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Oz

Gida sanayiinde triinlerin pazarlanmasinda baslica tercih edilen yol televizyon reklamlaridir. Giintimiiz tiiketicisi giderek
bilinglenmekte ve tiikettigi gidalari sorgulamaktadir. Bu arastirmada, gesitli televizyon kanallarinda yer alan gida reklamlarinda gida
glivenligine ne derece vurgu yapildiginin saptanmasi amaglanmigtir. Arastirma 12.03.2016 ile 10.04.2016 tarihleri arasinda, her giin
rastgele bir kanal izlenmek tizere, yedi adet televizyon kanalinin 09:00- 23:59 saatleri arasinda yayinlar: kaydedilerek reklamlarin
incelenmesi suretiyle nitel olarak yapilmistir. Reklamlar marka, lezzet, yenilik, gida giivenligi, besin 6gelerince zenginlestirilmesi ve
fiyat/kampanya dgelerine yaptiklar1 vurguya gére degerlendirilmistir. Inceleme sonucunda gida giivenligine vurgunun dérdiincii
sirada yer aldig1 belirlenmistir. ik sirada markaya vurgunun yapildigi bunu sirastyla lezzet, yenilik, gida giivenligi, fiyat/kampanya ve
besin dgelerince zenginlestirmenin takip ettigi goriilmistiir. Gida giivenligine yapilan vurgunun yetersiz oldugu diistiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Gida giivenligi, reklam.

Abstract

TTelevision advertising is the preferred way to market products in the food industry. Today’s consumers are becoming increasingly
conscious and questioning the food they consume. In this research, it was aimed to determine the degree of emphasis on food
safety in food advertisements on various television channels. The research was carried out between 12.03.2016 and 10.04.2016 by
recording the broadcasts of seven television channels between 09:00 and 23:59 hours with a random channel being watched every
day and qualitatively examining advertisements. Each day only one channel recorded in a random manner and the advertisements
examined. Advertisements were evaluated according to their brand, taste, innovation, food safety, enrichment in food ingredients
and emphasis on price / campaign documents. As a result of the research, it was determined that the emphasis on food safety was in
the fourth place. In the first place, it is seen that branding is important, followed by taste, innovation, food safety, price / campaign
and enrichment of nutrient content respectively. It is thought that the emphasis on food safety is insufficient.
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GIRIS

Gida gtivenligi kiiresel bir sorun olup, her yil ¢ok
sayida tiketici gida giivenligi riskleri ile karsi karsi-
ya kalmaktadir (Kaptan & Kayisoglu, 2015: 21). Gida
maddesinin fiziksel, kimyasal veya biyolojik olarak kir-
lenmesi gida giivenligi icin risk yaratmaktadir. Yakin
zamanda yapilan calismalar internetin yiikselisinden
bahsetse de 6zellikle cocuklara ulasma agisindan TV
reklamlar1 hala ana kaynaktir (Uribe & Fuentes-Gar-
cia,2015:165). Gida sektoriinde medyanin, tiiketici
gruplarini en ¢ok etkiledigi kolunun %66 ve %78,9 gibi

oranlarla televizyon oldugu gozlenmistir (Yilmaz, Yil-
maz & Uran, 2007:12; Onurlubas, 2015: 79).

Degisen yasam kosullari, kadinin is hayatinda daha
fazla yer almasi, zamanla adeta yaris halinde olma, gida
hazirlama ve saklama yontemlerinde de degisikliklere
yol agmustir. Gida iireticileri, pratik yasama uygun ola-
rak gelistirdikleri Giriinlerin raf 6mriinii uzatmak, hizl
titketime uygun hale getirmek igin ¢esitli katki mad-
deleri ve gida teknolojileri kullanmaya baglamislardur.
Cesitli maddeler arasinda gida katki maddeleri, gida
giivenligi bakimindan en tartigmali konulardan biridir
(Aoki, Shen & Saijo, 2010: 433).

Gida katki maddeleri insanlar ya da hayvanlar i¢in
dogal bir besin degildir. Ozellikle cocuklar bu konuda
¢ok daha savunmasizdirlar ve bircok gida katki madde-
sine bebeklikten yetiskinlige kadar maruz kaldiklarin-
dan ¢esitli saglik problemlerine yakalanabilmektedir-
ler. Bu katki maddelerinin yan etkileri; gida alerjileri,
bel ¢evresi 6l¢iistiniin artigi, mineraller ve vitaminlerin
emiliminde azalis, kanser ve daha bir¢ok sekilde olabil-
mektedir (Boga & Binokay,2010: 141). TV kanallarinin
sayisinin artmast ile birlikte artan reklam sayis1 icinde
en fazla artis gosteren gida reklamlaridir. Bu reklamla-
rin ylizde 80’lik boliimiinii de besin degeri ¢ok yiiksek
olmayan, yag orani ve kalorisi yiiksek iirtinler olustur-
maktadir (Dilber & Dilber, 2013: 67). TV reklamlar:
titketiciyi bilgilendirmekle birlikte tiiketicinin tiiketim
sepetini de degistirebilir.

