TELEViZYON REKLAMLARININ OKUL CAGI COCUKLARININ BESIN SECiMi
UZERINE ETKILERINIiN BiR INCELEMESI
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OZET

Cocugun tiiketici olarak degerlendirilmesinde en belirleyici faktérlerin basinda reklamlar gelmek-
tedir. Iletisim teknolojisindeki gelismeler sonucunda son yillarda ¢ocuklara yénelik reklamlarin
sayisi giderek artmistir. Bu artig en ¢ok gida reklamlarinda géoriilmektedir. Reklam verenler, satig-
lart arttirmak amacwyla zaman zaman ¢ocuklarin diisiinsel ve fiziksel yapilarini olumsuz etkileyen,
siirekli tiiketime yonlendiren yanhs ve yamiltict bilgilendirme yapabilmektedir. Ozellikle ¢ocuklara
yonelik yapilan reklamlardan ¢ocuklarin olumsuz bir sekilde etkilenmemesi i¢in verilecek mesaj ve
uygulanacak reklam tekniklerinin iyi se¢ilmis olmast gerekir. Bu ¢aligma, televizyon reklamlarinin
okul ¢agi ¢cocuklarmin besin segimi tizerine etkisini belirlemek amaciyla planlanmigtir. Arastirma
evrenini Zonguldak ilinin Caycuma il¢esindeki merkez ilkokullarina devam eden 9-14 yas grubun-
daki dgrenciler olusturmustur. Aragtirma verileri Mayis-Haziran 2009 tarihleri arasinda arastir-
mact tarafindan gelistirilmis bir anket formu ile toplannustir. Verilerin degerlendirilmesinde,
SPSS 13.0 paket programi kullanilmistir. Her soru ile ilgili sayr ve % degerleri gésteren tablolar
hazirlanmustir. Arastirma sonuglarina gére, ogrencilerin biiyiik ¢cogunlugunun (%88.6) bazen ve
her zaman reklamlar izledikleri belirlenmistir. Ogrencilerin yaridan fazlasi (%54.3) reklamlarin
amacimn diriin hakkinda bilgi vermek oldugunu séylemislerdir. Ogrencilerin en fazla begendikleri
yiyecek ve icecek reklamlarimin ¢ikolata, cips, kek ve seker reklamlariyla (%45.7) kolali icecek
reklamlart (%658.5) oldugu belirlenmisgtir.
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AN INVESTIGATION OF THE EFFECTS OF TELEVISION ADVERTISEMENTS ON
FOOD SELECTION OF SCHOOL AGE CHILDREN

ABSTRACT

One of the most determining factors in realizing the value of children as customers seems to be the
advertisements. As a result of the developments in the communication technologies the number of
advertisements targeting the children has gradually increased. This increase is most prevalent in
food advertisements. Advertisers’ wrong and misleading information affects children’s mental and
physical health negatively, they persist with their advertisements to boost their sells. Particularly,
when the target group is children, in order not to affect the children negatively, the message and
the techniques of the advertisements should be chosen carefully. This study aimed at determining
of the effect of television advertisements on food selention of school age children. The universe
consisted of students in 9-14 aged group who currently attending the central primary school in
Caycuma Zonguldak. The data were collected using data forms which prepared by researcher
between May-June 2009. In the evaluation of the data SPSS 13.0 statistical package program was
used. For each question tables were made including absolute and % values. According to the
results of the study, it was determined that the majority of students (88.6%) sometimes and always
watched the advertisements. More than half of the students (54.3%) said that purpose of
advertisements was to give information about the product. It was determined that the most favorite
food and drink advertisements of the students was chocolate, chips, cakes and candy
advertisements (45.7%) with cola advertisements (58.5%).

Keywords: Advertisements, television, school age, primary school.
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GIRIS

Bugiiniin yogun rekabet kosullari, isletmeleri
iirlin bilgisi yaninda hedef kitlelerin dikkatleri-
ni ¢ekmelerine ve boylece kendilerine benzer
faaliyetlerde bulunan isletmelerden daha fazla
dikkat ¢ekme calismalarina itmektedir. Bu
yonde yapilan en 6nemli yatirimlardan ve is-
letmelerin basarilarinda dogrudan etkili olan
unsurlardan biri reklamdir (Shaizada 2006: 1).
Glntimiiziin vazge¢ilmez kavramlarmdan olan
reklam; is ve sanat diinyasinda bir¢ok kisiyi
“etkileyen”, emekleyen c¢ocuktan, aligveris
yapan anneye hemen hemen her bireyi “etkile-
nen” konumunda etkilemektedir. Reklamla
yogrulmus bir yasam, kdyden kente, sokaktan
eve her alan1 kapsamaktadir (Andag 2008: 53).

Reklamlar, son zamanlarda hizla gelisen ve bu
gelismeye paralel olarak, bir takim tartigsmalart
da beraberinde getiren bir kavram haline gel-
mistir. Reklamlarda yasanan hizli degisimin
nedeni kitle iletisim araglarindaki gelismelerle
dogru orantilidir. Bunun nedeni ise; reklamla-
rin insanlara ulastirilmasinda en ¢ok basvuru-
lan yolun kitle iletisim araglarindan gegmesidir.
Reklamlar sayesinde diinyanin bir ucunda
iiretilen herhangi bir iirlinden haberimiz olmak-
ta ve onu nereden temin edebilecegimiz konu-
sunda bilgi sahibi olabilmekteyiz. Reklamlar
tiikketicileri satin almaya tesvik eden, zamanla
iiriin ve tiiketici arasinda bir bag olusturan en
onemli unsurlardan biri olarak kargimiza ¢ik-
maktadir (Ozdemir 2003).

Cocuklar pazari her gegen giin daha fazla sirke-
tin ilgisini ¢gekmektedir. Yetiskinler i¢in tiretim
ve satis yapan bir¢ok sirket onceleri reyonla-
rinda az yer ayirdiklari ¢ocuk iiriinlerinin ¢esi-
dini artirmakta ve bu Urilinlerin tanitimi igin
televizyon reklamlarindan faydalanmaktadir.
Cocuklara yonelik TV reklamlar1 ¢ocuklari bir
hayli etkilemektedir. Cocuklar, reklamlar ile
birgok iiriin hakkinda bilgi sahibi olmakta ve o
iirlinleri ebeveynlerinden talep etmektedir (Ka-
raca ve ark. 2007: 234). Cocukluk yillari, bire-
yin diizenli ve siirekli olarak gelistigi ve tiiketi-
ci davranig kaliplarmin sekillendigi en 6nemli
donemdir. Bu dénemde birey tiiketim ile ilgili
¢esitli beceriler kazanir ve bu becerileri dene-
yimlere doniistiiriir. Dolayisiyla ¢ocuklarin mal
ve hizmetleri satin alma ile ilgili edindikleri
tecriibeler, ilerideki yasamlart i¢in kendilerine
yarar saglayacaktir (Ozgen 1995: 85-88).

1. REKLAMLARIN TANIMI VE ONEMIi

Reklamin 6nemli olusu ve ozellikle giiniimiiz
hayat akisi igerisinde tiim tiiketim aliskanlikla-
rimizi sekillendirmesi reklamm gergekte ne
oldugunun bilinmesini 6nemli kilmaktadir.
Reklamm ¢esitliligi ve bakis agisindaki farkli-
liklar nedeniyle bir¢cok degisik reklam tanimi
ortaya ¢ikmustir (Cergi 2009: 3).

