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DIJiTAL MEDYADA COCUKLARA YONELIK YIYECEK VE
ICECEK PAZARLAMASI: FACEBOOK ORNEGI!

Aslihan ARDIC COBANER?
Oz

Bugiiniin ¢cocuklar1 internetin, mobil cihazlarin, sosyal aglarin, interaktif oyunlarin ve gevrimi-
¢i videolar ile gevreledigi bir dijital medya ortaminda biiyiimektedir. Dijital medyada ¢ocukla-
ra yonelik pazarlama teknikleri her gegen giin cesitlenmekte ve bu durum cocuklarin saghgina
olan etkisine yonelik endiseleri artirmaktadir. Bu endiselerin temelinde ¢ocuklarda obezitenin
yaygin bir sorun olarak ortaya ¢ikmasi bulunmaktadir. Bu ¢alismada, Tiirkiye'de en yaygin
kullanilan sosyal ag olan Facebook’ta, en ¢ok begeni ve takipci sayisina sahip yiyecek ve icecek
markalarinin ¢ocuklara yonelik pazarlama ve reklam stratejilerini analiz etmek amaglanmistir.
Bu amagla dijital medyada reklam ve pazarlamaya dair bilimsel literatiiriin yan sira, ulusal ve
uluslararasi raporlar derlenerek, secilen markalarin Facebook’ta yer alan sayfalar1 incelenmis-
tir. Calismanin bulgularina gore, Facebook’ta yer alan yiyecek ve icecek markalar: genel olarak
cocuklar ve gencleri hedeflemektedir; sayfalarda etkilesime agirlik veren ve kullania tiirevli
icerikler, interaktif oyunlar, videolar ve uygulamalar siklikla kullanilmaktadir. Diinyada son
on yilda yiyecek ve igeceklerin dijital medyada ¢ocuklara pazarlamasina yonelik cesitli ulusal
ve uluslararasi énlemler ve diizenlemeler artmaktadir. Bunlar igerisinde sosyal medyaya yone-
lik diizenlemelerin sayisi ise oldukga azdir. Tiirkiye’de de ¢ocuklar1 ve gencleri dijital medya-
nin etkilerinden koruyacak diizenleme ve politikalara ihtiyag vardir.

Anahtar Kelimeler: Facebook, Dijital Pazarlama ve Reklam, Medya Okuryazarligi, Cocukluk
Obezitesi.

Food and Beverage Marketing for Children in Digital Media:
The Case of Facebook

Abstract

Today’s children are growing up in a digital media environment surrounded by the internet, mo-
bile devices, social networks, interactive games and online videos. Digital marketing techniques for
children are diversifying day by day and this raises concerns about the impact on children’s health.
The basis of these concerns is that obesity is a common problem in children. In this study, it is aimed
to analyze the marketing and advertising strategies of food and beverage brands which have the
most admiration and followers on Facebook. For this purpose, in addition to scientific literature
on advertising and marketing in digital media, national and international reports were compiled
and the pages of selected brands on Facebook were examined. According to the findings of the
study, the food and beverage brands included on Facebook generally target children and young
people; user-focused content, interactive games, videos and applications are often used. In the last
decade, various national and international measures and regulations for the marketing of food and
beverages to children in digital media have been increasing in the world. Among these, the number
of social media regulations is quite low. In Turkey, children and young people are needed to the
regulations and policies that will protect from the effects of digital media.
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Giris

on yiizyilin en 6nemli ¢ocukluk donemi halk saglig1 sorunlarinin basinda
Sobezite (sismanlik) gelmektedir. Cocuk obezitesi, Diinya Saglk Orgiitii

(DSO) tarafindan 21. yiizyilin en énemli saglhk sorunlarmdan biri olarak ka-
bul edilmistir (WHO, 2012). Cocukluk dénemi sismanlik sorunu, az ve orta gelirli
iilkeler de dahil olmak iizere tiim diinyada ve Tiirkiye'de artmaktadir. DSO’ye
gore 2025 yilinda tiim diinyadaki fazla kilolu ve sisman ¢ocuk sayisinin 70 milyo-
na ulasacag1 tahmin edilmektedir (WHO, 2017). Tiirkiye’de 2009 yilinda yapilan
Tiirkiye Okul Cag1 Cocuklarinda Biiyiimenin izlenmesi (TOCBI) Projesi Arastir-
masinda hedef grup olan 6-9 yas grubu ¢ocuklar arasinda kilolu olma %14,3 ve
sismanlik %6,5 olarak bulunmustur. TOCBI (2009) arastirmasinin sonuglarina
gore Tiirkiye'de her bes ¢ocuktan biri kilolu olma ile iliskili hastaliklar agisindan
risk altindadir (SB, 2011). Tiirkiye okul cag1 cocuklarda sismanlik calismasina
gore ise 6-9 yas grubu ¢ocuklarin % 22,51 kilolu ve sismandir (COSI-TUR, 2014).

Tim diinyada 6zellikle ¢ocukluk caginda obezite goriilme sikhigindaki ar-
tista, genetik etkenlerin yani sira gevresel ve sosyal faktorlerin de énemli rolii ol-
dugu giderek daha fazla kabul edilmektedir. Bunlar arasinda asir1 gida alimim
tesvik eden ve fiziksel aktiviteyi azaltan bir ¢evresel kosullar; ev disinda yenen ve
“hizl1 yemek” denen hazir gidalarin pazarlamasinin artmasi ve bu gidalara erisi-
min kolay ve ucuz olmasi; televizyon ve video seyretmek, bilgisayar kullanmak
gibi hareketsiz eglence formlarinin yayginlasmasi ve gida reklamlarinin gosteril-
me sikliginin artmasi gibi etkenler siralanmaktadir (Calvert, 2008; Calvert, 2013;
French, Story ve Robert, 2009; Story ve French, 2004). Gliglii cevresel etkenlerden
birisinin de ¢ocuklara yonelik reklami artan sagliksiz gida ve igecek pazarlamasi
ve reklamlar1 oldugu cesitli ¢alismalarla da ortaya konulmustur (Calvert, 2008;
Chandon ve Wansink, 2012; Cairns, Angus, Hastings ve Caraher, 2013). DSO, co-
cuklara yonelik sagliksiz yani yiiksek yag, seker ve tuz iceren gidalar (HFSS-High
Fat & Salt & Sugar), alkolsiiz igecekler, sekerli tahillar, sekerlemeler, atistirmalik-
lar ve fast-food iirtinlerin saglikli seceneklerden daha fazla oranda pazarlandig-
na dikkati ¢gekmis ve bunun, ¢ocuklarin yeme aliskanliklarini etkilediginin altini
¢izmistir (WHO, 2013).

