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Bu c¢aligmanin amact Gida reklamlarmin 4-6 yas cocuklarinin beslenmesi iizerindeki etkilerini
incelemektir. Istanbul ili Kadikdy ilgesinde izin alinan ana okullarindaki tiim ¢ocuklarin velilerine anket
uygulanmistir. Velilerin % 92,81 kadindir. Cocuklarin % 55,4 i cocuk kanallar1 izlemekte, % 38,6 s1
televizyonda reklam izlememekte, % 28,9 u da en fazla oyuncak reklami izlemektedir. Cocuklarin % 56,6
st TV den reklamlari izlemekte, % 37,3 ii de insan karakteri iceren ¢izgi kahramanlar1 sevmektedir. Ankete
katilan velilerde ortalama yas 36, ¢ocuk yasi1 4,6, cocuk boyu 107,84 cm, ¢ocuk kilosu 18 kg ve ortalama
TV izleme siiresi 75,74 dakika olarak bulunmustur. Anne egitim diizeyi ile ¢ocuklarin sahip oldugu
beslenme kurallari arasinda pozitif bir iliski vardir. Anne egitim diizeyi ile ¢ocuklarin TV izleme siiresi
arasinda iligkinin de anlamli oldugu saptanmistir ( p=0,026 < 0,05 ).

Anahtar Kelimeler: Cocuk, Beslenme, Reklam, Erken Cocukluk.

ABSTRACT

The aim of this paper is to investigate the effects of food advertising on the feeding of children aged 4-6,
and the effect of advertising on food preferences, purchase direction in order to investigate whether they
had an effect. In the survey, 92.8% of the parents who came to kindergarten for their child were females.
55.4% of the children are watching children channels, and only 2.4 are not watching television. 38.6% of
the children are not watching commercials on TV and 28.9% are watching the most toy advertisements.
56.6% of children watch TV ads. 37.3% of the children also love cartoon heroes with human characters.
The average age of the participating parents was 36, the age of the child was 4.6, the height of the child
was 107.84 cm, the weight of the child was 18 kg and the average time of watching TV was 75.74 minutes.

There is a positive relationship between maternal education level and the nutritional rules that children
have. Children of university graduates have more healthy nutrition rules. It was found that the relationship
between the mother education level and the duration of TV watching of children was significant (p = 0,026
<0,05).

Keywords: Child, Nutrition, Advertising , Early childhood
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1. GIRIS

Televizyon, glinliik hayatimizda 6nemli yer tutan bir iletisim araci1 haline gelmistir. Teknolojide
yer alan gelismeler, giinlilk yasantinin bir pargasi halindedir. Kitle iletisim araglarindan
televizyonun yayginligi, genis kitlelere kolayca ulagsmasi nedeniyle 6n plana ¢ikmistir ve
hayatimizin vazgegilmez bir pargasi haline gelmistir. Giiniimiizde insanlar televizyonda
yayinlanan her tiirlii programin etkisi altinda kalmaktadir. Bu sebeple, artik televizyon kitlelere
ulagsmanin en etkili yolu olarak kullanilmaktadir.

Haberleri veren televizyon, egitme ve eglendirme islevleri ile hazirlanan programlar yoluyla
mesajlar iletir durumdadir. Bu nedenle, televizyon, diger medya araglarindan farklidir. Yayinda
yer alan miizik, ses ve hareketli goriintiileri bir arada bulundurmaktadir ( Ertung, 2011).

Gilinimiizde yetigkinlerin giinliikk yasamlarinda 6nemli derecede zaman ayirdiklar1 televizyon,
bebeklerin ve g¢ocuklarin da odagindadir. Cocuklar dogduklari andan itibaren televizyonla
tanigmaktadirlar ve 3-4 yaslarindan itibaren 12-13 yaslarina kadar giinliik olarak en az 1-2 saat
TV izlemektedirler. Oysa ¢ocuklarin televizyon izleme siiresi, ¢ocugun yasina uygun olmali ve
izledigi programlar da ¢cocuklara yonelik olmalidir. Televizyonun ayn1 zamanda egitici ve 6gretici
bir ara¢ olarak kullanilabilmesi i¢in de programlar, onlarin anlayabilecekleri sekilde
planlanmalidir ¢iinkii ¢ocuklar gordiiklerinden etkilenip, kolayca inanabilirler, bu yiizden
televizyonda izledikleri programlardan sonra gerekirse onlarla konusulmalidir (Oktay, 2007:232;
Tiirkkent, 2012). Ozellikle reklam sektdriinde ¢ocuklara yonelik pazar payr son yillarda artis
gosterdiginden, onlara yonelik reklamlarda iiriinii talep etmeleri hedeflenmektedir. Okul 6ncesi
¢ag1 ¢ocuklar farkinda olarak veya olmayarak reklamlari izlemektedir (Tokug vd, 2009:459-464).