Amerikan Pazarlama Birligi (American Marke-
ting Association-AMA) reklami, “reklam veren
tarafindan bir {irlinlin, hizmetin veya fikrin,
bedeli 6denerek, kisisel olmayan yollarla su-
numu” olarak tanimlamaktadir (Cirpici 2006:
5). Tiketicilerin yeterince bilinglenmedigi
iilkemizde, tanitilmayan bir {irliniin, giinimiiz
kosullar1 iginde iilke g¢apinda talep gdrmesi
miimkiin degildir. Bu bakimdan reklam, bir
mal veya hizmetin kitlelere tanitilmasi ve be-
nimsetilmesi amaciyla géze ve kulaga seslenen
mesajlarin hazirlanip bir bedel karsiligi yayim-
lanmasi olarak tanimlanabilir (Sadikova 2006:
5). Reklam, bir malin veya hizmetin iiretici
veya satici tarafindan bir bedel 6denerek her-
hangi bir vasita ile (genel yayin araglarinda)
genis halk kitlelerine tanitilarak, seslendigi
kitleyi satin alma eylemine sevk eden bir arag-
tir (Tepecik ve Kalafat 1999: 76, Varol ve
Giiler 2005: 168). Bal (1990), reklami “belirli
bir kisi veya kurumun denetimi altinda {irlin{in,
hizmetin veya fikrin hedef pazari olusturanlar
ikna etmek ve bilgili kilmak i¢in yapilan, kisi-
sel olmayan duyurudur” seklinde de tanimla-
maktadir.

Gilsoy (1999), reklam konusunda detayli bir
tanimlama yoluna gitmis ve reklami “insanla-
rm, goniillii olarak belirli bir davranista bulun-
maya ikna etmek, belirli bir diisiinceye yonelt-
mek, dikkatlerini bir liriine, hizmete, fikir ya da
kurulusa ¢ekmeye c¢alismak, onunla ilgili bilgi
vermek, ona iligkin goriis ve tutumlarint degis-
tirmelerini veya belirli goriisii ya da tutumu
benimsemelerini saglamak amaciyla olusturu-
lan; iletisim araglarmdan yer ya da siire satin
almak yoluyla sergilenen veya baska bi¢imler-
de gogaltilip dagitilan ve bir iicret karsiliginda
olusturuldugu belli olan (diger bir deyimle,
parasal destek saglayan kisi ya da kuruluglarin
kimligi acik olan) duyuru” olarak tanimlamis-
tir.

Reklam en genel ve kabul goéren tanimi ile,
iirlin veya fikre yonelik mesajin belirli bir ku-

63



Selcuk Iletisim, 7, 3, 2012

rulug tarafindan bedelinin &denerek iletigim
araclar1 vasitasi ile kigisel olmayan bigimde
hedef kitleye, genelde ikna ederek harekete
gegirme amact ile ulagsmasidir (Arens 1996: 6).

Gilinliimiizde tretici ile tiiketici arasindaki uzak-
ligm artmasi, ¢ok degisik mal ve hizmetlerin
tiikketiciye tanitilmasi geregi ve eski mamullerin
gelistirilerek yeniden pazara sunulmasi, rekla-
mit bir iletigim araci olarak karsimiza ¢ikarmak-
tadir (Uzar 1994). Teknolojinin gelismesiyle
birlikte iletisim araglarnin yayginlagmasi,
cocuklarin televizyon izlerken, radyo dinler-
ken, sokakta yiiriirken, toplu tasima aracinda
yolculuk yaparken siirekli olarak reklam mesaj-
larina maruz kalmalarina neden olmaktadir.
Ozellikle ses, hareket ve renk gibi etkin 6zel-
liklere sahip olan televizyon, ¢ocuklar {izerinde
diger kitle iletisim araglarma gore belirgin bir
istiinliige sahiptir ve bu nedenle reklam veren-
ler tarafindan daha ¢ok tercih edilmektedir
(Ozer 1999: 1). Reklam konusunda iilkelerin
ekonomik kalkinma diizeyleri bir rol oynuyorsa
da hemen hemen tiim iilkelerde reklama ihtiyag
duyulmaktadir. Ozellikle, serbest piyasa eko-
nomisinin gegerli oldugu iilkelerde reklamin
onemi biiyiiktiir (Uzar 1994). Televizyon ka-
nallar1 da ¢ok yiiksek olan yayin maliyetlerinin
biiyiikk ¢ogunlugunu reklam gelirleri ile karsi-
lamaktadirlar (Ozyiirek 1998: 76). Reklammn,
mal ve hizmetleri tanitmak; nereden, nasil ve
ne fiyatla saglanacagi ve ne sekilde kullanila-
cagl hakkinda bilgi vererek tiiketiciye zaman
kazandirmak ve firmalar arasindaki fiyat ve
kalite rekabetini arttirarak tiiketiciyi karli ¢1-
karmak gibi olumlu islevleri de vardir (Ozgiir
2001: 10, Babaogul ve ark. 2006: 107).

Reklam yalnizca hedeflenen kitlenin farkina
vardig1 bir ihtiyac1 karsilamak iizere pazarda
varolan birden fazla iiriinden kendisi i¢in uy-
gun olan1 se¢mesine yardimci olacak bilgiyi
iletmekle sinirh bir igleve sahip degildir. Rek-
lam kitlenin farkina varmadigi bir ihtiyaci da
ortaya cikarir. fhtiyacin farkina varilmasi in-
sanlarda rahatsizlik yaratir. Bundan kurtulma-
nin yolunun ise reklamlarda &nerilen nesneyi
satmn almaktan gectigi 1srarla vurgulanir. Is
bununla da smirli kalmaz. Uriinii marka olarak
belleklerde kazimak, belirgin ozellikleriyle
markay: tiiketicinin bellegine miistesna bir
konuma yerlestirmek de reklamdan beklenen
gorevdir (Shaizada 2006: 44-45).

64

2. REKLAMLARIN AMACLARI

Reklam; dinledigimiz radyodan izledigimiz
televizyon filmine, okudugumuz dergiden yol
kenarlarmdaki bilbordlara, giydigimiz giysi-
den, ayakkabilarimizin taban izlerine kadar
akla gelebilecek her yerde karsimiza ¢ikmakta-
dir. Bu noktada giinliik yasantimizi uyku saat-
leri hari¢ boylesi etkisi altina alan ve yasanti-
mizin bir pargasi haline gelen reklamin amagla-
rmin belirtilmesi gerekmektedir (Ulu 2007:
14).

Reklamin amaci, iriin hakkinda bilgi vermek
oldugu kadar, tiikketiciyi aydinlatmak, iiriin ya
da hizmet hakkinda kullanim alanlarini agikla-
mak, cagdas anlayisa yeni bakis agilar1 kazan-
dirmaktir (Teker 2008: 8).

Reklamda en genel amag; reklam yapilacak
iirlin i¢in daha dnceden belirlenmis hedef kitle-
yi satin almaya yoneltmektir. Reklamcilikta
amag, mikemmel bir sanat eseri yaratmak
degil, reklamn tiiriine gore seyirciye ulastirila-
cak mesaj1 en iyi tastyacak ve izleyicinin gozii-
ne ¢arpacak bir ¢alisma meydana getirmektir.
Gergekte degisik segeneklerin degerlendirilip
bunlardan akilci olanlarin tiikketici tarafindan
secilmesi gerekirken, se¢im isi tiiketici igin
reklamcr tarafindan yapilmaktadir (Cirpict
2006: 7).

Reklam esas itibariyle hedef aldig: tiiketici
kitlesinin diigiince ve aligkanliklarinda olumlu
yonde etkiler yaratarak, onlar1 satin almaya
yonlendirmek ve isletme karliligmi arttirmak
amacini tagimaktadir. Fakat reklamin bu ama-
cii gergeklestirmesi icin, hedef aldig tiiketici
kitlesine ulagmasi ve mesajlarin1 bu Kkitleye
verebilmesi gerekmektedir. Bu da ancak rek-
lamin oncelikle iletisim amacini gerceklestir-
mesi ile mimkiin olmaktadir. Bu baglamda
reklamin genel amaglarini, iletisim amaci ve
satig amact olarak, iki baslik altinda ele almak
miimkiindiir (Ulu 2007: 14). Reklamin iletigim
amaci; Onceden belirlenmis bir hedef kitleye
onlar1 satin alma konusunda harekete gegire-
cek, uyaracak bilgi ve diislinceleri iletigim
yoluyla ulastirmaktir. Reklamin satis amaci ise;
tiiketicileri motive ederek, kisa siirede tiiketici-
leri satin almaya ikna etmektir. Urettikleri mal
veya hizmetleri tanitarak, tiiketiciye getirecegi
avantajlari ile faydalar1 gostererek, o mal veya
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iirline karsi bir talep yaratmayt amaglar (Cirpici
2006: 8).