Medyada yer alan pazarlama teknikleri ve reklamlarin ¢ocuklarin yiyecek
secimleri {izerine etkisi artarken; genglerin ve g¢ocuklarin beslenme diizenlerini
olumlu etkileyecek kamu politikalarinin eksikligi (Wartella, 2013, s. 248) ve politi-
kalarda yapilabilecek kiiciik miidahalelerin bile ¢ocuklar1 ve gengleri koruyabile-
cegi (Calvert, 2008, s. 206) gesitli calismalarla da vurgulanmistir. Bu nedenle DSO,
iiye tilkelerden; yiiksek yag, seker ve tuz igeren gidalarin ¢ocuklara pazarlanma-
styla ilgili kapsamli kisitlamalar getirmelerini, dijital ortam dahil olmak iizere
tlim ortamlar1 kapsayacak i¢ politika ve diizenlemelerin olusmasini saglayacak
calismalar yapmalarini istemistir (WHO, 2013; WHO, 2018).
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Medyada yiyecek ve igecek reklamlarinin ¢ocuklarin sagligina olan olum-
suz etkisini azalmaya yonelik kisitlama ve diizenlemeler 2000'1i yillardan itibaren
oncelikle televizyon ve sinemaya yonelik olarak giindeme gelmistir (Chester ve
Montgomery, 2007, s. 111). Bu diizenlemeler biiyiik 6l¢iide reklam ve pazarlama-
nin, gida tiiketimi ve halk saglig1 konusunda oynadig: rolle ilgili endigelerin ve
arastirmalarin artmasiyla sekillenmistir. Cocuklar ve gengler gittikce artan sekilde
dijital pazara maruz kalip, bu pazara dahil oldukga, yetkili makamlar ve ¢ocuk
haklar1 savunuculart hem gizlilik tehditlerini hem de zararli ve manipiilatif pa-
zarlama uygulamalarini hedef alan gesitli girisimlerde bulunmuslardir.

Bu galismanin amaci Tiirkiye’de Facebook’ta en ¢ok begeni ve takipgi sayi-
sma sahip yiyecek ve icecek markalarinin ¢ocuklara yonelik pazarlama ve rek-
lam stratejilerini analiz etmektir. Arastirmada Facebook’un se¢ilmesinin nedeni,
Facebook’un tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye'de de en popiiler sosyal ag olma-
sidir. Tiim yas gruplarindan insanlar sosyal medyaya katilsa da, bu platformlarin
cocuklarin ve genglerin hayatinda yeri ve 6nemi giderek artmaktadir. Oyun oy-
namak, gevresi ile iletisim kurmak ve video izlemek ¢ocuklar arasindaki en yay-
gin dijital etkinliklerin baginda gelmektedir. Ornegin Ingiltere’de 8-11 yas grubu
cocuklarin % 18’i ve 12-15 yas grubunun % 69'u sosyal medyada aktif bir profile
sahiptir (OFCOM, 2018). Tiirkiye’de cocuklar ortalama sekiz yasinda bilgisayar
kullanmaya baslamakta ve dokuz yasinda internet kullanicisi olmaktadir. Co-
cuklarin yarisina yakini (%45,6) hemen her giin Internet kullanmistir. 06-15 yas
grubu ¢ocuklarin ¢ogunlugu (%84,8) interneti en ¢ok ddev veya 6grenme, oyun
oynama (%79,5), bilgi arama (%56,7) ve sosyal aglara katilma (%53,5) amaciyla ta-
kip etmektedir (TUIK, 2013). EU Kids Online tarafindan yayimlanan rapora gore,
Tiirkiye'de ¢ocuklarin % 85’i Facebook kullanmaktadir. Sosyal ag iiyeligi 13 yas
siur1 gerektirirken, Tiirkiye'deki 13 yas alt1 ¢ocuklarin yarisindan fazlasinin Fa-
cebook hesab1 vardir. Internet riskleri ile karsilasma oranlarmn kullanimlarina
olan oranina gore Tirkiye'deki ¢ocuklar diistik kullanim/biraz risk kategorisin-
de yer almaktadirlar. Bu durum, Tiirkiye'deki ¢ocuklarin kullanim oranina gore
daha fazla riskle karsilastiklarini ve yine gocuklarin Internet kullanim bilgi ve
becerilerinin az olmas1 nedeniyle internet iizerinde riskler doguracak davranis-
lar sergilediklerini gostermektedir (ww.eukidsonline.net, 2013). IPSOS Arastirma
Sirketi tarafindan 2013 yilinda Tiirkiye'de gerceklestirilen Cocuklarin Yagam Tarzi
ve Medya Tiiketimi Arastirmasi’na gore ise geleneksel mecralar, hala iletisimde
¢ocuklara ulasmak igin en etkin yol olsa bile, internet ve mobil iletisim giderek
daha anahtar bir rol iistlenmektedir. Ozellikle 12-14 yas erkek ¢ocuklarin %57’si
internetten “vazgecemeyeceklerini” dile getirmektedir. Cocuklarin énemli bir kis-
mi az da olsa sahip oldugu harcligr gida aliminda ve yasla birlikte artan oranda
kirtasiye, aksesuar, sinema gibi farkli gruplarda harcadigini sdylerken; cocuklarin
hizli tiiketim triinleri tiiketimlerinde reklamlar azimsanamayacak bir etkiye sa-
hip olmaktadir (IPSOS, 2013).
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Bu calismada dijital medyada reklam ve pazarlamaya dair bilimsel literatiiriin
yanu sira uluslararasi raporlar derlenerek, secilen markalarin Facebook’ta yer alan
sayfalar1 ve yaptiklar1 paylasimlar icerik analizi ile incelenmistir. Obezitenin artis:
ve bir cevresel etken olarak yiyecek ve icecek pazarlamasi iizerine olan ilk arastir-
malar siklikla televizyon reklamlarina odaklanmis olmakla birlikte; son dénem-
lerde 6zellikle dijital medyanin artan etkisine yonelik ¢gesitli calismalar bulunmak-
tadir. Bu caligmalar icerisinde sosyal medyaya odaklananlarin sayisi ise sirhdar.
Tiirkiye'de hem djjital medyaya hem de sosyal aglara yonelik bilimsel ¢alismalarin
say1s1 yetersizdir. Boylece bu alana yonelik bir katki sunmak ve Facebook’ta cogun-
lukla ¢ocuklar ve gengler tarafindan tiiketilen yiyecek ve iceceklere yonelik reklam
ve pazarlamanin dogas1 hakkinda bir degerlendirmeye ulasmak amaglanmustir.

Dijital Medyada Cocuklara Yénelik Yiyecek ve Icecek Reklam
ve Pazarlamas:

Medyada g¢ocuklara yonelik reklamlarin 6nemli bir kismimni gida ve igecek
reklamlar1 olusturmaktadir. Yiyecek ve iceceklerin pazarlanmasinda okullar, alis-
veris merkezleri, sinema, tiyatro ve spor etkinlikleri tizerinden; televizyon, radyo,
gazeteler, internet ve mobil cihazlara kadar uzanan bir genis bir alan kullanilmak-
tadir. Cocuklara yonelik yiyecek ve igecek reklamlar igin en popiiler arag televiz-
yon olmakla beraber, ¢evrimici reklamlarin kullanim1 da giderek artmaktadir.
Cocuklara yonelik cevrimici pazarlama stratejileri arasinda etkilesimli oyunlar
ve aktiviteler, kultipler, yarismalar, ¢arpici, dikkat gekici grafiklere sahip siteler
ve sohbet ve e-posta sayilabilir (WHO, 2004, s. 47). Son zamanlarda ise gida ve
icecek endiistrisi, kendi markasini tanitmak igin diger web sayfalarina reklam
vermenin yaninda, kendi web sayfalarinda “reklamoyun” (advergame) denilen
iriin satmak amaciyla tasarlanmis video oyunlari kullanmaktadirlar. Bu sayfalar:
ziyaret eden ¢ocuklar oyun oynamanin yaninda ayn: zamanda yiiksek kalorili ve
diisiik besin degeri olan, temelde seker, fast-food restoranlar ve seker kaplamali
tahil/gevrek tiriinlerin reklamlar ile de karsilasmaktadir (Calvert, 2013, s. 257).