Ttm bu bilgilerden hareketle bu ¢alismanin amaci;
TVde yer alan gida reklamlarinda gida giivenligine ya-
pilan vurgunun kaginci sirada yer aldigini arastirmaktir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Gida ve Gida Giivenligi

5996 sayil1 Veteriner Hizmetleri, Bitki Sagligi, Gida
ve Yem Kanunu madde 24 gore gida; dogrudan insan
titketimine sunulmayan canli hayvanlar, yem, hasat
edilmemis bitkiler, tedavi amagl kullanilan tibbi tirtin-
ler, kozmetikler, titiin ve tiitiin mamulleri, narkotik
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veya psikotropik maddeler ile kalint1 ve bulaganlar ha-
rig, insanlar tarafindan yenilen, icilen veya yenilmesi,
icilmesi beklenen islenmis, kismen islenmis veya islen-
memis her tiirlii madde veya tiriin, igki, sakiz ile gida-
nin Uretimi, hazirlanmasi veya muameleye tabi tutul-
masi sirasinda kullanilan su veya herhangi bir maddeyi
ifade etmektedir (www.mevzuat.gov.tr,2010).

flgili kanuna gore; insan saglig1 igin tehlike olus-
turan ve tiiketime uygun olmayan gida, giivenilir ol-
mayan gida kabul edilir. Insan sagligina uygun gidalar
iretilmesi ve tiiketime sunulmasi, giivenilir olmayan
gidalarin ve gidayla temas eden maddelerin piyasaya
sunulmamast, gidalarin giivenirliliginin belirlenmesin-
de tretim, igleme ve dagitim agsamalari, etiket bilgileri
ve saglikla ilgili uyar: niteligindeki bilgiler ile insanlar
tarafindan gilinlitk normal kullanim kosullar1 dikkate
alinmasi, gidalarin insan saglhigina olumsuz etkilerinin
yalnizca kisa degil uzun vadede de olusabilecek tesir-
lerin arastirilmasi, gidalarin ¢iiriime, bozulma, kokus-
ma durumlarinin g6z 6niine alinmasi, ayni seri, parti
veya sevkiyattaki gidalarin bir kisminin giivenilir ol-
madiginin tespit edilmesi durumunda geri kalanlarin
kapsamli incelemeye alinmasi, giivenilirligi kanitlana-
mamasi halinde o parti, seri ve sevkiyattaki tiim gida
maddelerinin giivenilir olmadiginin kabul edilmesi,
bakanhigin belirledigi tim giivenlik sartlarina uysa
dahi giivenilirliginden siiphe duyulan gida maddeleri-
nin arzinin kisitlanmasi veya arz edilen tirtinlerin piya-
sadan toplanmasi, kanuna gére gida giivenliginin sart-
lar1 kapsamina girmektedir(Kog & Uzmay, 2015: 45).

Gida giivenligi, bir bagka sekliyle saglikli gida iireti-
mini saglamak amaciyla gidalarin tiretim, isleme, sak-
lama, tagima ve dagitim asamalarinda gerekli kurallara
uyulmasi ve dnlemlerin alinmasi olarak tanimlanmak-
tadir (Uzunoz, Bityiikbay & Bal, 2008:36). Gida giiven-
ligi kapsaminda tiiketime sunulan gidalar gegirdikleri
asamalarda fiziksel, kimyasal, biyolojik ve diger bazi
risklerle karsilasabilmektedirler. Fiziksel riskler; gidaya
tiziken karigabilen tahta, cam, bocek, kiil gibi etmen-
lerin yol ag¢tig1 risklerdir. Kimyasal riskler; dogal tok-
sinler (mikotoksinler), cevresel metaller (civa, kursun,
dioksin, kadmiyum vb.), bitkilerdeki dogal kimyasallar
(patateste bulunan glikoalkaloid vb.), tarim ilaclar1 ve
veterinerlik ilaglar1 kalintilari, gida katki maddelerin-
den kaynaklanmaktadir. Biyolojik risklerin ise mikro-
biyolojik kirlenme kapsaminda bakteri, viriis ve para-
zitlerin neden oldugu kirlenmelerden kaynaklandig
goriilmektedir (Giray & Soysal, 2007:485-487).

Gida giivenligi ve gida kalitesi zaman zaman karis-
tirllan kavramlar olsa da Birlesmis Milletler Gida ve
Tarim Orgiitii (2003) ’niin tanimina gore gida giiven-
ligi; akut ya da kronik olarak giday tiiketicinin sagligi-
na zararli hale getirebilen tiim riskleri ifade eder(Food
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and Agriculture Organization of the United Nations
[FAQO],2003). Dar anlamda gida risklerinin tersi olarak
aciklanirken, genis anlamda ise gidanin beslenme ile
ilgili niteliklerini ve hatta Avrupada tedirginlik yaratan
genetigi degistirilmis gidalar gibi gidalarin alisilmadik
ozellikleri hakkindaki endiseleri de kapsayan bir anla-
ma sahip oldugu soylenebilir (Grunert, 2005:381).

Burada dikkat ¢ceken nokta, gidalarin insan sagligi-
na yaptig1 etkilerin sadece kisa siireler i¢in degil uzun
vadede de etkilerinin degerlendirilmesidir. Kimyasal
kategorisine giren kimi katki maddeleri, pestisitler,
hormonlar gibi maddelerin uzun dénemli etkileri ile
ilgili calismalar yetersizdir. Oyle ki tilkemizde 1974 y1-
lindan sonra tilke ¢apinda ve Tiirkiye'yi temsil edecek
nitelikte 6rneklem tizerinde yapilmis ilk ¢aligma 2010
yilinda yapilmustir. “1974 Beslenme, Saglik ve Gida Tii-
ketimi Arastirmas1” Tiirkiyede bugiine kadar yapilmis
en kapsamli beslenme, saglik ve besin tiiketimi arastir-
masi niteligindedir. “1984 Gida Tiiketimi ve Beslenme
Aragtirmasi” ise, Tiirkiye geneline gosterge olmak kay-
diyla 3 ilde saglik taramasi yapilamadan gerceklestiril-
mistir. Tiirkiye Beslenme ve Saglik Arastirmasi(TBSA)
(2010) ile ise son 36 yildaki beslenme ve saglik durumu
ile son 26 yilda beslenme kosullarinda meydana gelen
degismeler saptanmakla birlikte gida giivenligine dair
sonuglara yer verilmemistir (Stratejik Arastirma Ge-
listirme ve Entegrasyon Merkezi,2010). Kalkinma Ba-
kanlig1 tarafindan hazirlatilan Tarimsal Yapida Etkinlik
ve Gida Giivenligi Ozel Thtisas Komisyonu Raporu da
gida giivenliginin saglik tizerine etkilerini iceren bir ra-
por degildir. Sonug olarak Tiirkiyede gida giivenligine
dair bilesenlerin, ¢esitli uygulamalarin, gida giivenligi
sistemlerinin ve gidalara eklenen maddelerle gida iire-
timinde kullanilan kimyasallarin saglik tizerine uzun
veya kisa donemli etkilerini arastiran bilimsel ¢aligma
say1s1 azdir.