3. TELEVIiZYON REKLAMLARININ
COCUKLAR UZERINDEKIi ETKILERI

Cocuklar gelecegimizin temel taslaridir. Onlari
gelecege hazirlarken, anne, baba, kardes gibi i¢
faktorlerin yani sira, giliniimiizde biiyiik bir
giice sahip olan kitle iletisim araglarmni ve rek-
lam unsurunu da goz ardi etmememiz gerekir.
Tirkiye’de son yillarda ¢ocuklara yonelik
reklamlarin sayis1 giderek artmakta, hatta bazi
reklam ajanslar1 sadece ¢ocuklar1 hedef alarak
calismalarmi siirdiirmekte 1srar etmektedir. Hal
boyle olunca da; reklamlarin g¢ocuklar lizerinde
bir¢ok olumsuz fizyolojik ve psikolojik etkiye
yol agmasi kaginilmaz bir sondur. Reklamcilik;
¢ok dnemli ve market ekonomisini yonlendiren
bir sektordiir. Genel olarak reklamin rolii; mar-
ka yaratmak, miisterinin ihtiyaglarina cevap
verip, yeni bir {irlinii en iyi sekilde pazarlamak-
tir. Fakat s6z konusu c¢ocuklar oldugu zaman,
daha dikkatli davranmak ve onlar1 gelebilecek
her tiirlii zarardan korumak gerekmektedir
(Asena 2009: 4).

3.1. Televizyon Reklamlarinin Aile ve Cocuk
iliskileri Uzerindeki Etkileri

Cocugun ilk sosyallestigi yer aile oldugu igin,
tiiketici kimligi kazanmasi ve tiikketim, davra-
nis, tutum ve egilimlerinin gekillenmesinde de
aile ve aile iletisiminin etkisi bityiiktiir. Ozel-
likle okul 6ncesi donemde ¢ocugun yasaminda
onemli bir yere sahip olan aile, onun sosyal-
lesme siirecini yasadigi, tutum ve davranislarini
sekillendirip yonlendiren 6nemli bir kurumdur.
Cocugun yetistigi aile, onun duygusal ve top-
lumsal gelisimini etkiler. Cocuklarin iyi ve
yararli bir birey olabilmeleri igin aileleriyle
saglikli iligkiler i¢inde olmalar1 gerekir. Ebe-
veynler ve c¢ocuklar arasindaki iliskiyi etkile-
yen en onemli faktdrlerden birisi de gevresel
etkenlerdir. Hem ebeveynler hem de gocuklar
zamanlarmin 6nemli bir kismini televizyon
izleyerek gecirmeleri nedeniyle, ebeveyn ve
¢ocuk iligkisinde televizyon énemli bir ¢evresel
etken konumundadir. Televizyonun yogun
olarak izlenmesi, gocugun reklamlara da yogun
bir sekilde maruz kalmasina neden olmaktadir.
Ailenin yam sira baglica etken olan reklamlar,
¢ocugun tiikketim aligkanliklarinin olugsmasinda

ve bir tiiketici kimligi kazanmasinda da 6nemli
bir etkiye sahiptir. Ozellikle giiniimiizde bir
birey olarak varolmaya, kendi kisilik ve karar-
larm1 net olarak ortaya koymaya daha erken
yaglarda baslayan g¢ocuklarin, yogun iletigim
bombardimaninin da etkisiyle reklamlara ma-
ruz kalma ve etkilenme oranlar1 daha da art-
maktadir (Asena 2009: 6). Geng ve ¢ocuk tiike-
ticiler, birgok uluslararasi ve yerel reklamcila-
rin hedefidir. Aileler ¢ocuklarmin tiiketici ola-
rak sosyallegsmesinde biiyiik rol oynar. Televiz-
yon reklamlar1 da tartismasiz, aileler kadar
cocuklarin materyalist ve geleneksel goriisleri-
nin gelismesini etkiler. Bir bagka deyisle, tiike-
tim hakkinda aile i¢i iletigsim, reklamlarin ¢o-
cuklar tizerindeki istenmeyen etkilerini notrali-
ze eder. Cocuklart hedef alan pazarlama calis-
malar1 ve Ozellikle televizyon reklamlari me-
sajlarint verirken ¢ocuklardan once, ailelerinin
yesil 1s181n1 elde etmeye ihtiyag duyarlar (Chan
ve McNeal 2003: 317). Ailenin sahip oldugu
ozellikler dogrultusunda olusturdugu satin alma
karar mekanizmasi, ¢ocugunda satin alma dav-
raniglarini etkilemektedir. Cocuklarin medya-
dan ve reklamlardan etkilenmesi de aile ileti-
sim modelleri tarafindan belirlenmekte ve
gocugun satmn almaya yonelik davranislarini
yonlendirmektedir (Temel ve Yeygel 2005:
345-346). Yaslar1 yedi ile 14 arasinda olan
toplam 300 6grenci iizerinde yapilan bir galis-
mada; cocuklarin %31.7°si reklami yapilan
yiyecegi ilk gordiigiinde aldig1 ve %34.3{iniin
bu triinleri annelerine aldirttiklart belirlenmis-
tir (Sanlier ve Yaman 2000: 26, 31- 32). Co-
cuklar, ticari reklamlarm satig niyetini anlama-
diklar1 igin ya da reklamin ikna etme niyetini
tahmin edecek ve karsi koyacak uygun biligsel
yetenekten yoksun olduklarindan dolayr rek-
lamlara karsit kendilerini koruma konusunda
yetigskinlere gore daha savunmasizdirlar. Ciinkii
her ne kadar cocuklar reklamlar konusunda
belirli bir bilince sahip olsalar da o6zellikle
kiigiik ¢ocuklar, yasam deneyimleri az oldu-
gundan, disiinme ve elestirme yetenegini he-
niiz kazanamamig olduklarindan, yalan ile
gergegi ayirt etmede zorlandiklarindan, rekla-
mim asil amacint bilmediklerinden; 8-11 yas
grubundaki c¢ocuklar da Ozenmeye meyilli
olduklarindan dolayr reklamlardan kolayca
etkilenerek gercekte ihtiyaglart olmayan iiriin-
leri elde etmek istemektedirler (Quadir Ersoy
ve Akaroglu 2009: 81). Gida endiistrisindeki
agir pazarlama sartlari, yiiksek kalorili ve fast-
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food tarz1 zararli gidalardaki artis, ¢ocuklarmnin
sagligmi korumaya caligan anne ve babalari
zora sokmaktadir. Aragtirmalara gore; aileler,
reklamlarin gocuklar iizerinde satin alma istegi
uyandirma etkisini dengeleyebilecek durumda-
dir. Diger bir tarafta ise, aileler de ayn1 ¢ocuk-
lar1 gibi, gida iriinleri ve beslenmeyle ilgili
bilgileri televizyon reklamlarindan edinmekte-
dir. Dolayisiyla arastirmacilar, televizyon izle-
me ve ¢ocuklar kadar yetigkinlerde de goriilen
obezite hastalig1 arasinda bir iligki kurmaktadir.
Bu sorun i¢in tek bir ¢6ziim olabilir, o da; aile-
ler hem kendileri hem de c¢ocuklar i¢in tele-
vizyon izleme saatlerine bir sinir getirmeleri
gerekmektedir. Aileler bunu basarabilirlerse,
cocuklarmi hem fizyolojik, hem psikolojik,
hem de sosyolojik yonden gida reklamlarinin
etkilerinden koruyabileceklerdir (Harrison ve
ark. 2005: 1573). Karaca ve arkadaslarinin
(2007) arastirmasinda, ebeveynlerin reklamlar-
la ilgili olarak en fazla sikayet ettikleri alanlar;
ihtiya¢ dig1 {irlin almaya yonlendirmesi, yanlis
beslenmeye 6zendirmesi, tiiketim aliskanlikla-
rmi1 olumsuz etkilemesi, ¢ocuklar1 savurganlas-
tirmast ve her gordiigiinii almaya 6zendirmesi
olarak belirlenmistir.