Televizyon ve internet igerisinde geleneksel pazarlama tekniklerinin ortak
olarak kullanilmasinin yaninda; sadece internete 6zgii yeni pazarlama teknikle-
rinin de kullanilmaya baslandig1 goriilmektedir. Televizyon ve internette ortak
olarak kullanilan pazarlama tekniklerine 6rnek olarak aym ticari mesajin tekrar-
lanmasi, popiiler marka karakterlerin kullanilmasi, dikkati arttirici ses, goriintii
kullanimi, animasyon, tinliiler, ddiiler, {iriin yerlestirme, biitlinlesik pazarlama
teknikleri ve video haber biiltenlerinin kullanimi verilebilir. Sadece internete
ozgii teknikler icerisinde reklamoyunlar, viral pazarlama, izleme/casus yazilimla-
11, gevrimigi etkilesimli aracilar 6rnek olarak verilebilir. Bu tekniklerin tanimlari,
televizyona ve internete gore ortak ve farkli kullanimlari i¢in asagidaki Tablo 1
incelenebilir.
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Tablo 1. Televizyon ve Internet Pazarlama Teknikleri: Tanimlar ve Kullanim Kaliplar:

(Calvert, 2008, s. 208).

. . TVde Internette
Pazarlama Teknikleri Tanim1 Kullammi  Kullanimi
Mesajin tekrarlanmas1  Aymu ticari mesaji tekrar tekrar vermek X X
Marka karakterler Uriinlerin satis1 icin popiiler animasyon X X
karakterleri kullanilmast
Dikkati arttiric1 6zel-  Gorsel-isitsel 6geler(dikkat cekici, hareketli, X X
liklerin kullanimi ses ve miizik gibi)
Animasyon Gorsel olarak ¢izilmis hareketli karakterler X X
Unliilerin reklamlarda Popiiler aktorler, sporcular ve miizisyen- X X
rol almas1 lerin {irtiniin kendisini ya da kullanimin
onaylamasi
Odiiller Uriin satin alindiinda sunulan kiigiik X X
triinler ve oyuncaklar(Ornegin Happy Meal
menii oyuncak hediyesi ya da bir ekran
koruyucu i¢in online anket doldurmak gibi)
Uriin yerlestirme Bir {iriin, hizmet veya ticari markanin, {icret X X
veya benzeri bir kargilikla program icine
dahil edilerek veya bunlara atif yapilarak,
program iginde verildigi her tiir ticar{ iletisim
Reklamoyunlar Ortiik veya acik ticari mesaj iceren online X
video-oyunlar
Viral pazarlama Tiiketicilerin iirlin veya hizmet hakkinda X
agizdan agza iletisimle reklam yapmasi
izleme yazilimi ve Web sitesinde gecirilen zaman ile ilgili bilgi X
casus yazilimlari toplayan yazilimlar
Cevrimigi etkilesimli ~ Web sitesine gelen ziyaretcilerin ilgilerini X
aracilar arttirmak ve kalmaya devam ettirmek igin
robotlarin kullanildig1 sanal reklamlar
Biitiinlesik pazarlama Farkli medya mecralarmin iiriiniin pazar- X X
stratejileri lanmasinda kullanimi (6rnegin tahil gevregi
kutusunda oyuncak tanitimi, bir filmde
iirlin yerlestirme kullanimi vb.)
Video haber biiltenleri Bir haber biilteninde olarak pazarlanan bir X X

uriin hakkinda haber akislar:

Dijital medya icerisinde sosyal medyanin kullanimi giderek artmaktadir.
Dijk’a gore (2016, s. 251) sosyal medya “hem bireysel hem de sosyal diinyalar1
birbirine baglar ve kisilerarasi ve kitle iletisiminin bir bilesimini sunar”. Sosyal
medya kurulus amaglar1 ve uygulamalar: bakimindan farkhiliklar gostermektedir.
Kaplan ve Haenlein (2016, s. 359-364), sosyal medyay1 smiflandirirken, Vikipedi
gibi ortak projeler; Blogger ve Wordpress gibi blog uygulamalari ile bir mikroblog
uygulamasi olan Twitter; Youtube, Filickr gibi icerik topluluklari; Facebook gibi
sosyal ag siteleri; sanal oyun diinyalar1 ve Second Life gibi sanal sosyal diinyalar
olarak alt1 farkli kategoride degerlendirmistir.
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Sosyal medya uygulamalari kullanicilar tarafindan farkli amaclar icin kulla-
nilmaktadir. Bunlar icerisinde sosyal etkilesim, bilgi arama ve paylasma, eglence,
fikirlerini ifade etme ve bagkalar1 hakkinda bilgi edinme amaci sayilabilir. Sosyal
medya kurulus itibariyle bireylerin kisilerarasi ve sosyal iletisimini giiclendirmek
amacini tasisa da, gliniimiizde ticaret ve pazarlama diinyasinin énemli araclarin-
dan birisi haline gelmistir. Isletmeler igin sosyal medya, geleneksel aracilar1 orta-
dan kaldirmis ve firmalar ile tiiketicilerin dogrudan iletisim kurmalarma olanak
saglamustir.

Diinyada 7.7 milyar insan niifusunun % 57’si yani 4.68 milyar insan inter-
net kullanicist iken, diinya niifusunun yarisina yakini (3.48 milyar) aktif sosyal
medya kullanicisidir. Sosyal aglar siteleri igerisinde Facebook kullanici sayist iti-
bariyle diinyada en ¢ok iiyeye sahip olan (2.121 milyar) sosyal agdir. ABD’de 210
milyon, Hindistan’da 300 milyon, Ingiltere’de 40 milyon ve Tiirkiye'de toplam 43
milyon Facebook kullanicis1 vardir (https://wearesocial.com/global-digital-report,
2019). Baslangicta arkadas edinmek, mevcut arkadasliklar: devam ettirmek, bilgi
aligverisi gibi kullanicilar arasinda gticlii bir iletisim ag1 olma 6zelligi 6n plan-
da olan bir ag olmakla birlikte; bugiin {iye sayis1 ve {iyelerinin kisisel bilgilerine
erisime izin vermesi nedeni ile ticari alanda da sirketler igin cazip hale gelmistir
(Toprak vd., 2011, s. 49). Reklam veren sirketler tarafindan Facebook hem mdiste-
rileriyle temasta kalmak hem de onlardan geri bildirim almak bakimindan giiglii
bir arag olarak goriilmektedir (Torlak ve Ay, 2014, s. 84). Facebook’ta kullanilan
pazarlama yontemleri, Facebook reklamlari, sayfalar, gruplar ve uygulamalardan
olusmaktadir. Bunlar Facebook'un kendi biinyesinde sundugu pazarlama yon-
temleri olmasina ragmen, Facebook’un uygulama gelistirmeye izin veren yapisi
sayesinde uygulamalar, firmalar acisindan farklilik olusturan énemli bir 6zellik
haline gelebilmektedir. Facebook, site icinde marka ve sirketlere hayran sayfalar:
olusturma imkan: vermesi, kullanicilarin profil bilgilerine gore sayfasinda reklam
yayinlamasi ve viral kampanyalar i¢in ¢ok uygun bir mecra olmast ile reklamcilik
sektoriinlin goz ard1 edemeyecegi bir alana dontismiistiir. Sosyal ag siteleri 6zel-
likle gengler ve ¢ocuklar arasinda oldukga yaygin olarak kullanilmaktadir.