Gida giivenligi objektif ve stibjektif olarak ikiye ay-
rilabilir. Objektif gida giivenligi; gida uzmanlari ve bi-
lim adamlari tarafindan gidanin kesinlikle yerine getir-
mesi gereken degerlendirmeleri kapsar. Siibjektif gida
giivenligi ise tiiketicinin zihnindedir. Tiiketicinin zih-
nindeki gida giivenligi ve algilanan kalite, tiiketicinin
secimlerini etkiler. Bu, temelde iki sekilde olur. ilkinde
tiiketici iirlinde 6nemli bir giivenlik sorunu algiladiy-
sa gida se¢imini degistirebilir ya da her sey normale
donene kadar o markadan veya o iiriin kategorisinden
{irlin titketiminden kaginabilir. Tkinci durumda ise tii-
ketici iiretim teknolojilerini goz dniinde tutar. Bu du-
rumda tiiketici iiretim teknigini giivensiz olarak algila-
dig1 icin bu teknolojilerin kullanimina yonelik negatif
bir tutum gelistirebilir (Grunert, 2005:381). ilk duru-
ma Ornek olarak bir Antep fistig1 markasinin tiriinle-
rinde aflatoksine rastlanmasi verilebilir. Bu durumda
tiiketici o markay1 satin almaktan vazgegebilecegi gibi,
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bir siire i¢in Antep fistig1 tiikketimini tamamen durdu-
rabilir. Tkinci duruma ise genetigi degistirilmis orga-
nizma (GDO) lar ve gida 1sinlama 6rnek verilebilir. Bu
durumda da tiiketici, igerisinde GDO oldugunu bildigi
veya sliphelendigi tiriinii tiiketmekten veya 1sinlanmis
gida almaktan kacinabilir.

Gida giivenliginin tam olarak saglanabilmesi i¢in,
devletin getirdigi yasal diizenlemelerin tam olarak uy-
gulanmasi ve denetlenmesinin yaninda tiiketicinin bi-
linglenmesi ve gida ile ilgili tiim isletmelerin insan sag-
ligin1 bilimsel ve etik acidan korumasi gerekmektedir.

Televizyon Reklamlari ve Gida

“Ilk agamada mal, hizmet, firma ya da spesifik bir
marka ile ilgili bilgileri hedef kitlelere aktararak on-
larda yeni ve istenilen bir tutum olusturmayi, olumlu
tutumlar: varsa giiglendirmeyi, olumsuz tutumlari ise
degistirmeyi amaglayan reklam; bu yolla {iriin, hizmet
veya firmaya yonelik hedef kitle nezdinde olumlu bir
imaj yaratmayi ve tiiketicilerde iirtine kars: bir istek ya-
ratip satin almaya ikna etmeyi hedeflemektedir” (Av-
sar&Ozenirler, 2015:285-286). Ozellikle belli araliklar-
la yapilacak tekrarlarin, tiiketicilerin reklamda verilen
mesajlar1 algilamasi ve reklamda 6ne siiriilen satis me-
sajina uygun istenilen eylemi gergeklestirilebilmeleri-
nin saglanmasi agisindan gerekli oldugu yapilan aras-
tirmalarla da ortaya konulmaktadir(Elden, 2003:15).

Yilmaz ve ark.(2007)’nin Tekirdag ilinde yaptiklari
bir ¢aligmada, medyadan en cok etkilenen grubun % 41
ile geng grup oldugu, reklamdan etkilenerek iiriin alan-
larin oraninin % 57 oldugu belirlenmistir. Cikolata, se-
ker ve cips grubunun, reklamlardan en cok etkilenerek
alinan gida grubu ve ankete katilanlarin en ¢ogunun
etkilendigi medya kolunun % 66’lik oranla televizyon
oldugu bulunmustur(Yilmaz,Yilmaz & Ural, 2007:9).