3.2. Televizyon Reklamlarimin Cocuklarin
Beslenme Davramslar1 Uzerine Etkileri

Televizyon reklamlar1 ¢ocuklarm dis diinya
iizerine bilgilenmelerini saglayarak tiiketici
olarak sosyallegsmesine katkida bulunabilecegi
gibi, gereksiz tiiketime tesvik, beslenme, sag-
ik, milli kiiltiir ve ahlaki davranislar a¢isindan
olumsuz etkilerde de bulunabilir (Babaogul ve
ark. 1999: 94).

Kigiik cocuklarin etkilendigi en &nemli rek-
lamlar, besin sektoriinde yer alan tatli maddele-
re iligkin ¢ok sayida olan reklamlardir. Bu tiir
reklamlar ¢ocuklarin beslenmesini olumsuz
etkilemektedir. Cocuklar1 kolay yenen tatlilar,
¢ikolata, gofret tiirleri v.b. yiyeceklere, ham-
burger tarzi beslenmeye yoneltmek olumsuz
etkiler yaratmaktadir (Cetin 2005: 461). Clinkii
diisiinsel yapisi heniiz tam gelismemis oldugu
i¢in g¢ocuk, izledigi bir reklamin etkisi altinda
kalarak bildigi beslenme kurallarini izlemekten
vazgecebilmekte, reklami yapilmayan saglikli
iiriinlerden uzaklasarak reklami yapilan triinle-
re yonelebilmektedir (Kapferer 1991: 2006).
Gilnlik yasantinin bir parcasi olan reklamlar,
bazen de kaygi ve endise yaratmakta ve izle-

66

yenleri reklamin ¢esitli yonleri {izerinde dii-
sinmeye yoneltmektedir (Akan 1995: 18).

Televizyonda ¢ogunlukla ¢ocuklarin kendi
paralar1 ile alabilecekleri iriinlerin reklami
yapilmaktadir. Cocuklarin hargliklar ile alabil-
dikleri triinler sekerleme, sakiz, igecek, don-
durma, biskiivi ve fast foodlardir. Cogu gida
reklami ¢ocugun sagliksiz beslenmesine sebep
olmakta, daha da kétiisli bunun bir aligkanlik
haline gelmesine yol agmaktadir (Dogan 2003:
106). Yapilan bir arastrmaya gore, Amerika
yiyecek sanayisinin ¢ocuk iriinlerine yonelik
kapsamli pazarlama caligmalar1 vardir ve ¢o-
cuklara yonelik televizyon programlar1 esna-
sinda reklamcilar olduk¢a baskindir. Ameri-
ka’da Mart 2000°de periyodik olarak haftada
bir kez yaymlanan ¢ocuk programlari esnasin-
da yaymlanan birbirinden farkli televizyon
reklamlarinin %46’smin yiyecek reklamlarma
ait oldugu goriilmiistiir (Childs ve Maher 2003:
408).

Cocuklara yonelik reklamlarin genellikle ¢o-
cuklarin beslenme aliskanligini olumsuz yonde
etkileyecek triinleri cazip kilacak mesajlar
igermesi en ¢ok elestirilen konulardan biridir.
Ciinkii gocuklarm 6zellikle kiigiik yastaki bes-
lenme sekilleri, onlarmm hem fiziksel, hem de
zihinsel gelisimlerini biiyiik oranda etkilemek-
tedir. Cocuklar davranislarini yapilar1 geregi
gesitli gevresel faktorlerin etkisi altinda gercek-
lestirirler. Hangi gidalar1 almalar1 ya da alma-
malar1 gerektigine ve bunun nedenlerine dair
kararlarini etkileyen en dnemli unsur, gevrele-
rinden aldiklar1 mesajlardir. Bu baglamda tele-
vizyon reklamlarmm ¢ocuklarin  beslenme
aliskanligini etkileyen en 6nemli gevresel fak-
tor oldugu soylenebilir (Tosun 1991: 69). Tiim
reklamlar ¢ocuklarin ilgisini gekmekle beraber,
dogrudan dogruya ¢ocuklar i¢in hazirlanan ve
iginde c¢ocuklarin kullanildigr reklamlarda
bulunmaktadir. Bunlar ¢ikolata, cips, seker,
dondurma tiiriinden yiyecek-igecek reklamlari;
sabun, sampuan gibi temizlik {irinlerinin rek-
lamlari; giyecek, dergi ve oyuncak reklamlari-
dir. Reklam verenler ¢ocuklarin ilgilerini rek-
lamlara daha ¢ok c¢ekmek, yetiskinlerin de
tanitilan iiriinlere sempatilerini arttirmak amact
ile ¢ocuklar1 reklamlarda daha fazla kullanir
hale gelmisler, hatta yalnizca ¢ocuklara yonelik
reklamlar i¢in ayri bir biitge ayirmaya bagla-
miglardir  (Quadir Ersoy ve Akaroglu 2009:
80).
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Reklam bir noktada iiriine, taninabilirlik ve
kullanilabilirlik vasfin1 yiiklemektedir. ilkogre-
tim ¢ag1 6grencisi yiyecek ve icecek uriiniini
bu sekilde taniyarak belli bir siire sonra, bir
markete girdiginde rafa baktiginda, reklamda
gordiigii iriin ona daha sicak gelmektedir.
Boylece bir suur altt olusmaktadir (Tiirkme-
noglu 2007: 17). Farkli reklam mesajlarina
maruz kalan ¢ocuklarm besin segimleri ve
tiiketim aligkanliklari {izerine farkli etkilere yol
agmakta oldugu gorilmektedir. Sekerli besin
reklamlarmi siirekli izleme, bu tiir besinlerin
tiiketimi arttirma ile iliskilidir. Saglikli besin
reklamina maruz kalma, sekerli besinlere olan
istegi bir dlciide azaltmaktadir. Saglikli besin
tiiketimini tesvik eden egitici programlar da
sekerli besin reklamlarmnin etkilerini azaltmak-
tadir. Bu gozlenen etkiler kisa donemde 6l¢iil-
diigii i¢in bu egitimsel etkilerin ¢ocugun uzun
dénemde beslenme bilgisi ve besin segimlerine
etkili olup olmadigi kanitlanamamistir (Dik-
men 2006: 48).

Son on yilda tim diinyada cocukluk c¢agi
obezitesi, arka planda cocuklara reklam yap-
manin kabul gordiigii ve hatta aktif olarak
desteklendigi siirekli biiyiiyen ve gelisen bir
gida endiistrisi ile birlikte hizla artmistir. Ul-
kemiz gibi geng niifusun agirlikta oldugu iilke-
lerde, 6nemli bir pazart olusturan ¢ocuklar,
reklamlarin 6nemli bir hedef kitlesi haline
gelmistir. Clinkii glinlimiizde bir ¢ocuk ortala-
ma okuma ya da oyuna ayirdigi zamandan daha
fazlasin1 televizyon karsisinda gegirmektedir.
Cocuklara yoneltilen reklamlarm ¢ogu gida
maddelerine ait reklamlardir (Tokug ve ark.
2009: 459). Herkes tarafindan kabul edilen bir
gergek vardir ki; o da, televizyondaki gida
reklamlarinin ¢ocuklar1 fazlasiyla etkiledigidir.
Bu durum oyle bir noktaya gelmistir ki; rek-
lamlarda ¢ocuklarin en ¢ok ilgisini ¢eken gida
ve igecek iirtinleri, artik onlarm sagligmi tehdit
etmekte ve hatta bozmaktadir. ki ile alt1 yas
arasindaki ¢ocuklarin, gida reklamlarina 10 ile
30 saniye arasinda maruz kalmalar1 dahi, yeme
tercihlerini etkilemektedir (Caroli ve ark. 2004:
106). Amerika’da ve Ingiltere’de 2 ile 5 yas
arast ¢ocuklarin yaklagik dortte biri asirt kilolu
ya da obezdir. Fakat su bir gercektir ki, medya
ile asir1 kilolu olma hali arasinda bir iligki s6z
konusudur. Yani televizyon fiziksel aktiviteyi
azaltip asin1 kiloya sebebiyet vermekte ve ter-
cihleri etkileyerek gida tiiketimindeki artisa

sebep olmaktadir (Hawkins ve Law 2006: 195,
200).