Bugtin sosyal aglar gida sirketlerinin ¢ocuk ve genglere ulasmak i¢in kullan-
diklar1 medya kanallar igerisinde 6nemli bir yer kapladig1 soylenebilir (WHO,
2013, s. 6). Facebook 2007 yilindan itibaren ticari firmalarin ticari faaliyetleri igin
kendi sayfalarimi gelistirmelerine imkan saglamistir. Facebook marka sayfalari
(Facebook brand pages) kisisel kendi sayfalarina diger kullanicilar1 davet edebil-
mek icin “like/begen” butonunu kullanmaktadir. Sirketler ayrica miisterileriyle
Facebook dahilinde acilan fan gruplar: vasitasiyla da kontak kurabilirler (https://
www.facebook.com/pages/creation/). Markalar da kendi sayfalarinda resimler,
videolar, linkler, yarismalar, teklifler, uygulamalar, anketler ve bir dizi dijital ve
interaktif igerikler yayinlayabilir. Marka sayfalarini “begen”erek dahil olan kulla-
nicilar, markalarin kendi igeriklerini paylasabilir, yorum yapabilir ve kendi ag ile
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bu sayfalarin igeriklerini paylagabilir (Freeman vd., 2014, s. 56). Facebook'un kul-

land1g; gesitli pazarlama teknikleri ve tanimlar: Tablo 2'de yer almaktadir. Bu tab-
loda da goriilecegi gibi Facebook geleneksel ve yeni medyaya 6zgii bir¢ok teknigi
pazarlama stireglerinde kullanmaktadir. Bunlar igerisinde dogrudan gocuklara
yonelik ve ¢ocuklarin ilgisini ¢ekebilecek teknikler 6n plana ¢ikmaktadir (Tablo 2).

Tablo 2. Facebook’ta Kullanilan Pazarlama Teknikleri ve Tanimlart (Freeman vd., 2014,

s.57).

Pazarlama
Teknikleri

Tanimlar1

Yarigmalar, 6diiller,

Bir gonderiyi begenmek gibi asgari gereklilikler de dahil olmak iize-

esantiyonlar. re, katilimci girisini gerektiren herhangi bir yarisma; iirtin 6rnekleri,
ticretsiz esantiyonlar igerir.

Ozel fiyat Sinurls siireli teklifler, indirim meniileri, 2 al 1 6de veya indirimli

promosyonlari fiyatlandirilmis diger reklamlar

Kuponlar, teklifler, ~ Sadece Facebook sayfasini begenenlerin kullanabildigi Facebook’a

indirimler ozel teklifler, indirimler, kodlar.

Unliiler Sporcular hari¢ eglence veya medya profili olan kisiler

Cocuk karakterleri Filmlerden, kitaplardan, televizyon programlarindan ve internet’ten
karakterler

Sporcular Sportif basarilari olan yetiskin veya ¢ocuk

Marka karakterler Marka tarafindan gelistirilen sayfada one ¢ikan karakterler

Marka 6geleri Herhangi bir logo, renk, ticari marka veya sloganlar

Oyunlar Markanin 6ne ¢iktig interaktif ve eglenceli uygulamalar

Fotograflar Uriiniin, kullanicilarm ve tanitim etkinliklerinin oldugu goriintii ve

gorsellerdir.

Sinavlar ve anketler

Dogrudan Facebook zaman cizelgesine gomiilebilen, tiim marka
sayfalarinda tesvik edici bir 6zellik olarak katilim ve etkilesim igin
kullanilabilecek bir 6zelliktir.

Videolar Dogrudan Facebooka igerisinde veya YouTube {izerinden baglanarak
izlenebilen videolar.

Etkinlikler Sayfa sahiplerinin etkinlik olusturabilecegi ve sayfa tiyelerini davet
edebilecegi bir Facebook 6zelligidir.

Uygulamalar Alalli telefon uygulamasina ve Facebook sayfasinda gémidilii tiim

uygulamalara baglantilidir. Facebook sayfa yoneticilerine magaza
konumu bulucu, diger sosyal medya kanallarindan beslenme, siparis
platformlari, geri bildirim ve promosyon teklifleri dahil olmak tizere
sayfalarina uygulama sekmeleri gesitliligi gelistirmelerine izin verir.

Kullanici ile etkile-
sim- Konusmalar

Sayfa yoneticisi, sayfa tiyesinin bildirimlerine ve yorumlarina yanit
verir ve igerigi diger {iyelerle paylasir.

Linkler

Facebook sayfasindan bulunmayan harici bir sayfaya veya ek igerige
baglantilar.
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Tablo 2. (Devami)

Kullanic1 tarafindan  Facebook kullanicilar tarafindan olusturulan ve timeline’da payla-

olusturulan igerik silan veya markayla etiketlenen dijital medya (fotograflar, videolar,
sarkilar gibi)

Sponsorluklar ve Hayir kurumlari haricinde markanin destekledigi ya da markanin

ortakliklar diger markalarini destekledigi sponsorluklar.

Kurumsal sosyal Marka tarafindan iistlenilen sosyal sorumluluk veya hayir iginin

sorumluluk ve tesvik edilmesi

hayirseverlik

Dijital Medyaya Yonelik Diizenlemeler

Yiyecek ve icecek reklamlarmin gocuklarin sagligina olan olumsuz etkisini
azalmaya yonelik kisitlama ve diizenlemeler 200071i yillardan itibaren ilk olarak
televizyon ve sinemaya yonelik olarak giindeme gelmistir (Chester ve Montgo-
mery, 2007, s.111). Bu diizenlemeler biiyiik dl¢iide reklam ve pazarlamanin, gida
tiiketimi ve halk saglig1 konusunda oynadigi rolle ilgili endiselerin ve arastirma-
larin artmasiyla sekillenmistir. Cocuklar ve gengler gittikce artan oranda dijital
pazara maruz kaldikga, yetkili makamlar ve ¢ocuk haklari savunucular: hem giz-
lilik tehditlerini hem de zararli ve manipiilatif pazarlama stratejilerini hedef alan
cesitli girisimlerde bulunmuslardir. Bu ¢abalarin ilk 6rnegi olarak ABD Cocukla-
rin Cevrimi¢i Gizliligini Koruma Yasas1 (COPPA)'nin, 13 yas alt1 ¢ocuklar dijital
diinyanin zararh etkilerinden korumay1 amaglamasi gosterilebilir. COPPA, 13 yas
alt1 gocuklar1 hedefleyen tiim ticari web siteleri i¢in pazarlama ve gizlilik emniyet
tedbirlerini zorunlu kilarak, 2013 yilindan itibaren ebeveyn izni olmadan ¢ocuk-
lara yapilan ¢evrimici davranigsal reklamlara karsi gesitli yasaklamalar getirmistir
(Montgomery, 2018: 23). Internette web siteleri ve gevrimigi platformlarda yas si-
nirlarmin giderek bulaniklastigl, cocuklara ait simirlarin yok oldugu, 13 yas iistil
¢ocuklar ve genglerin de sirketlerin pazarlama teknikleri karsisinda korumasiz
oldugu vurgulanmaktadir (Montgomery ve Chester, 2007, s. 65).