Cocuklarin bilingaltina etki etmek i¢in reklamlarda gorseller, ses ve miiziklerle aktarilmak istenen
mesajlar verilmektedir. Bu unsurlar ¢ocuklarin televizyon izlemeyi sevmelerinin asil sebepleridir.
Ozellikle 4 ve 6 yas arasi ¢ocuklar, 6 ve iizeri yastaki ¢ocuklara oranla televizyonda izlediklerini
daha az ayirt edebilirler. Yaglar biiyiidiikce reklamlara olan ilgi oraninda azalma s6z konusudur
(Sarp, 2017; Vodinali, 2016).

2. TEORIK CERCEVE

Reklamlar her seyden dnce bir tiiketiciyle iletisim kurmaya galigmakta ve bu sayede hedefledigi
kitleye baz1 mesajlar aktarmaktadir. Ornegin gocuk oyuncular reklamlarda yer almaktadir. Ayrica
arkadaslariyla veya aile biyiikleriyle yemek sofrasinda yer alan ¢ocuklar siklikla
goriilebilmektedir. Bu yoniiyle reklamlar ¢ocuklarin sosyal gelisimine katki saglayarak onlart
olumlu yonde etkileyebilmektedir. Ancak, reklamlar ayn1 zamanda hizli ses ve goriintii gegisleri
olmasi nedeniyle de dikkat bozukluklarina, dilin yanlis kullanilmasi, siddet i¢erikleri veya gergek
iistii olan biiyii ve sihir gibi temalar nedeniyle de ¢ocuklarin bu tiir davranislar 6rnek alip gergek
hayatta normallestirmesini saglayabilir. Bu nedenle reklamlar, ¢ocuklari olumlu ve olumsuz
yonde etkileyen bir kitle iletisim aracidir. Cocuklar1 gorsel yonde etkileyerek, okul oncesi
cocuklarda marka, logo, o iiriine ait kahraman gibi {irlinlin kullandig1 gérseller yoluyla, ¢ocuk
tiikketiciler tarafindan taninabilmesini kolaylastirir ve reklamlarin asil hedefi okul 6ncesi gocuklara
yani okuma yazma bilmeyen ¢ocuklara, marka taninabilirligi saglamasidir (Kog vd.,2013:15-16;
Giinlii ve Derin, 2012:62-66).
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Cocuklar bir markay1 gorsel olarak tanidigi icin ya da o markanin reklaminda kullanilan ¢ocuk,
siiper kahraman gibi tanidigi sevdigi bir unsur oldugu igin, talep etmektedir. Genellikle
pazarlamasi yapilan iiriinler reklamlarda oldugundan farkli yansitilmaktadir, bu da c¢ocuk
tiikketicileri aldatmaktadir. Bu reklamlar aldatici reklam kategorisine girmektedir ve etik olarak
yanlistir (Ertung, 2011; Asena, 2019; Borzekowski, 2001).

Reklam diinyasindakiler agisindan aileye ¢ocuk iizerinden ulasilmasinin anlasilmasi, ¢cocuklara
yonelik reklamlarin artmasini saglamistir. Ancak okul dncesi ¢ocugu biligsel olarak somut iglem
donemindedir ve ben merkezcidir. Bu nedenle cocuk her gordiigii reklamin igerigini gercek
zanneder, soyut aciklamalar1 anlayamaz. Ayrica ben merkezci oldugu icin reklamlarda gordiigii
her oyuncak ve gidanin kendisi i¢in oldugunu diisiinerek ona sahip olmak ister. Bu nedenle
cocuklar reklamlarda gordiigli yiyecek ve oyuncaklar1 edinmek icin tuttururlar (Sarp, 2017;
Sentiirk,2011 ).