Cok sayida yerli ve yabanct markali mal ve
hizmet treticisi ya da dagiticisi firma bu 6nem-
li kitleyi reklamlar yoluyla etkileme cabasi
icindedir. Cocuklarm algilama, bilgiyi deger-
leme ve etkilenme ozellikleri dikkate alindi-
ginda, dogrudan kendilerini hedef alan reklam-
larm pek ¢ok agidan ¢ocuklar igin sorun igere-
bilecegi agiktir (Torlak 2001: 248). Cocuklarm
gercek gereksinimlerini gereksinimi olmayan-
lardan ayirt etmesi olduk¢a zordur. Medyay1
takip eden ¢ocuklar genellikle reklam program-
larmdan hoslanmakta ve etkilenmektedirler.
Cocuklar, televizyonda ve yazili medyada sik
gordiikleri, yiiksek seker, yag ve tuz igeren
yiyeceklere 6zenmekte ve bunlari tiketmekte-
dir. Cocuklarm izledigi reklamlarm biiyiik
¢ogunlugunun bu tiir yiyecek reklamlart oldugu
diistiniiliirse, reklamlarm dengesiz oldugu ve
sagliksiz beslenmeyi destekledigi ortaya cik-
maktadir (Esenay ve Conk 2006: 96). Televiz-
yonda ¢ogunlukla ¢ocuklarin kendi hargliklart
ile alabilecekleri tiriinlerin reklami yapilmakta-
dir ki bunlar; sekerleme, sakiz, biskiivi, gazli
icecekler ve fast food tarzi yiyeceklerdir. Bir-
¢ok calismada reklam kampanyalarinin ¢ocuk-
larin dikkatini daha fazla ¢ektigi ve tercihlerini
etkiledigi ortaya konmustur. Ayrica televizyon
seyretmenin hareketsiz yasamm en Onemli
bilesenlerinden oldugu, toplam kalori alimi ve
abur cubur tiiketimi ile aralarinda pozitif bir
iliski bulundugu degisik c¢aligmalarda ortaya
konmustur (Tokug ve ark. 2009: 459-460).

Tim bu olumsuzluklarm yan1 sira reklamlarin
Ogretici ve bilgilendirici yonleri de vardir.
Televizyon tiiketici olarak sosyallesme siire-
cinde pozitif bir rol oynayabilir. Televizyon
reklamlari, kiigiik ¢ocuklar1 dig diinya tizerine
bilgilendirmektedir. Cocugun nesneler diinya-
sina, Ozellikle, yetiskinlere yonelik nesneler
diinyasina girigini saglar. Bu reklamlar bir
bakima yeni nesnelerle yakinlagmasini sagla-
mast agisindan, g¢ocugun sosyal gelisimine
katkida bulunmaktadir (Dogan 2003: 122).
Reklamlar sayesinde, cocuklar karsilastiklart
iriinlerden pazaryeri bilgisi kazanirlar; arka-
daglarindan, akrabalarindan ve kendi tiiketim
deneyimlerinden fikir alirlar. Tiiketim stiresin-
ce ¢ocuklar hangi tirliniin iyi ve kotii oldugunu,
reklamm niyetinin diiriist olup olmadigini,
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hangi markalar tercih edeceklerini ve hatta bu
iiriinlerin fonksiyonel bir mal olmanin disinda
sosyal anlamlar tasidigini 6grenirler (Moore ve
Lutz 2000: 31). Cocuk bazi reklamlar sayesin-
de, dislerini fir¢alamasi gerektigini, tuvaletten
cikarken ellerini yikamasi gerektigini, siitiin
saglikli oldugunu ve i¢mesi gerektigini hatir-
lamakta ve bu yoniiyle reklamlar egitici olmak-
tadir (Karaca ve ark. 2007: 239).

4. ARASTIRMANIN YONTEM VE
ARACLARI

4.1. Arastrmamin Uygulanmasi ve Ornek-
lem

Zonguldak ilinin Caycuma il¢esindeki merkez
ilkokullarina devam eden 9-14 yas grubu okul
¢agl cocuklarinin besin se¢imi iizerinde tele-
vizyon reklamlarinin etkisini belirlemek ama-
ciyla planlanip yiiriitiilen bu arastirma tarama
modelinde olup, gelistirilen anket formu ile
Mayis-Haziran 2009 tarihleri arasinda 6grenci-
lere bizzat arastirmaci tarafindan yiliz yiize
uygulanmustir. Aragtirma evrenini Zonguldak
ilinin Caycuma ilgesindeki merkez ilkokullari-
na (Barbaros Kutlutas ilkogretim Okulu, Ismail
Hakki Tongug flkdgretim Okulu, Sehit Hasan
[Ikogretim Okulu, 75. Yil lkdgretim Okulu,
Mimar Sinan lkégretim Okulu, Atatiirk T1kog-
retim Okulu) devam eden 9-14 yas grubu ara-
sindaki goniillii 332 O6grenci olusturmustur.
Aragtirma kapsamma alinan 6grenciler cinsi-
yetlerine (%50.0 orani ile erkek, %50.0 orani
ile kiz) ve yas gruplarma (%50.0 orani ile 9-11
yas grubu, %50.0 oram ile 12-14 yas grubu)
gore esit olarak dagilmistir.

4.2. Veri Toplama Araclar:

Calisma araci olarak anket formu kullanilmis-
tir. Veri toplamak amaciyla hazirlanan anketin
uygulanmasi ile ilgili okul miidiirliigii ile gorii-
siliip uygun zaman belirlenmistir. Anketler
belirlenen giin ve saatte aragtirmaci tarafindan
gerekli agiklamalar yapildiktan sonra 6grenci-
lere uygulanmustir.

Arastirmada kullanilan anket formunda &gren-
cilerin kisisel ve demografik 6zelliklerini, tele-
vizyon izleme aligkanliklarini, reklamlarin
amaglarima yonelik goriislerini, reklamlarda
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dikkat ¢eken unsurlari, reklamlardan ne kadar
etkilendiklerini ve reklamlarin besin se¢imleri-
ni nasil etkilediklerini belirlemeye yonelik
sorular yer almaktadir.

4.3. Verilerin Degerlendirilmesi

Verilerin istatistiksel analizinde, SPSS 13.0
(Statistical Package for The Social Sciences)
paket programi kullanilmistir. Bulgular tablo-
larda say1 ve yiizde olarak ifade edilmistir.
[statistiksel analizde ki-kare (y°) 6nemlilik testi
kullanilmis ve 0.05’ten kiigiik p degeri istatis-
tiksel olarak anlamli kabul edilmistir. Degisken
olarak cinsiyet esas alinmuigtir.

5. BULGULAR VE TARTISMA

Aragtirma kapsamindaki erkek ve kiz 6grenci-
lerin yaridan fazlasinin (swrasiyla  %59.0,
%62.7) anneleri ilkokul mezunu iken, erkek
ogrencilerin  %33.7’sinin, kiz dgrencilerin
%34.3’iiniin babalar1 ilkokul mezunudur. Og-
rencilerin ailelerindeki birey sayisi ¢ogunlukla
4 kisiden olugmakta olup, bu oran erkek dgren-
cilerde %44.0, kiz 6grencilerde de %35.5 ora-
nindadir. Hafta i¢i giinliik televizyon izleme
stiresine gore erkek ogrencilerin %33.7’sinin
giinde 1-2 saat, kiz Ogrencilerin %33.1’inin
giinde 1 saatten daha az, hafta sonu ise erkek
ogrencilerin %31.3’liniin giinde 3 saat ve iizeri,
kiz dgrencilerin ise %29.5’inin 1-2 saat tele-
vizyon izledikleri saptanmistir (Tablo 1). Yapi-
lan bir ¢alismada, her ne kadar giinliik televiz-
yon izleme siiresine goére Ogrenciler arasinda
istatistiksel Onemli bir fark bulunmasa da
(p>0.05) &zel okul 6grencilerinin %54.1’inin
giinde 1-2 saat, devlet okulu dgrencilerinin de
%351.2’sinin 3 saat ve lizerinde televizyon izle-
dikleri belirlenmistir (Quadir Ersoy ve
Akaroglu 2009).