COPPA, 2018 yilinda Youtube, Google ve Facebook gibi biiyiik platformlar:
13 yas altindaki gocuklarin kisisel bilgilerini toplayip, cocuklara yonelik reklam
yaparak onlar1 koruyan yasalar: ihlal etmekle suglamis ve ABD Federal Ticaret
Komisyonu'na (FTC) 59 sayfalik bir yazili sikayette bulunmustur (tr.sputniknews.
com, 2018). ingiltere’de reklamcilik alanini diizenleyen The Committees of Adver-
tising Practice (CAP) ise 2015 yilinda ¢evrimigi gida ve igecek reklamlarin ¢ocuk-
lar tizerine olan etkisini arastirmak, bu reklamlarin standartlarini ve kurallarin
belirmek amaci ile bir arastirma yapilmis ve rehber dokiiman hazirlamistir. Bu
calismanin sonuglarina gore daha az saglikl {irtinler ¢evrimici kanallar- mobil
uygulamalar ve sosyal medya- aracilif ile tanitilmaktadir. Bazi ¢alismalar, cevri-
mici pazarlamanin ¢ocuklarin marka bilinirligini ve kisa siireli yemek tercihlerini
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etkiledigini gostermektedir. Online oyunreklamlar sonucunda ¢ocuklarin daha
saglikli olan yiyecekler yerine sagliksiz atistirmaliklar: tercih ettikleri de diger
bir bulgu olarak bu ¢alismalardan ortaya ¢ikmistir. Ancak tek basina bu etkilerin
obeziteye yol a¢tigini vurgulamak igin daha uzun siireli ¢alismalara ihtiyag bu-
lunmaktadir (CAP, 2015, s. 5).

Uluslararas1 diizeyde diizenlemelerle ilgili diger énemli mevzuat Ulusla-
rarast Ticaret Odasi (International Chamber of Commerce-ICC) “Uluslararasi
Reklam Uygulama Esaslar1”dir. Bu esaslar igerisinde “ICC Reklam ve Pazarlama
fletisimi Uygulamalar1 Kodu” olarak bilinen bu kurallar genel olarak diinyada
reklam ve pazarlama tekniklerinin sorumlu bir bigimde kullanilmasina yonelik
uygulamalarin hayata gecirilmesini hedeflemektedir. ICC tarafindan 2016 yilinda
giincellenen “ICC-Cocuklara Yonelik Reklam Rehberi” isimli dokiiman “Dijital
pazarlama iletisimi ve ¢ocuklar” bashig1 altinda getirilen 6nerilere gore:

“ Ebeveynlerin ¢ocuklarin dijital aktivitelerine katilmaya veya refakat et-
meye tesvik edilmesi,

*  Cocuklar hakkindaki kisisel bilgilerin, yalnizca bir ebeveyn veya yasal
vasiden izin alindiktan sonra tiglincii sahislara ifsa edilebilecegi,

“  Alkollii icecekler, kumar ve tiitiin iirlinleri gibi yas sinirlamalarina tabi
iriin veya hizmetlere yonelik web sitelerine kiigiiklerin erisimini kisitla-
mak i¢in Onlemler alinmas;,

% Cocuklara yonelik dijital pazarlama iletisiminin ¢ocugu yasma uygun
olmas: gerekir.

Ayrica,

“Cocuklara ve genglere yonelik pazarlama iletisimi olumlu sosyal davranisla-
1 ve yasam bigimlerini sarsacak nitelikte olmamalidir. Pazarlama iletisiminde, ¢o-
cuklarda veya genclerde zihmen, ahlaken ya da bedenen zararli bir etki yaratabilecek
herhangi bir beyanda bulunulmamali veya bu etkiyi yaratabilecek gorsel bir sunum
kullanilmamalidir” (ICC,2016, s. 4).

Avrupa Komisyonu Cevre, Gida Giivenligi ve Saglik Komitesi yaptig1 oyla-
mada televizyon ve internet-video platformlarinda gidalarin ¢ocuklara yonelik
pazarlanmas: konusunda daha kat1 énlemler alinmasini destekleme karar1 almis-
tir. AB'de goniillii olarak bir araya gelen yiyecek ve icecek reklam harcamala-
rnin % 80’inden fazlasini temsil eden 21 gida markas: tarafindan 2007 yilinda
“Gida ve Iceceklerin Cocuklara Yonelik Sorumlu Pazarlanmasi Tahahiidii” (EU
Food Pledge) imzalanmistir. Boylece markalar televizyonda, yazili basinda ve in-
ternet yoluyla 12 yas altindaki ¢ocuklara belirli beslenme kriterlerini karsilama-
yan {irlinlerin tanitimin1 yapmayacaklar1 konusunda s6z vermistir. 31 Aralik 2016
tarihi itibari ile kapsami genisletilen AB Gida Tahahiidii'nde yer alan pazarlama
iletisim platformlarina internet siteleri, cocuklara yonelik medya kanallari, inte-
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raktif oyunlar, cep telefonlar1 ve kisa mesaj yoluyla yapilan pazarlamalar da dahil
edilmistir (http://www.eu-pledge.eu).

Ayrica DSO iiye iilkelerden; yiiksek yag, seker ve tuz igeren gidalarin gocuk-
lara pazarlanmasiyla ilgili kapsamli kisitlamalar getirmelerini, dijital ortam dahil
olmak iizere tiim ortamlar1 kapsayacak, diizenleyecek, bosluklar1 kapatacak ve
kantlar: giincelleyecek i¢ politikanin olugsmasini saglayacak ve giiglenmesini des-
tekleyecek calismalar yapmalarini 6nemle istemistir (WHO, 2004, WHO, 2013).