TV izleme ile saghkli ve sagliksiz gida tiiketimi
arasindaki iligkiyi irdeleyen pek ¢ok ¢alisma vardir.
Ozellikle cocuklar ve ergenlerin TV izleme siireleri ile
sekerleme ve megsrubat titketimleri arasinda pozitif,
meyve ve sebze titketimi arasinda da negatif bir iliski
oldugunu vurgulayan pek ¢ok ¢alisma bulunmaktadir(
Ornegin Barr-Anderson, Larson, Nelson,Neumark-Sz-
tainer, & Story, 2009; Boyland & Halford, 2013; Geb-
remariam ve ark., 2013; Kurt & Altun, 2014; Lipsky
& Iannotti, 2012; Pearson & Biddle, 2011; Sabbag &
Akin, 2012;Utter,Neumark-Sztainer, Jeffery, & Story,
2003; Vereecken, Todd, Roberts, Mulvihill, & Maes,
2006; Woodward, Cumming, Ball, Williams, Hornsby
& Boon, 1997). Cinkil gida reklamlar1 agirlikli ola-
rak diisiik besin degerli gidalarin tiiketimini tesvik et-
mekte, obezite riskini artirmakta ve sagliksiz gidalarin
tiketimi cocuklar TV izlerken artmaktadir(Hastin-
g,Stead & Mc Dermott,2004; Lobstein & Dibb, 2005;
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Lee,Kim,Lee,Youn & Chung,2014; Calvert,2008;Vere-
ecken ve ark.;2006). Sagliksiz gida tiiketimi sagliksiz
gida reklamlari ile ve saglikli gida tiiketimi de saghkli
gida reklamlari ile ilintili bulunmustur (Giese, Konig,
Taut, Ollila, Baban, Absetz, Schupp & Renner, 2015:55)
Cocuklarin yemek yeme bigimlerinin yiyecek-igcecek
reklamlarindan etkilendigi yapilan cesitli arastirma-
larla (Roberts & Pettigrew,2007; Folta, Goldberg, Eco-
nomos, Bell & Meltzer, 2006; Outley & Taddese, 2006)
ortaya konmustur. Bunun yani sira Young (2003); TV
reklamlari izlemenin kendi basina gida segimlerini et-
kilemesinin miimkiin olmadigini da belirtmektedir(-
Young,2003:455). Gida Tarim ve Hayvancilik Bakanligi
(GTHB)'nin 2013-2017 yillar1 i¢in hazirladig: stratejik
plandaki stratejik amaglardan biri; “tiretimden tiiketi-
me kadar, uluslararas: standartlara uygun gida giive-
nilirligini saglanmasi” dir. Bu plan déhilinde yapilan
SWOT Analizinde belirlenen zayif yonlerden birisi de
titketicinin bilgi eksikligi ve medyanin etkin kullanila-
mamasidir (Kog¢ & Uzmay, 2015:46).

MATERYAL VE METOD

Arasgtirma belge(dokiiman) incelemesi yoluyla veri
toplanarak gergeklestirilmistir. Verilerin analizinde
Walcott'un nitel veri analizi yaklagimi1 benimsenmistir.
Walcotta gore arastirmaci elde ettigi verileri sistematik
olarak analiz eder. Ortaya ¢ikan faktorler arasinda iligki
kurar ve 6znel yorumunu sonuglara yansitir (Giirbiiz
& §ahin,2015:400). Tiim gida reklamlar1 aragtirmacilar
tarafindan izlenerek elde edilen veriler analiz edilmis,
ortak ozellikler ve vurgu yapilan 6geler saptanmistir.
Gida reklamlar1 vurgu yaptiklar1 ogelere gore sinif-
landirilmigtir. Vurgu yapilan 6geler; marka ads, lezzet,
yenilik, gida giivenligi, besin zenginlestirme ve fiyat/
kampanya olarak belirlenmistir. Her kategoride vurgu
baslig1 gorsel veya isitsel olarak belirtiliyorsa 2 puan
hem gorsel hem isitsel olarak belirtiliyorsa 4 puan
verilmigtir. Puanlamanin bu sekilde yapilmasi hesap-
lama kolaylig1 agisindan arasgtirmacilar tarafindan
tercih edilmistir. Ornegin reklamda bir iiriiniin yeni
oldugu hem sozel hem de gorsel olarak belirtiliyorsa
bu kategoride o tiriine 4 puan verilmigtir. Marka ka-
tegorisine puan vermek icin tiriiniin markasinin isitsel
ya da gorsel olarak kullanimi temel alinmigtir. Lezzet
kategorisine puan vermek i¢in lezzet kelimesinin isit-
sel ya da gorsel olarak kullanimi temel alinmigtir. Yeni
kategorisine puan vermek igin yeni kelimesinin igitsel
ya da gorsel olarak kullanimi temel alinmistir. Gida gii-
venligi kategorisine puan vermek i¢in reklamda isitsel
ve/veya gorsel olarak dogallik, dogallik testlerinden
gecme, koruyucu icermez, tatlandirici icermez, renk-
lendirici igermez, trans yag yoktur, stirdiiriilebilirlik,
yapay aroma vericiler yoktur, gida giivenligi sistem-
leri, hormon kullanilmamuistir, antibiyotik kullanimi
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yoktur, saglikli ambalaj gibi gida giivenligine direkt
vurgu yapan Ogeler aranmistir. Besin zenginlestirme
kategorisine puan vermek icin driiniin igine eklenen
vitamin, mineral veya sagliga katkisi bulunan herhangi
bir maddenin isitsel ya da gorsel olarak vurgulanmasi
temel alinmigtir. Kampanya kategorisine puan vermek
i¢in tiim promosyonlar, fiyat indirimine veya avantaj-
l1 fiyata vurgu yapilmas isitsel ya da gorsel olmasina
gore degerlendirilmistir. Calisma sonunda reklamlara
verilen puanlara SPSS.20 programinda frekans anali-
zi yapimistir. Verilerin hazirlanmasinda ayrica Excel
2013 programindan faydalanilmistir. Caligmanin gii-
venilirliginin saglanmasi agisindan iki farkli meslektas
goriisiine bagvurulmustur.

Aragtirma 12.03.2016 ile 10.04.2016 tarihleri ara-
sinda, her bir kanal bir kez olmak tzere ATV, CNN
Tiirk, Disney Channel, Fox TV, Star TV, TRT 1 ve TV
8 kanallarinin yayinlarinin saat 09:00 ile 23:59 saatleri
arasindaki yayinlari kaydedilmek suretiyle yapilmigtir.
Bu kanallar reyting sonuglar1’ ve Tiirkiyenin her yerin-
den izlenebilir kanallar oldugu diisiiniildigii igin segil-
mistir. Disney Channel ¢ocuk kanalidir ve bu neden-
le daha fazla ¢ocugun izledigi varsayilarak tatil giinii
olan cumartesi giinii izlenmistir. Diger kanallar hafta
ici izlenerek incelenmistir. CNN Tiirk bir haber kanal
olmasi ve reyting sonuglarina ulagilamamis olunmasi-
na ragmen haber kanallari igerisinden rastgele 6rnek-
lemle secilmistir. Aragtirma boyunca toplam 6108dk,
101,8 saat kayit ve 2643 adet reklam izlenmistir. Bu
reklamlara {iriin yerlestirmeler, program 6ncesi ve son-
ras1 programa sponsor olan reklamlar, kamu spotlar1 ve
program igerisinde altyazida yer alan reklamlar déhil
edilmemistir. Degerlendirmeye alinan reklamlardan
125 tanesi toplam 882 tekrarli gida reklamidir. Gida
reklamlar1 kategorisine siipermarket reklamlar1 dahil
edilmemigtir.