Tokug ve arkadaslart (2009), yaptiklar1 ¢alis-
malarinda &grencilerin %53.4’liniin giinde 2
saat ve daha uzun siire televizyon seyrettigini
belirtmislerdir. Bu ¢alismada da, hafta iginde
ogrencilerin  %42.8’inin, hafta sonunda ise
%52.1’inin giinde 2 saat ve daha uzun siire
televizyon seyrettigi belirlenmis olup, hafta
sonu televizyon izleme siiresi daha uzun bu-
lunmus ve bu oranin anilan ¢alisma sonucuna
gore yakin degerde oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 1. Ogrencilerin Demografik Ozelliklerinin Cinsiyete Gore Dagilimlar1

Erkek Kiz Toplam
) ) (n=166) (n=166) (n=332)
Ogrencilerin Demografik Ozellikleri Say1 9% Sayi | % |sayi| %
Annenin egitim durumu Okur-yazar 1 0.6 4 24 |5 1.5
Ilkokul 98 [ 59.0 | 104 | 62.7 | 202 | 60.8
Ortaokul 31 18.7 | 23 | 13.9 | 54 16.3
Lise ve dengi 21 127 | 24 | 145 | 45 13.6
Lisans 15 9.0 11 6.5 |26 7.8
Babanin egitim durumu Okur-yazar 2 1.2 2 1.2 14 1.2
Ilkokul 56 | 33.7 | 57 | 343|113 | 34.0
Ortaokul 37 [ 223 | 38 | 229 |75 22.6
Lise ve dengi 48 | 289 | 38 | 229 | 86 25.9
Lisans 23 139 | 31 | 18.7 | 54 16.3
Ailedeki birey sayisi 3 ve alti 22 132 | 18 | 10.9 | 40 12.0
4 73 | 44.0 | 59 | 355|132 | 39.8
5 25 15.1 | 36 | 21.7 | 61 18.4
6 ve Ustii 46 | 27.7 | 53 | 31999 29.8
Ogrencinin hafta ici giinliik | 1 saatten az 33 199 | 55 | 33.1 | 88 26.5
televizyon Izleme siirest 1-2 saat s6 | 337 | 46 | 277|102 | 307
2-3 saat 43 | 259 | 35 | 21.1 |78 23.5
3 saatvelizeri | 34 | 20.5 | 30 | 18.1 | 64 19.3
Ogrencinin hafta sonu giin- | 1 saatten az 30 18.1 38 | 229 | 68 20.5
fik televizyon fzleme stirest | | ) caat 22 | 253 | 49 | 205 |91 |274
2-3 saat 42 | 253 | 34 | 205 |76 22.9
3saatvetiizeri | 52 | 31.3 | 41 | 27.1 | 97 29.2

Calisma kapsamindaki o6grencilerin %11.4°{
reklamlar1 izlemedigini belirtirken, biiyliik
g¢ogunlugu (%88.6) bazen ve her zaman izledi-
gini belirtmistir (Tablo 2). Beslenme egitimi
alan ve almayan ilkokul ¢ocuklarinin yiyecek
seciminde televizyon reklamlarindan etkilenme
durumlarmi belirlemek i¢in yapilan bir ¢alisg-
mada, ¢ocuklarm ¢ogunun (%70.0) reklamlari
stirekli olarak izledikleri goriiliirken,

%30.0’unun bazen izledigi saptanmistir (Ersoy
1989). Dikmen (2006), yaptigi ¢alismasinda,
¢ocuklarn bityiik cogunlugu (%80.9) reklamla-
11 bazen izledigini belirtirken, %15.1°1 izledigi-
ni, %3.9’u da izlemedigini belirtmistir. Bu
calismada da ogrencilerin %77.8’inin bazen
izledigi, %10.8’inin her zaman izledigi goriil-
mekte olup, anilan ¢aligmanin sonucuna ben-
zerdir.
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Tablo 2. Ogrencilerin Televizyon Reklamlarini izleme Aliskanhklarmimn Cinsiyete Gore Dagilimi

Reklamlari izleme Aliskanhklar Evet Bazen Hayir
Sayi % Sayi % Sayi %
Erkek (n=166) 19 11.4 128 77.2 19 11.4
Kiz (n=166) 17 10.2 130 78.4 19 11.4
Toplam (n=332) 36 10.8 258 77.8 38 11.4
Istatistik ¥=0.127 sd=2 p=0.939

Tablo 3. Ogrencilerin Reklamlarin Amaglariyla ilgili Goriislerinin Cinsiyete Gore Dagilimlari

Reklamlarin Uriin hakkinda Pi)'f'z:s"a :akl Insanlar Bilmiyor Diger
amaclari bilgi vermek sl;tlllnal;( eglendirmek

Sayi % Sayi % Sayi % Sayi % Sayi %
Erkek (n=166) 81 48.8 59 35.6 8 4.8 10 6.0 8 4.8
Kiz (n=166) 99 59.6 53 31.9 4 2.5 5 3.0 5 3.0
Toplam (n=332) 180 54.3 112 33.7 12 3.6 15 4.5 13 3.9
Istatistik Y’=5.814 sd=4 p=0.213

Ogrencilere “reklamlarin amaglar1 nedir?” diye Z:ﬁ:gl(aZr?O6)ilgapt;i2ﬂgi:ahs(r)rlljrsglrida, ;;;iﬁ:;g

soruldugunda 6grencilerin yaridan fazlasinin
(%54.3) iriin hakkinda bilgi vermek seklinde
cevap verdikleri gorilmistiir (Tablo 3). Dik-

%54.4’lntin  Urtin  hakkinda bilgi vermek,
%38.4’linlin {irlin satmak oldugunu soéylerken,
%035.1’inin ise bilmedigi belirlenmistir.

Tablo 4. Ogrencilerin Reklamlarda Dikkatlerini Ceken Unsurlarin Cinsiyete Gore Dagilimlar

Unsurlar Miizigi Konusu Tamtilan iiriin | Rol alan kisiler | Diger

Sayi % Sayi % Sayi % Sayi % Sayi %
Erkek (n=166) 30 18.1 59 355 37 223 31 18.7 9 5.4
Kiz (n=166) 40 24.1 45 27.1 50 30.1 25 15.1 6 3.6
Toplam (n=332) 70 21.1 | 104 | 313 87 26.2 56 16.9 15 4.5
Istatistik Y= 6.499 sd=4 p=0.165

Ogrencilere “reklamlarda dikkatinizi ¢eken
unsurlar nelerdir?” diye soruldugunda &grenci-
lerin  %31.3’tniin ~ reklamlarin ~ konusu,
%26.2’sinin  reklamlarda  tanitilan  {iriin,
%21.1’inin reklamlarin miizigi, %16.9’unun da
reklamlarda rol alan kigiler dikkatimi g¢eker
seklinde cevap verdikleri gorilmiistiir (Tablo
4). Yapilan bir ¢alismada, 6grencilerin reklam-
larda dikkatlerini ¢eken unsurlarin reklamin
konusunun (%30.1), reklamda tanitilan {irliniin
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(%24.8), reklamin miiziginin (%23.1) ve rek-
lamlarda rol alan kisilerin (%18.5) oldugu
saptanmigtir (Dikmen 2006). Bu c¢alismanin
sonuglar1 anilan ¢aligma sonuglariyla paralellik
gostermektedir.

Cocuklara yonelik reklamlarin genellikle ¢o-
cuklarin beslenme aliskanligini olumsuz yonde
etkileyecek triinleri cazip kilacak mesajlar
igermesi en ¢ok elestirilen konulardan biridir.
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Ciinkii ¢ocuklarmm 6zellikle kiigiik yastaki bes-
lenme sekilleri, onlarm hem fiziksel hem de
zihinsel gelisimlerini biiyiik oranda etkilemek-
tedir (Tosun 1991: 69).