Tiirkiye'de de medya karsisinda cocuklar1 korumaya yonelik cesitli yasal
diizenlemeler ve sinirlamalar bulunmaktadir. Gidalarin medyada pazarlanmasi,
yayin organlarinda (radyo ve televizyonda) ¢ocuklara gida pazarlamas ile ilgi-
li olarak diizenlemeler 2011'den itibaren uygulanmaya baslanmistir. Tiirkiye'de
2011 tarihli Radyo ve Televizyon Yasasi, radyo ve televizyon yayin hizmetlerinde,
cocuk ve gengclerin fiziksel, zihinsel veya ahlaki gelisimine zarar verebilecek tiir-
de igerik tasiyan programlarin ¢ocuklarin izleyebilecegi zaman dilimlerinde ve
koruyucu sembol kullanilmadan yaymnlanamayacagini vurgulamaktadir (RTUK,
2011). Ayrica 2018 yilinda Saghk Bakanligi (SB) tarafindan hazirlanan agir1 tii-
ketimi tavsiye edilmeyen gidalarin reklamlarinin ¢ocuk programlariyla birlikte
(¢ocuk programinin basinda, arasinda ve sonunda) sunulmasina yonelik Tiirkiye
Radyo ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK) tarafindan uygulamaya konulan dii-
zenlemeye gore; bu iirlinlerin tematik ¢ocuk kanallarinda yer alan ¢ocuk prog-
ramlarinda reklamina izin verilmemistir. Yayin kuruluslar1 diger yayin tiirlerinde
(genel, haber, saglik, egitim, spor vb.) yayin akislarinda ¢ocuk programlarina yer
vermeleri durumunda ise bu tiriinlerin reklamina yer veremeyeceklerdir. Televiz-
yon kanallar1 ¢ocuk programlari diginda kalan program tiirlerinin yayini esna-
sinda bu gida {irlinlerinin reklamini, ekranin alt kisminda izleyiciler tarafindan
rahat¢a okunabilir, akar bant seklinde yayinlanacak ve igerisinde diizenli ve den-
geli beslenmeyi tesvik eden ifadelere yer veren yazili uyarilarla birlikte yapilabi-
lecektir (RTUK, 2018).

Tiirkiye'de dijital medyada gida ve icecek pazarlamasi ya yonelik bir diizen-
leme bulunmamakla birlikte; sorunun biiyiikliigiinii analiz etmeye ve etkili poli-
tikalar gelistirmeye yonelik nemli bir ¢alisma DSO Avrupa Ofisi tarafindan 2017
yilinda gerceklestirilmistir. “Cocuklara Gida Pazarlamasi-Tiirkiye” isimli calisma
Tiirkiye’de gida firmalarimin web sayfalarindaki reklamlari incelemek i¢in 20 gida
firmas: ve firmalarin {irlinlerinin web sayfalar1 degerlendirilmistir. Calismaya
gore web sayfalariin sadece dortte birinde ¢ocuklar igin 6zel alan bulunurken,
web sayfalarinin tamamina yakininda yas sinirlamasi yoktur. Uriin-firma web
sayfalarinda sosyal medya baglantis1 bulunma ve TV reklamlari en yaygin 6zel-
liklerdir (WHO, 2018:1).
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Calismanin Amaci ve Yontemi

Bu ¢alismanin birincil amaci Tiirkiye’de Facebook’ta gesitli ticari markala-
rin ¢ocuklara yonelik yiyecek ve igecek pazarlama stratejilerini analiz etmektir.
Bu amagla Facebook’ta yer alan sayfalari, paylasimlarinin igerikleri (resimler,
videolar, linkler, yarismalar, teklifler, uygulamalar, anketler ve bir dizi dijital
ve interaktif icerikler) ile kullanicilarla etkilesimleri, paylasimlarinin 6zellikleri,
bildirim ve begeni sayilari ile yorumlara dair bulgular analiz edilmistir. Boyle-
ce Facebook’ta cogunlukla ¢ocuklar ve gencler tarafindan tiiketilen sagliksiz yani
yliksek yag, seker ve tuz igeren gidalar (HFSS-High Fat & Salt & Sugar) yiyecek ve
icecek pazarlamasmin dogasi hakkinda bir degerlendirmeye ulasmak amaglan-
maktadir. Bu amagla ¢ocuk ve genglerin yogun olarak takip ettigi Facebook’ta yer
alan ve yine ¢ocuklar ve gengler tarafindan en ¢ok tiiketildigi diistiniilen yiyecek
ve igecek markalarina ait sayfalar ele alinmistir. Bu sayfalarin tiiketim siralama-
sinda Hizli Tiiketim Uriinleri (FMCG - Fast-Moving Consumer Goods) kategorilerine
dair Socialbakers tarafindan 6 Haziran 2018 tarihinde erisilen “Facebook Pages
Stats in Turkey” verilerinden yararlanilmistir (Socialbakers Turkey, 2018). Birinci
asamada ilk 10 yiyecek ve icecek markasi ve {iriinii igerisinden yedi iirtin se¢ilmis
ve bunlara Tiirkiye’de de tiiketiminin yiiksek oldugu diistiniilen uluslararasi fast-
food markalarindan McDonalds Burger King ve Dominos Pizza eklenmistir. Daha
sonra bu markalarin Facebook sayfalarina erisim saglanmis ve Facebook’ta bir
aylik geriye doniik tarama yapilmistir (1 May1s-31 Mayis 2018).

Kullanilan pazarlama tekniklerinin siniflandirilmasi igin bir icerik analizi
kodlama formu araciligiyla analiz edilmistir. Firmalarin sayfalarinda kullandikla-
11 pazarlama teknikleri Freeman vd. (2014, s. 57) tarafindan kullanilan Facebook
pazarlama teknikleri (Tablo 2) g6z 6niinde bulundurulmustur. Ayrica sayfalarda

V7]

paylasilan toplam “bildirim sayis1”, “hakkinda konusan insan sayis1”, “sayfay1

begenen sayis1”, “fan sayis1”, “yorum sayis1” gibi sayfa istatistikleri de analiz si-
rasinda goz oniinde bulundurulmustur.

Bulgular

Calismada oncelikle Socialbakers tarafindan yayinlanan “Facebook Pages
Stats in Turkey” verilerinden yararlanilarak elde edilen Hizli Tiiketim Uriinleri
(FMCG - Fast-Moving Consumer Goods) igerisinde yer alan ve Tiirkiye’de en ¢ok
tiiketilen yiyecek ve icecek markalarindan yedi {irtine ait Facebook sayfas1 (Coca
Cola Tiirkiye, Tadelle, Ulker, Fanta, Ulker Cikolatali Gofret, Sarelle, Eti Canga)
ile Tirkiye'de de tiiketiminin yiiksek oldugu diisiiniilen uluslararas: fast-food
markalarindan Mc Donalds Burger King ve Dominos Pizza Facebook sayfasi ince-
lenmistir. Bu sayfalarin begeni ve fan sayilar1 karsilastirildiginda uluslararasi ige-
cek markalar1 (Coca Cola ve Fanta) ile fast-food markalarinin (McDonalds) onde
oldugu goriilmektedir. Ayrica sayfalarin post/bildirim sayilarma da bakilmaistir.
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Sayfalarin begenen sayis1 karsisinda aktif kullanici sayist oldukga diistiktiir. Bun-
lar igerisinde Facebook sayfalarini en aktif kullanan markalar McDonalds, Burger
King, ve Dominos Pizza gibi uluslararasi markalardir. Sayfalarda Facebook’a iiye
olma yas1 13 olmasina karsin bir¢ok ¢ocugun sayfalar1 begendigi, sayfalara yorum
yaptig1 goriilmiistiir (Tablo 3).