BULGULAR ve TARTISMA

7 adet TV kanali toplamda 6108 dakika ve 101,8
saat kayit yapilmak suretiyle izlenmistir. Tiim kanallar-
da izlenen toplam reklam sayis1 2643’tiir. Bu reklamlar-
dan 882 adeti tekrarli gida reklami olup, 1761’i gida dist
reklamdir. Tiim reklamlar icinde gida reklamlarinin
pay1 %33,3’tlir. Amerikada TV kanallarinda gosterilen
reklamlarin %26’in1 gida reklamlar1 olusturmaktadir
(Powell, Szczypka & Chaloupka, 2007:251). Powell ve
ark.(2007)’nin ¢alismasina gore izlenen kanallarin gida
reklami yilizdesi Amerikada televizyon kanallarinda
gosterilen gida reklamui yiizdesinden daha ytiksektir.

* www.medyafaresi.com; www.gunlukreytingler.org;
www.reytingsonuclari. com adreslerinden alinan veriler kullanilmistir.



Televizyonda Yayinlanan Gida Reklamlarinda Gida Giivenligine Yapilan Vurgunun Tespit Edilmesi

| 269

Grafik 1. TV Kanallarindaki Reklam Sayilarinin Dagilimi
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2643 reklam igerisinden gida reklami olan 125 adet
televizyon reklami incelenmistir. Bu reklamlardan 6 ta-
nesi sarkiiteri tirlindi, 1 tanesi bal, 2 tanesi makarna, 3
tanesi yag, 5 tanesi lezzetlendirici, 4 tanesi bebek ma-
mas}, 2 tanesi sakiz, 1 tanesi kuruyemis, 1 tanesi ekmek,
1 tanesi ¢ig kofte ve 1 tanesi de piligtir. Bunlara ilave
olarak cay, kahve, siit ve meyve sularinin déhil oldu-
gu icecek grubunda 21 driin bulunmaktadir. Dondu-
rulmus gidalar ile gesitli gida tireticilerinin tirettikleri
irlinlerin reklam sayisi ise 9dur. Temel besin gruplari-
na dahil edilemeyecek ve abur cubur kategorisinde ele
alinabilecek iriin sayis1 ise toplamda 68dir. Bunlarin
11 tanesini gazli igecekler, soguk cay, sofra icecekleri ve
enerji icecekleri olusturmaktadir. Kalan 57 tanesi ise
kek, cips, biskiivi, ¢ikolata vs. den olugmaktadir. Abur
cubur kategorisine giren gida reklamlari, toplam gida
reklamlarinin %54,4’tinii olusturmaktadir. Chapman
ve ark. (2006)’n1in yaptig1 bir arastirmada %31 oraninda
olan gida reklamlari igerisinde abur cubur ya da saglik-
s1z kategorisinde yer alan reklamlarin orani %81dir(C-
hapman, Nicholas & Supramariam,2006: 175). Caligma
sonuglarina gore Tiirkiyede abur cubur kategorisinde
degerlendirilen gida reklamlarinin sayisi Chapman ve
ark. (2006)’nin yaptig1 aragtirmaya gore

gorece daha azdir. Abur cubur olarak tanimlanan bu
urinler, 6zellikle saglikli gida tiiketmenin bilincinde
olmayan kii¢iik yas grubu tizerinde olumsuz etki yap-
maktadir. 2-6 yas grubu ¢ocuklarin 10-30 saniye arast
gida reklamina maruz kalmasi ¢ocugun gida tercih-
lerini etkileyebilmektedir (Young,2003: 452; Caroli,
Argentieri, Cardone & Masi, 2004:106). Eger cocuk
ayni reklama ayni reklam araliginda birden fazla kez
maruz kalirsa, bu etki iki katina ¢ikabilmektedir (Ca-
roli ve ark., 2004:106). Ozellikle cocuk kanalinda ayni
reklam kusaginda ayni reklamin iki kez gosterimine
rastlanilmistir. Tlirkiyede yapilan bir aragtirma, anne-
lerin %95’inin ¢ocuklarina televizyonda reklam edilen
gerez, yiyecek ve igecekleri aldiklarini ortaya koymak-
tadir (Sentiirk & Turgut, 2011: 64). Ustelik abur cubur
kategorisindeki tirtinlerin fiyatlar1 da diisiik oldugun-
dan, ¢ocuklar kendi baslarina da bu iiriinleri temin
edebilmektedirler. Halkin geneli reklamlarin hedef kit-
lesi olmakla birlikte, ozellikle ergenler yiyecek-icecek
reklamlarinin birincil hedef kitlesidir ve tiim bu pazar-
lama faaliyetleri bu yas doneminin beslenme kalitesini
ve gida tercihlerini etkilemektedir (Barr-Anderson ve
ark., 2009:6). Bu da sagliksiz beslenme aliskanliginin
olusmasina ve gelismesine katki saglamaktadir. Aileler
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Grafik 2. Gida Reklamlarinin Kanallardaki Dagilim Yiizdesi
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saglikli besinlere yonlendirseler dahi ¢ocuklarin rek-
lamlarla tanitilan besinlerden (saglikli veya sagliksiz)
onemli olgiide etkilendigi belirlenmistir. Bu nedenle
saglikli besinlere yonlendiren reklamlarin yapilmasi
¢ocuklarin besinlerin se¢imlerini olumlu yonde etkile-
yebilir (Kabaran &Mercanligil, 2013:126).