Televizyon reklamlarinin cazibesi, g¢ocuklarin
¢ikolata-sekerleme cinsi yiyeceklere karsi olan
ilgisini ve bunlar1 tiiketme istegini daha da
arttirmaktadir. Bas dondiiriicii goriintii ve ses
efektleri ile reklamlar1 yapilan boylesi yiyecek-
lerin, ¢ocuklarin sagliklt ve dengeli beslenme-
leri bakimmdan degerli oldugu sdylenemez.
Beslenme degeri az olan ya da hi¢ olmayan bu
tiir yiyeceklerin asir1 dlgiide tiiketilmesi, cocuk-
larin dengesiz beslenmesine ve onlarda istah-
sizliga neden olmaktadir. Bu durum ise, saglik-
I1 bir fizyolojik gelisim igin hayati dnem tasi-
yan ve ¢ocukluk ¢aginda bol miktarlarda alin-
masi gereken, besin degeri ¢ok yiiksek sebze-
meyve gibi yiyeceklerin yeterince tiiketimini
engellemektedir (Arslan 2006: 3). Bu ¢alisma-
da da, ogrencilerin begendikleri yiyecek rek-
lamlarinin %45.7 oraniyla ¢ikolata, cips, kek
ve seker reklamlar1 oldugu goriilmektedir.
Ogrencilerin begendikleri igecek reklamlari ise
%58.5 oraniyla kolali iceceklerdir (Tablo 5).

Bu ¢aligmanin sonuglarint destekler bigimde,
Yalgin (1991), ilkokul &grencilerinin televiz-
yonda yayinlanan reklamlardan etkilenmeleri
iizerine yaptig1 ¢alismada, Ggrencilerin en ¢ok
kola-gazoz reklamlarimi begendigini, Kurugdl

ve arkadaslart (1994), ¢ocuklarin %59.3{iniin
reklamlardan etkilendigini, 6zellikle sekerleme,
biskiivi, sakiz gibi ¢ocuklar i¢in zararli olan
gidalarin daha fazla etkili oldugunu belirtmis-
lerdir. Yine baska bir calismada da, ¢ocuk
reklamlarinin yarisindan daha fazlasmm ve
cocuklara yonelik biitiin yiyecek/icecek rek-
lamlarmin  %80.0°den daha fazlasini sekerli
yiyecek/igecek reklamlarinin olusturdugu belir-
lenmistir (Topguoglu 2003). Bekar (20006),
yaptig1 ¢alismasinda, kiz adélesanlarin reklam-
larm etkisiyle satin aldiklar1 yiyeceklerin ba-
sinda c¢ikolata ve gofret (%27.3), biskiivi
(%16.5) ve cips-kuruyemislerin (%15.6) geldi-
§i goriilmektedir. Bu ¢alismada da 6grencilerin
en begendikleri reklamlarin basinda c¢ikolata,
cips, kek ve seker gelmektedir.

Yapilan bir calismada &grencilerin %49.0’min
stirekli ya da bazen televizyonda yayinlanan
yiyecek ve igecek reklamlarini izledikleri sap-
tanmistir. Izlenen reklamlarm cogunlukla mii-
zikli, dansli, hareketli reklamlar oldugu, en
sevilen reklamlarinda %61.6 ile gazli igecek
reklamlar1 ve %57.3 ile ¢ikolata ve gofret rek-
lamlar1 oldugu belirtilmistir. %45.0’min ise
dondurma reklamlarindan hoslandigi belirtil-
mistir. Ogrencilerin %36.7’sinin piyasaya yeni
¢ikan iiriini reklami yapildigi igin, %29.7’sinin
ise Uriinli merak ettigi i¢in aldigi saptanmistir
(Sanlier ve Yaman 2000: 26, 31- 32).

Tablo 5. Ogrencilerin Reklamlar1 Begenme Durumlar1 ve Begendikleri Yiyecek-igecek Reklamla-
rinin Cinsiyete Gore Dagilimlari

Begenme Durumlar: Evet Bazen Haywr
Say1 % Say1 % Say1 %
Erkek (n=166) 47 28.3 84 50.6 35 21.1
Kiz (n=166) 32 19.3 95 57.2 39 23.5
Toplam (n=332) 79 23.8 179 53.9 74 223
Istatistik y’=3.740 sd=2 p=0.154
Yiyecek Reklamlari Erkek (n=131) Kiz (n=127) Toplam (n=258)
Say1 % Say1 % Say1 %
Et ve et lirlinleri 12 9.2 9 7.0 21 8.1
Sebze ve sebze yemekleri 2 1.5 3 2.4 5 1.9
Ekmek, hamur isi 5 3.8 6 4.7 11 4.3
Cikolata, cips, kek ve seker 59 45.0 59 46.5 118 45.7
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Siit tiriinleri 10 7.6 19 15.0 29 11.3
Tatl ve pastalar 8 6.1 7 5.5 15 5.8
Fastfood 32 24.5 21 16.5 53 20.6
Diger 3 2.3 3 24 6 2.3
icecek Reklamlari Erkek (n=131) Kiz (n=127) Toplam (n=258)
Say1 % Say1 % Say1 %
Meyve sulari 19 14.5 29 22.8 48 18.6
Kolal1 icecekler 85 64.9 66 52.0 151 58.5
Cay ve bitkisel ¢aylar 4 3.1 2 1.6 6 23
Siit 6 4.6 10 7.9 16 6.2
Oralet 2 1.5 3 24 5 1.9
Nesguik 0 0.0 1 0.8 1 0.4
Maden sulari 2 1.5 1 0.8 3 1.2
Su 0 0.0 1 0.8 1 0.4
Ayran 6 4.6 5 3.9 11 4.3
Limonata 5 3.8 4 3.1 9 3.5
Kahve 2 1.5 5 3.9 7 2.7

Giilnezneol (2004), yaptigi calismasinda ¢o-
cuklarm begendikleri reklam programlari ara-
sinda en fazla oranda igecek (%33.0), yiyecek
(%29.5) reklamlart gelmekte olup bunu sirasty-
la, banka (%12.0), dergi ve gazete (%10.0),
otomobil (%2.5) ve oyuncak (%]1.5) reklamlari
izlemektedir. Karaca ve arkadaslarinin (2007)
calismasinda ise ebeveynlerin gozlem ve go-
riislerine gore g¢ocuklarm en fazla oyuncak
(%36.2) ve gida (%29.5) reklamlardan etkilen-
dikleri goriilmiistiir. Herkes tarafindan kabul

goren bir gerg¢ek vardir ki, o da; televizyondaki
gida reklamlarmin g¢ocuklari1 fazlasiyla etkile-
digidir. Fakat durum Gyle bir noktaya gelmistir
ki, reklamlarda gocuklarin en ¢ok ilgisini ¢eken
gida ve icecek iriinleri, artitk onlarin sagligini
tehdit etmekte, hatta bozmaktadir. Ozellikle
gelismis iilkelerde son birkag yildir yapilan
arastirmalar, ekran basinda c¢ok fazla zaman
gegiren ¢ocuklarin ciddi bir sismanlik ve
obezite sorunuyla kars1 karsiya kaldigini gos-
termektedir (Asena 2009: 17).