Tablo 3. Incelenen Facebook Sayfalarinin Pazarlama Teknikleri ve Cesitli Ozellikleri

Marka/ Begeni Fan Bildirim Pazarlama Teknikleri

Uriin say1s1

Coca Cola 107.690.963 1. 351. 7 Videolar; fotograflar; kullanici ile etkile-
(Ttrkiye) 652 sim (yorumlara yanit); marka 6geleri.
Mc Donalds 76.050.224 - 24 Uygulamalar; linkler; kullanici ile
(Tiirkiye) etkilesim (yorumlara yanit), fotograflar;

videolar; yarisma ve 6diil; kuponlar ve
indirimler; marka 6geleri.

Fanta 19.910.596 988.795 1 Kullanic tarafindan tiretilen igerik (vi-
deo); marka 6geleri.
Tadelle 1.117.817 1.117. 10 Yarigsma, 0diil ve esantiyon (etiketle 6diil
952 kazan); videolar, fotograflar, yorumlara

yanit,; kurumsal sosyal sorumluluk;
marka O0geleri.

Ulker 1.881.662 1. 025. 5 Fotograflar; kullanici ile etkilesim (yo-
760 rumlara yanit), kurumsal sosyal sorum-
luluk; marka 6geleri.
Ulker 951.559 951.795 4 Fotograflar; kurumsal sosyal sorumluluk
Cikolatali
Gofret
Sarelle 917.428 917.665 12 Yarisma ve 6diil; tinliiler; fotograflar; ku-

rumsal sosyal sorumluluk; kullanici tarafin-
dan iiretilen igerik (video); marka 6geleri.

Eti Canga 912.016 912.222 7 Marka karakter; videolar; fotograflar;
kullanicr ile etkilesim (soru sorma, yo-
rumlara yanit); marka 6geleri.

Burger King  729.203 18 Videolar; fotograflar; tinliiler; kullanici ile

(Tirkiye) etkilesim(soru sorma, yorumlara yanit);
linkler; marka &geleri.

Dominos 354.911 13 Marka karakter; marka 6geleri; videolar;

Pizza fotograflar; anketler; linkler; uygulama-

(Ttrkiye) lar; kuponlar ve indirimler; kullanici ile

etkilesim (soru sorma, yorumlara yanat).

Incelenen markalarin segilen tarihler arasinda toplam 101 bildirim yayinla-
dig1 goriilmiistiir (Tablo 3). Bu gonderiler igerisinde en sik kullanilan pazarlama
teknikleri markaya ait herhangi bir logo, renk, ticari marka veya slogan igeren
‘Markalama 0geleri’, ‘Fotograf’ ve ‘Videolar'dir. Markalarin en fazla tercih etti-
gi diger bir pazarlama teknigi ‘Kullanici ile etkilesim’dir (Tablo 4). Burada sayfa
yOneticisi, sayfa {iyesinin bildirimlerine ve yorumlarma yanit vererek ya da ige-
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rigi diger tiyelerle paylasarak bu etkilesimi arttirmay1 saglamistir (Gorsel 1 ve 2).
Calismada ulusal ve uluslararas1 markalara ait olan Facebook sayfalarmin genel
olarak ¢ocuklar ve ergenleri hedefledigi, bu grubu etkilemek icin sayfalarinda et-
kilesime agirlik veren, yarisma temelli kullanici tiirevli igerikler, interaktif oyun-
lar, videolar ve uygulamalar kullandig; tespit edilmistir.

Tadelle
7 Mayis, 17:00 - €

Favori sarkini yorumda paylas ve dinlemesini istedigin kisiyi etiketlemeyi
unutmal 44 3 ¢

35

Gorsel 1: McDonald’s Ornek Bildirim Gorsel 2: Tadelle Ornek Bildirim
(25 Mayis 2018) (7 Mayis 2018)

Incelenen sayfalarda kullanicinin bir génderiyi begenmesi gibi kullanici ka-
tilimin1 gerektiren yarisma, 6diil ve {icretsiz esantiyonlar: iceren ddiillendirme
teknikleri de kullanilmistir (Gorsel 3). Markalarin milli bayramlari ve 6zel giinleri
(anneler giinti, 19 Mayis vb.) kullanarak tiiketici ile etkilesimini arttirdig1 goriil-
mistiir (Gorsel 4).

HAMBURGER 2'5 TL!

e — = P -
oon @ 1y reon s s s

Gorsel 3: McDonald’s Ornek Bildirim Gorsel 4: Sarelle Ornek Bildirim
(26 Mayis 2018 (16 Mays 2018)
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Tablo 4. Incelenen Facebook Sayfalarinda En Stk Kullanilan Pazarlama Teknikleri

Kategoriler Goriilme Siklig1
Markalama &geleri 33

Fotograflar 15
Videolar

Kullanicr ile etkilesim- Konugmalar

Juy
o)

Yarismalar, 6diiller, esantiyonlar.

Uygulamalar

Kurumsal sosyal sorumluluk ve hayirseverlik
Linkler

Unliiler

Markali karakterler

Sinavlar ve anketler

Ozel fiyat promosyonlar1

Sporcular

Kuponlar, teklifler, indirimler

Kullanicai tarafindan olusturulan igerik

Sponsorluklar ve ortakliklar
Cocuk karakterler
Etkinlikler

Oyunlar

Toplam 101

||| |Rr O[R[N |W|W |k |

Sonug, Tartisma ve Oneriler

Glintimiiz toplumlarinda ¢ocuk, reklam ve pazarlama siireglerinin 6nemli
bir hedef kitlesini olustururken, ayn1 zamanda ailenin satin alma kararlari tize-
rinde etkili olarak ailenin tiiketim aligkanliklarini da etkilemektedir. Son 50 yilda
hizla gelisen kitle iletisim araglar1 sayesinde ¢ocuklar “tiiketiciler” olarak ge¢mise
oranla ¢ok daha fazla ekonomiye dahil edilmis ve bir “tiiketici birey” olarak ¢o-
cuk giderek daha fazla oranda pazarlamacilarin hedefi haline gelmistir. Bugiin
tiiketimin en 6nemli mecras: olan dijital medya icerisinde de gocuklar tiitketim
dinamiklerinin en énemli kaynagini olusturmaktadir. Ustelik bu alanda yer alan
pazarlama stratejileri geleneksel medyaya gore cok daha ilgi cekici ve karmasiktir.

Gliniimiizde televizyon pazarlamacilar i¢in hala en yaygin ara¢ olmakla bir-
likte, diinyada yapilan calismalar yiyecek ve icecek markalarinin iirtinlerini pa-
zarlamak icin internet ve sosyal medyay1 da yaygin olarak kullanmaya baglamis-
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lardir. Ozellikle markalar Facebook'u etkilesimli ve interaktif yonlerini nedeniyle
siklikla tercih etmektedir. Bu ¢alismanin bulgularina gore tiim diinyada oldugu
gibi Tiirkiye’de de ¢ocuklarin ve genglerin siklikla tiikettigi markalar Facebook’ta
yer almakta ve Facebook pazarlama tekniklerini kullanmaktadir. Bu teknikler
markanin logo, miizik, renk gibi cesitli 6gelerinin 6n plana ¢ikarildig, fotograf ve
videolar paylasma; kullanici ile etkilesimi amaclayan soru sorma, yorum yapma
gibi tekniklerdir. Ayrica Facebook’ta marka sayfalarini begenen kullanicilar, mar-
kanin sayfa kendi igerigini paylasarak, yorum yaparak, begenerek bu pazarlama
siirecinin bir parcasini olusturmaktadir.