Televizyon kanallar1 igerisinde gida reklamlarina en
fazla yer veren kanal %43’litk oranla ATV olarak goriil-
mektedir. En az yer veren kanal ise bir ekonomi kanali
olan CNN Tiirk’tiir. Bu kanalda sadece 4 gida markasi-
nin tekrarli reklamlar1 yer almistir. Bu kanal1 %17’lik
oranla bir ¢ocuk kanali olan Disney Channel takip et-
mektedir. Bu kanalda da sadece 6 adet gida markasinin
tekrarli reklami yer almistir. Burada aragtirmacilarin
ongoriisti gocuk kanalinda daha fazla gida reklami yer
almasi yoniinde olmakla birlikte sonug sasirtict sekil-
de diger kanallara oranla daha diigitk ¢ikmustir. Calis-
manin yapildigi donemde heniiz yaz sezonuna iliskin
reklamlarin (6rnegin dondurma reklamlar1) yer alma-
ya baslamamasi bu konuda etkili olmus olabilir. Gida
reklamlarina dair bir kotanin hem ¢ocuk kanallart hem
de diger televizyon kanallari i¢in gegerli olup olmadig:
ile ilgili Radyo ve Televizyon Ust Kurulu(RTUK) 'ndan
cevap alinamamuigtir. Dolayist ile cocuk kanalinda sayi-
ca az gida reklami1 olmasinin kota ile ilgisi olup olmadi-
g1 anlagilamamustir. Ancak ¢ocuk kanalinda ayni rekla-
min ayni reklam araliginda birden fazla tekrarlanmasi
hususu diger kanallara oranla daha sik gerceklesmistir.
Bu da ayni reklam kusaginda tekrarli reklamin satin al-
dirma etkisinin ¢ocuk kanalinda daha fazla kullanildig
anlamina gelebilir. Caligma farkli bir zaman araliginda
tekrar edilirse gida reklami sayis1 artabilir. Ancak ko-
numuz olan gida giivenligine reklamlarda yapilan

vurgunun oraninin degisecegi diistiniilmemektedir. Bu
caligmanin daha uzun bir zaman araligini kapsayacak
sekilde ve daha fazla kanalla tekrar yapilmasi sonugla-
rin karsilastirilmasi agisindan yararl olabilir.

Tiim gida reklamlar: icerisinde 124 iiriine marka,
37 iriine lezzet, 34 {iriine yenilik, 8 triine besin zen-
ginlestirme ve 12 driine fiyat/kampanya vurgusu ya-
pilmistir. Gida giivenligine vurgu yapilan iiriin sayist
ise yalnizca 13’tiir. 13 tiriinden 6 tanesini bal, sirke, siit,
hazir gida gibi tiim aileye hitap eden triinler olustur-
maktadir. Kalan 7 tanesinin 6 tanesi kii¢iik yas grubu-
na, 1 tanesi ise genele hitap eden biskiivi, kek, ¢ikolata,
sttlii atistirmalik gibi iirtinlerden olusmaktadir. Tiike-
ticilerin katki maddeleri hakkinda sahip olduklar1 po-
zitif veya negatif bilgiler, satin alma davraniglarini etki-
lemektedir (Orn: Fox, Hayes & Shogren,2002; Marette,
Roosen, Blanchemanche & Vergen, 2008). Buradan ha-
reketle reklamlarda gida giivenligine yapilan vurgunun
irin satiglarina etkisi bagka bir aragtirmanin konusu
olabilir. Uzunoz ve ark. (2008)’nin kadinlarin bir gida
tiriiniinii satin alma davraniginda gida giivenligi kriter-
lerini dikkate alma konusundaki biling diizeylerini be-
lirlemek tizere yaptiklar: bir ¢aligmada, kirsaldaki ka-
dinlarin %3.57’si ideal davranis sergilemektedir. Ayni
caligmada, egitim ve gelir diizeyleri arttik¢a kadinlarin
satin aldiklar1 gida iiriinlerinin gtivenligi konusundaki
biling diizeylerinin arttig1 da gozlemlenmistir. Tasdan,
Albayrak, Giirer, Ozer, Albayrak & Giildal (2014)’1n
caligmasinda ¢ikan sonuglara gore ise, ortaokul ve alty,
lise, Giniversite mezunu, yiiksek lisans ve doktora egi-
timi seviyesine sahip tiiketiciler arasinda gelir agisin-
dan satin alma kriterlerinde iiriin igerigi ve fiyat bazli
etkenlerle farklilagmalar oldugu ortaya ¢ikmustir. Gelir
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ve egitim diizeyi arttik¢a bu fark da artmaktadir. Ser-
tifika sahibi olma, etiket bilgileri ve Tehlike Analizi ve
Kritik Kontrol Noktalar1 (HACCP) gibi kalite giivence
belgelerine sahip olma yiiksek lisans ve doktora diize-
yinde egitime sahip olan tiiketiciler agisindan 6nemli bir
olgiit haline gelmektedir. Buradan da anlagildig {izere,
egitim ve gelir seviyesi, gida satin almada gida giivenligi
kriterlerinin dikkate alinmasinda 6nemli bir etkendir.