Tablo 6. Ogrencilerin Televizyon Reklamlarinda izledikleri Yiyecek ve Icecekleri Hemen Alip
Tiiketme Durumlarmin Cinsiyete Gore Dagilimlari

Hemen alip tiiketme durumlan Evet istiyorum Bazen istiyorum | Hayir istemiyorum

Sayi % Sayi % Sayi %
Erkek (n=166) 23 13.8 114 68.7 29 17.5
Kiz (n=166) 13 7.8 124 74.7 29 17.5
Toplam (n=332) 36 10.8 238 71.7 58 17.5
Istatistik ¥=3.198 sd=2 p=0.202
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Tablo 6’dan da goriildiigii iizere, 6grencilerin
televizyon reklamlarinda izledikleri yiyecek ve
igecekleri en fazla oranda “bazen” (%71.7)
hemen alip tiikettikleri belirlenmistir. Budak
(2006), farkli sosyo-ekonomik diizeydeki 6g-
renciler tizerinde yaptig1 calismasinda, grenci-
lerin en fazla oranda televizyonda reklamini
gordiikleri lirtinii bazen (%54.0) satin aldiklari-
n1 soyledikleri belirlenmistir. Dikmen (2006),
yaptigi c¢alismasinda ¢ocuklarin televizyon
reklamlarinda izledikleri yiyecek ve igecekleri
hemen alip tiikketme durumlarini %65.6 oranty-
la bazen, %19.6 oraniyla hayir, %12.7 oraniyla
da evet olarak belirtmistir. Bu ¢alismada bu
oran anilan caligmalardan biraz daha yiiksek
olup, %71.7°dir. Cergi (2009), yaptig1 ¢alisma-
sinda, cocuklarin reklamlarda gordiikleri iirtin-
lere sahip olma isteklerinin %52.5 oraniyla
“bazen istiyorum”, %35.0 oraniyla “evet istiyo-
rum”, %12.4 oraniyla da “hayir istemiyorum”
seklinde oldugunu belirtmistir.

Quadir Ersoy ve Akaroglu’nun (2009), yaptik-
lar1 galismada, 6rneklem grubundaki 6grencile-
rin, izledikleri bir reklamdan sonra o {iriini
satin almayt %45.5 oraninda her zaman, %46.0
oraninda bazen isterken, %8.5 oraninda higbir
zaman istemedikleri bildirilmistir. Yapilan bir
baska calismada, ¢ocuklarm %78.0’min tele-

vizyonda reklami yapilan triinleri bazen ya da
stk sik satin almak istedikleri belirlenmistir
(Marshall ve ark. 2007).

Cocuklarim ¢ikolata ve seker tliketimlerinin
yiiksek olmasinm 6nemli bir yiizdesini olustu-
ran ¢ikolata ve seker reklamlaridir. Adi gegen
iiriinleri ¢ekici kilan reklam mesajlarinm yo-
gunlugu, yapilari geregi bu tiir Tirlinleri tiiketme
egiliminde olan ¢ocuklarin bu {iriinlere olan
talebini arttirmaktadir. Yiiksek seker tiiketimi
ise cocuklar agisindan son derece sakincali
durumlar dogurabilir. Yiiksek seker ve az pro-
tein igeren yiyecekler, ¢ocuklarm daha biiyii-
meden sagliklarinin bozulmasina neden olabilir
(Tosun 1991:71). Tablo 7°den de anlasilacagi
gibi, dgrencilerin reklamini izledikten sonra en
¢ok satin aldiklar1 yiyecek tiirleri %48.5 ora-
niyla ¢ikolata, cips, kek ve seker; icecek tiirleri
ise %58.7 oraniyla kolali icecekler, %19.0
oranityla da meyve sularidir. Dikmen (2006),
11-15 yaslar1 arasindaki &grenciler iizerinde
yaptigi caligmasinda, &grencilerin  reklamini
izledikten sonra en ¢ok satin aldiklari yiyecek
tirlerinin  ¢ikolata, gofret (%32.5) ve cips
(%19.9); igecek tiirlerinin ise kolali igecekler
(%51.8) ve meyve suyu (%22.8) oldugu go-
rillmektedir.

Tablo 7. Ogrencilerin Reklanmini izledikten Sonra En Cok Satin Aldiklar1 Yiyecek ve I¢eceklerin
Cinsiyete Gore Dagilimlari

Yiyecek tiirleri Erkek (n=166) Kiz (n=166) Toplam (n=332)
Say1 % Say1 % Say1 %
Et ve et iiriinleri 20 12.1 17 10.3 37 11.2
Sebze ve sebze yemekleri 2 1.2 3 1.8 5 1.5
Ekmek, hamur isi 6 3.6 4 2.4 10 3.0
Cikolata, cips, kek ve seker 81 48.8 80 48.2 161 48.5
Siit iirtinleri 12 7.2 23 13.9 35 10.5
Tath ve pastalar 8 4.8 12 7.2 20 6.0
Fastfood 34 20.5 16 9.6 50 15.1
Diger 3 1.8 11 6.6 14 4.2
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igecek tiirleri Erkek (n=166) Kiz (n=166) Toplam (n=332)
Say1 % Say1 % Say1 %
Meyve sular1 21 12.7 42 253 63 19.0
Kolali igecekler 112 67.5 83 50.0 195 58.7
Cay ve bitkisel caylar 2 1.2 4 2.4 6 1.8
Siit 9 54 12 7.2 21 6.3
Maden sular1 4 2.4 2 1.2 6 1.8
Su 3 1.8 2 1.2 5 1.5
Ayran 11 6.6 12 7.2 23 6.9
Limonata 3 1.8 8 4.9 11 3.4
Kahve 1 0.6 1 0.6 2 0.6

Televizyon reklamlarmin ¢ocuklarin yiyecek
tercihlerini etkiledigi bilinmektedir. Bu nedenle
pazarlamacilar yiyecek reklamlarina biiyiik
agirlik vermekte, cocuklara yonelik olarak
yapilan reklamlarin ¢ogunu gida maddelerine
ait reklamlar olusturmaktadir. Ozellikle ¢ocuk-
lara yonelik programlar esnasinda reklamcilar
yiyecek reklamlarmni yogun olarak yayinlamak-
tadir (Sener 2010).

SONUC VE ONERILER

Ogrencilerin énemli bir cogunlugunun reklam-
lar1 izledigi ve reklamlardaki gorsel Ogeler
arasindan; erkek ogrencilerin reklamlarm ko-
nusu ile daha ¢ok ilgilendikleri, kiz 6grencile-
rin ise tanitilan iirtin ile ilgilendikleri goriilmiis-
tiir. Ogrencilerin ¢cogunlukla reklamlar1 begen-
dikleri ve yiyecek reklamlarindan; g¢ikolata,
cips, kek ve seker, icecek reklamlarmdan da;
kolali iceceklerin reklamlarinin begendikleri
belirlenmistir. Ogrencilerin biiyiik kismimm
televizyon reklamlarinda izledikleri yiyecek ve
icecekleri hemen alip tiiketmek istedikleri
belirlenmis olup, reklamini izledikten sonra en
¢ok satin aldiklar1 yiyecek tiirlerinin ilk siralar-
da c¢ikolata, cips, kek ve seker ile fastfood;
igecek tiirlerinin ise kolalt igecekler ve hazir
meyve sulart oldugu goriilmiistir. Tim bu
veriler dogrultusunda bazi dneriler getirilebilir:

- Cocuklar bir davranigin dogru ya da yanlis
oldugu konusunda oncelikle ailelerine inan-
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maktadir. Bu nedenle ailelerin 6zellikle rek-
lamlarmn genel yapilari {izerine konusmasi etkili
olacaktir. Ebeveynler ¢ocuklarinin reklamlarda
gordiikleri her tiriinii satin almalarina izin ver-
memeli, c¢ocuklarma harghklarmm yeterliligi
oraninda secenekler sunmali, en ¢ok ihtiyag
duydugu triinii belirleyerek onu satin almaya
yonlendirmeli ve bilingli tiiketici olarak yetisti-
rilmesini saglamalidir.

- Giintimiizde genis insan kitlelerine hitap eden
kitle iletisim araglart insan hayatinda onemli
bir yer tutmaktadir. Bu nedenle ¢ocuklara dog-
ru beslenme davranislarina ve aligkanliklari
kazandirmak i¢in beslenme ile ilgili egitici
nitelikte reklamlar yayinlanabilir.

- Reklamlarm 6zellikle kiigiik yastaki ¢ocuklari
etkilemesi nedeniyle reklamlarin aldatici ve
yaniltict olmamasi, tiiketime &zendirici mesaj-
lara yer vermemesi gerekir.
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