Calismanin ortaya koydugu diger bir bulgu da ¢evrimigi ortamlar ve gevri-
mici pazarlama yontemlerinin ¢ocuklarin ve genglerin sagliklarimi tehdit etmekte
olusudur. Bu konuda simnirli olan literatiir taramasinda da ortaya konuldugu tize-
re dijital ortamlarda pazarlama teknikleri ve reklamlarin ¢ocuklarin yeme ve satin
alma davranigina etkisi artmaktadir. Gegmiste ozellikle televizyon reklamlarimin
benzer etkisi bir¢ok ¢alisma ile ortaya konulmus ve bu konuda kamu saglig1 po-
litikalariin gelistirildigi goriilmiistiir. Gliniimiizde bir¢ok diizenleme televizyon
reklamlarinin ¢ocuklar ve gengler tizerindeki olumsuz etkisini sinirlandirmaya
yoneliktir. Benzer soruna ragmen heniiz dijital ortamlara yonelik diizenleme sa-
yist oldukgca simurlidir. Ustelik internet ve sosyal medyada sirketlerin kullandig1
pazarlama teknikleri oldukga gelismis ve kullanicinin katihmini da igeren cesitli-
liktedir. Tiirkiye’de geleneksel medyaya yonelik diizenlemelerin dijital alar dii-
zenlemesi ve dijital ortamlarda ¢ocuklar: korumas: miimkiin goriinmemektedir.

Yeni medya ortamlarinin en 6énemli 6zelliklerinden olan kullanicinin kati-
Iimini igeren ve gerektiren uygulamalarin Facebook pazarlama teknikleri igeri-
sinde de oran1 dikkate degerdir. Bundan sonraki ¢alismalarin ¢ocuk ve genglerin
bu pazarlama teknikleri karsisindaki tutumlarini dikkate almasi yararl olacaktir.
Buckingam’in da vurguladig: gibi cocuklara dijital pazarlama konusunda endise
duyulmasina ragmen, ¢ocuklarin ve genglerin ¢evrimigi pazarlamay1 nasil anla-
diklari, bu duruma nasil tepki verdikleri ve zaman igerisinde bakis acilarimin nasil
degisecegine yonelik daha kapsaml ve giincel kanitlara ihtiya¢ duyulmaktadir
(2015, 5. 12).

Cocuklarin medyada reklam mesajlarini anlama ve ¢oziimlemelerine y&ne-
lik beceriler gelistirmelerini amaclayan medya okuryazarlig: egitimi icerisinde iki
yaklasimdan soz edilebilir. Bunlardan ilki bireylerin medyanin olumsuz etkile-
rinden korunmasi gerektigini {izerine temellenen korumaci yaklasim, ikincisi ise
medya metinlerini toplumsal ve siyasal iiretimler olarak gorerek, bireylerin med-
yada kendini ifade etme ve eylemlerine vurgu yapan elestirel medya okuryazarli-
g1dir (Binark ve Bek, 2007). Korumaci yaklasim igerisinde yaygin olarak kullani-
lan “Bilissel savunma” anlayisina gore ¢ocuklarin bir reklama yonelik ilk tepkileri
bilissel olacaktir. Bu baglamda medya okuryazarlig1 az olanlar, reklamdan daha
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¢ok etkileneceklerdir. Ikincisi ise, medya okuryazarhiginin artmasi ile etkilenme
diizeyinin diisecegi yoniindedir. Kiiciik yastaki ¢ocuklarin medya okuryazarlik
oranlar diisiik olacagindan cingillarla, renkli imajlarla, tinlii kisilerle, {irlintin
fiziksel gekiciligine dayali reklamlarla daha gabuk kandirilacaklardir. Buna kar-
sin, medya okuryazarlig1 yiiksek olan erigkin ¢ocuklarin reklam mesajlarini kritik
edecekleri ve daha zor ikna olacaklar1 varsayilmaktadir (Livingstone ve Helsper,
2006’dan akt. Kar, 2008: s. 205). Calismada elde edilen bulgular Tiirkiye'de ¢ocuk-
larin artan internet ve sosyal medya kullanim oranlari goz oniinde bulunduru-
larak degerlendirilmelidir. Tiirkiye'de ¢ocuklarin internet kullanimi cesitli yas
gruplari ve cinsiyetler arasinda farklilasmak tizere, 11-15 yas arasinda % 65,1'dir
(TUIK, 2013). Ayrica EU Kids Online tarafindan yayinlanan raporda da yer veril-
digi gibi, Facebook sosyal ag iiyeligi 13 yas sinr1 gerektirirken, Tiirkiye'deki 13
yas alt1 cocuklarin yarisindan fazlasmin Facebook hesabi vardir. Tiirkiye’de med-
ya okuryazarlig diizeyi agisindan bir¢ok eksiklikleri olan ¢ocuklarin, yeni med-
ya okuryazarlig1 acisindan internette riski durumlar ile karsilasma oranlar1 ve bu
olumsuz durumdan etkilenme olasiliklar: daha ytiiksek olacaktir. Bu nedenle yas
etkeni ile birlikte reklamlar olarak birer “tiiketici birey” olarak konumlandirilan
¢ocuklar1 “yurttas birey” olarak konumlandiran ve yurttashginin bir geregi ola-
rak giincel tartismalar1 anlamlandirarak bunlara katilmasini amaglayan elestirel
medya okuryazarligi becerilerini gelistirecek ¢alismalara daha ¢ok ihtiyag olacak-
tir. Bundan sonraki ¢alismalarin ¢ocuk ve genglerin bu pazarlama teknikleri kar-
sisindaki tutumlarimni ve gerekli politika degisikliklerini dikkate almas1 yararli ola-
caktir. Ayrica Buckingham (2007) tiiketici toplumunda ¢ocugun roliiniin yalnizca
reklamciliktaki artigla anlasilamayan karmasik bir sosyal ve kiiltiirel gelisme ol-
dugunu soylemektedir. Buna gore ¢ocuk, pazarlama ve titketim ¢alismalarmnin
sosyal sinif, cinsiyet ve etnik koken gibi ebeveynlerin tiiketim uygulamalarimi da
dikkate almas1 gerekmektedir. Obezite gibi karmasik bir konuda baz1 potansiyel
nedenlerin politika diizeyinde ele alinmasi etkili olabilir. Reklamcilik diizenleme-
lerinin zaman ve &zellikle ortaya ¢ikan yeni tekniklere uyum saglamasi gerekir.
Medya okuryazarlig1 egitimi modern tiiketim toplumlariin temel gereksinimi
olmakla birlikte, Buckingham'in ifadesi ile medya okuryazarliginin tek bagina
medyanin etkilerine kars1 koruma saglayacagini diistinmek “saflik”tir (2015, s. 2).
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