Rimal, Fletcher, McWatters, Misra & Deothar
(2001) ‘in gida giivenligi ve titketici davranislarina
iligkin Giircistanl tiiketiciler ile yaptiklar1 bir calis-
mada, katilimcilarin %54 ile pestisit kalintilarini ciddi
veya ¢ok ciddi bir gida giivenligi problemi olarak al-
giladiklar1 ortaya ¢ikmistir (Rimal ve ark., 2001:45).
Bekér (2013) ‘n tiketicilerin gida giivenligine yone-
lik tutumlarina dair Tiirkiyede yaptig1 bir ¢alismanin
sonuglaria gore ise tiiketicileri en ¢ok endiselendiren
unsurlar; gidalara ilave edilen yapay renk maddeleri,
et, stit ve kitmes hayvanlarindaki hormon ve antibiyo-
tik kalintilari, pestisit kalintili gidalar, gida katki mad-
deleri, GDO’lu gidalar, gidalara mikroorganizmalarin
bulagmasi riski, mikrobiyolojik olarak uygun olmayan
gida iiretimi ve restoran sanitasyonudur. Ayni ¢aligma-
da tiiketicilerin gida ierigi, mikrobiyolojik sorunlar ve
GDO ve teknolojik uygulamalar ve tiretim unsurlarina
nazaran katki maddeleri ve kontaminantlar unsurunun
en endiseli olduklar1 unsur oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu
caligmada et, siit ve kitmes hayvanlarindaki hormon ve
antibiyotik kalintilarindan ¢ogunlukla veya ¢ok endise-
lenenlerin orani %71,7; gidalara ilave edilen yapay renk
maddelerinden ¢ogunlukla veya ¢ok endiselenenlerin
orani yaklasik %83; tarim ilaci (pestisit) kalintili gida-
lardan ¢ogunlukla veya ¢ok endiselenenlerin orani ise
%81dir. Brewer & Rojas (2008)’1n Amerikada yaptikla-
11 bir calismada kimyasal kategorisinde tiiketicilerin en
fazla endiselendigi konular sirasiyla pestisit kalintilari,
et ve kiimes hayvanlarindaki hormonlar ve koruyu-
culardir. Tirk tiiketicisi ile yapilan ¢alismalarda gida
glivenligine dair endigeler saptanmis olmasina ragmen
anlasildig: tzere, gida reklamlarinin %89,6 ‘sinda gida
glivenligine hi¢bir vurgu yapilmamustir. Tiiketicilerin
cesitli calismalarda 6nemsediklerini belirttikleri gida
glivenligi konusunun reklamlarda yeterince yer alma-
dig1 goriilmektedir.

SONUC VE ONERILER

Giinimiiz tiketicisi olumsuz digsal faktorlerin
artmasiyla daha fazla saglik riski ile kars: kargiya kal-
maktadir. Stres, hava kirliligi, kisithh zaman, dogal
beslenmeden uzaklasma, tarim uygulamalarindaki
degisiklikler, hazir gidalarin yayginlasmasi, gidalara
eklenen katki maddeleri ve kimyasallar, gida {iretim
teknolojilerindeki degisiklikler saglikli beslenmeyi teh-

1271

dit eden faktorler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yuka-
rida sayilan faktorlerin insan saglhigina etkileri olduk¢a
tartigmali olup, ¢agdas yasamin getirdigi hizli yemek
aligkanliklar1 ve gida igeriginin degismesinin sagliga
zararli etkileri oldugunu ve olmadigini soyleyen cesitli
goriisler vardir. Su bir gercektir ki; dogal yasam ve do-
gal beslenme olmasi gerekendir.

Yabanci yayinlar ile Tiirkiyede yapilan caligmalar
kargilastirildiginda, yabanc tiiketicilerin en fazla ge-
kindigi gida giivenligi unsurunun pestisit kalintilar
oldugu, Tiirk tiiketicilerinin ise daha ¢ok gida katki
maddeleri ve kontaminantlardan endiselendikleri orta-
ya konulmugtur. Bununla birlikte, incelenen reklamlar
arasinda gida giivenligine vurgu yapilan {iriin sayisinin
125 reklamdan sadece 13 *iinde yer aldig1 goriilmek-
tedir. Bu da %10,4 ‘liikk bir orana tekabiil etmektedir.
Gida reklamlarinin %89,6 ‘sinda gida giivenligine hig-
bir vurgu yapilmamustir. Sonug gostermektedir ki; gida
reklamlarinda gida giivenligine ¢ok diisiik bir oranda
yer verilmektedir. Tiitketicilerin %70 ve iizeri oranlarda
gidalara eklenen yapay renk maddelerinden endiseli
olduklar1 bagka bir ¢caligmada ortaya konmusken, 6zel-
likle bu faktor agisindan en biiyiik potansiyeli tagiyan
abur cubur kategorisinde bu 6geye ¢ok az vurgu yapil-
mustir. Bu 13 driinde gida giivenligi kapsaminda de-
gerlendirilebilecek vurgusal 6geler dogallik, koruyucu
icermez, renklendirici igermez, trans yag yoktur, siir-
diiriilebilir tarim ifadeleridir. Gida giivenligi sistemle-
rine (HACCP, iyi tarim uygulamalar1 vb.), hormon ve
antibiyotik kullanimina, pestisitlere, gida giivenliginde
ambalaj gibi belli bagh diger gida giivenligi unsurlarina
ise hi¢ deginilmemistir.

Cocuk kanalinda gida reklami sayis1 oldukea az ol-
makla birlikte ayni reklam kusaginda tekrarli gosteri-
mine rastlanmigtir. Bu da reklamin etkisini artirict bir
faktor olarak dnemlidir. En az gida reklamina ise haber
kanalinda rastlanmigtur.

Ailede saglikli beslenmeye 6nem verilse dahi, 6zel-
likle gocuk ve ergenler reklamlardan ¢ok fazla etkilen-
mektedir. Bu nedenle saglikli beslenmeye tesvik eden
reklamlarin sayisinin artmasi gerekmektedir. Televiz-
yonun kitleler tizerindeki etkisi ¢ok fazladir. Bu ylizden
de halkin gida giivenligi konusunda biling seviyesinin
arttirilmast i¢in reklamlarda bu 6geye daha fazla yer
verilmelidir. Devlet televizyonunun ¢ocuk kanalinda
ise hicbir reklama yer verilmemesi sevindirici bir yakla-
simdir. Bu gerekee ile de caligmaya dahil edilememistir.

Gida giivenligi uygulamalari ireticilerin, hitkiimet-
lerin ve tiiketicilerin siirekli etkilesim icinde olduklar1
uygulamalardir. Tiiketici bilinglendikge treticiler ve
hitkiimetler bu konuda daha hassas davranacaklar-
dir. Ancak ayni sekilde dreticilerin ve hitkiimetlerin
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de tiiketicinin bilinclenmesinde 6nemli etkisi vardir.
Ozellikle gelismekte olan iilkelerde halkin, devletin pi-
yasada olmasina izin verdigi markalarin giivenilir ol-
duguna dair bir inanglar1 vardir. Bu sebeple en biiyiik
gorev hem tiiketiciyi bilin¢lendirme hem de iireticileri
denetleme acgisindan hitkiimetlere diigmektedir.
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Introduction

Food safety is a global problem and every year
many consumers are facing with food safety risks
(Kaptan & Kayisoglu, 2105: 21). Physical, chemical or
biological contamination of food is a risk to food safety.
food safety; acutely or chronically all the risks that
food can harm the health of the consumer (Food and
Agriculture Organization of the United Nations,2003 ).

Among the various substances, food additives are
one of the most controversial issues in terms of food
safety (Aoki, Shen & Saijo, 2010: 433). Side effects of these
additives; food allergies, increase in waist circumference,
decrease in absorption of minerals and vitamins, cancer
and many more (Boga & Binokay;,2010: 141).

Although recent investigations speaks of the
rise of the Internet, TV advertising is still the main
source of access, especially to children (Uribe &
Fuentes-Garcia,2015:165). In the food sector, the
media was observed to be television with 66% and
78.9% of the respondents most affected by consumer
groups (Yilmaz, Yilmaz & Uran, 2007:12; Onurlubas,
2015:79). With the increasing number of TV channels
the highest increase in the number of ads are the food
ads. 80 percent of these ads consist of low nutritional
value, high fat content and calories food items(Dilber
& Dilber, 2013: 67).

Inthisresearch, it was aimed to determine the degree
of emphasis on food safety in food advertisements on
various television channels.

Methodology

The research was conducted by collecting data
by examining the document . In the analysis of the
data, Walcott’s qualitative data analysis approach
has been adopted. According to Walcott, the
researcher systematically analyzes the data obtained.
Relate the emerging factors and reflect subjective
interpretation to results (Giirbiiz & Sahin,2015:400).
All food advertisements were followed by researchers
and the obtained data were analyzed, common
features and emphasized items were identified.
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Food ads are classified according to the items they
emphasize. Highlighted items are identified as
brand name, flavor, innovation, food safety, nutrient
enrichment and price / campaign. In each category, if
the emphasis title is stated visually or audibly, 2 points
are given. If both visual and auditory are indicated, 4
points are given. . It is preferred by researchers to make
the rating this way in terms of ease of calculation.
The research was carried out between 12.03.2016
and 10.04.2016 by recording the broadcasts of seven
television channels between 09:00 and 23:59 hours
with a random channel being watched every day and
qualitatively examining advertisements. Each day only
one channel recorded in a random manner and the
advertisements examined.

Findings and Results

The total number of ads viewed is 2643. Of these
advertisements, 882 are repetitive food advertisements
and 1761 are non-food advertisements. The number of
food advertisements is 125. The rate of food advertising
is 33.3% in all advertisements. 26% of ads shown on
TV channels in America are food ads(Powell, Szczypka
& Chaloupka, 2007:251). According the Powell et
al.(2007) research the percentage of food advertising
in tv channels in Turkey higher than in America. The
number of products that cannot be included in the
basic food groups and which can be considered in the
junk food category is 68. Eleven of these are carbonated
drinks, cold tea, tableware drinks and energy drinks.
The remaining 57 pieces consist of cakes, chips,
biscuits, chocolate and other junk foods. Junk food ads
account for 54.4% of total food advertisements. In a
study conducted by Chapman and his colleagues, the
percentage of ads in the junk food or unhealthy category
is 81% (Chapman, Nicholas & Supramariam,2006:
175). According to the results of the study, the number
of food advertisements evaluated in the junk food
category in Turkey is relatively less than the Chapman’s
et al.(2006) research.

These products, defined as junk food, have a
negative impact on the small age group, especially those
who are not aware of the consumption of healthy food.
Exposure of children aged 2-6 years to food advertising
for 10-30 seconds can affect the child’s food preferences
(Young, 2003: 452; Caroli, Argentieri, Cardone & Masi,
2004:106).

As a result of the research, it was determined
that the emphasis on food safety was in the fourth
place. In the first place, it is seen that branding is
important, followed by taste, innovation, food safety,
price / campaign and enrichment of nutrient content
respectively. Only 13 out of 125 advertisements
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emphasized food safety. This corresponds to 10.4% of
that. In these 13 products, emphasis items that can be
evaluated within the scope of food safety expressions are
naturalness, no preservatives, no coloring, no trans fats,
sustainable agricultural practises.There is no emphasis
on food safety in 89.6% of food advertisements. In
another study, where consumers were concerned about
artificial colorants added to foods at 70% and over,
there was little emphasis on this item, especially in the
junk food category, which has the greatest potential for
this factor.

Although the number of food advertisements
was relatively low in the children’s channel, repeated
screening was observed in the same ad zone. This is
also important as a factor that increases the impact of
advertising.

The effect of the television on the masses is very
high. Children and adolescents are particularly affected
by advertisements, even if the importance is given to
healthy eating in the family.That is why more attention
should be given to advertising in order to raise public
awareness of food safety.