Reklamlardaki abartili iliskileri taklit eden ve ayrica reklamlardaki {iriinleri almak isteyen
cocuklar, aile i¢inde tartismalara yol agabilir. Ozellikle siklikla reklamlarda izlenen sekerleme ve
fast-food tiirii baz1 gidalarin obeziteyi artirdigi bilinmektedir. Ayrica reklamlar ¢ocuklarin
zihinlerinde farkli imajlar olusturarak, onlar1 psikososyal yonden etkilemektedir. Subliminal
mesajlar ise, gocuklarin duygu diisiince ve davranislarini olumsuz yonde etkilemektedir (Kog vd.,
2013; Yilmaz, 2015; Karanam,2010; Ramos,2015).

Bu nedenle ¢ocuk haklarini korumaya yonelik bazi 6nlemler alinmistir. Cocuk Haklar1 Evrensel
Beyannamesi’e gore; ¢ocuklarin kitle iletisim araglarindan zarar gérmemesi i¢in 17. Maddenin a
fikrasinda yapilan diizenlemede;

“Taraf Devletler, kitle iletisim araglarinin énemini kabul ederek ¢ocugun; 6zellikle toplumsal,
ruhsal ve ahlaki esenligi ile bedensel ve zihinsel sagliginigelistirmeye yonelik cesitli ulusal ve
uluslararasi kaynaklardan bilgi ve belge edinmesini saglarlar”.Bu amagla Taraf Devletler; a) Kitle
iletisim araglarin1 ¢ocuk bakimindan toplumsal ve kiiltiirel yarar1 olan ve 29. maddenin ruhuna
uygun  bilgi ve  belgeyi  yaymak i¢in  tesvik  ederler”  denilmektedir”
(https://cocukmeclisi.ibb.istanbul/cocuk-haklari-sozlesmesi/ ; inceleme tarihi; 26.03.2018).

Ulkemizde de 21555 sayil Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu Reklam Yonetmeligi’nin yaymn
ilkelerinin 5. maddesinin (m) fikrasinda ise;

“Reklamlar, ¢ocuklarin ve gencglerin beden ve ruh sagligin1 olumsuz yonde etkileyecek, onlart
bunalima, 6zentiye ve caresizlige diisiirecek nitelikte olamaz. Reklam yayinlarinda, ¢ocuklarin
inang ve sadakat duygularim zedeleyecek soOzlere yer verilemez. Benzer sekilde c¢ocuklar
reklamlarda goriintli unsuru olarak bir ailenin iiyesi gibi yer aldiklarinda, davraniglarmin goérgii
ve terbiye kurallarina uygun olmasi gerekir” denilmektedir (https://www.rtuk.gov.tr) .

Tiim yasal diizenlemelere ve oOnlemlere ragmen, ne yazik ki cocuklart olumsuz yodnde
etkileyebilecek programlar ve reklamlar televizyonlarda yer almaya devam etmektedir.
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3. ARASTIRMANIN AMACI, MODELI VE BULGULARI

Gida reklamlarinin 4-6 yas ¢ocuklarinin beslenmesi fizerindeki etkilerini incelenmek amaciyla
yapilan bu calismada, c¢ocuklarin televizyon veya tablet/telefonda izledigi programlardaki
secimlerini, reklam izleme oranlarini, hangi iiriin grubu reklamlarin {izerlerinde daha etkili
oldugunu, gida tercihlerinde reklamlarin etkisinin olup olmadigimi ve ailelerini hangi iiriin
gruplarini satin alma ydniinde etkilediklerini saptamaktir.

Aragtirma; tanimlayici, kesitsel bir calismadir ve tarama modeli kullanilmistir. Arastirmada
anketler, anaokullarinda 15 Nisan — 30 Haziran 2018 tarihlerinde uygulanmistir. Calisma igin
Istanbul ili Kadikdy Ilgesinde yer alan ve arastirma izni konusunda yardimei olan Kosuyolu ve
Goztepe Okyanus Anaokullar1 ile Kosuyolu Yetkin Montessori Anaokulu secilmistir. Bu
anaokullarindaki tiim cocuklarin velilerine anket uygulanmis, 62 velinin ¢alismaya katilimi
reddetmesi nedeniyle 6rneklem 166 kisi olarak sinirlandirilmigtir. Arastirma verileri, velilerin
sozel beyanina dayali olarak elde edilmistir.

Arastirma icin, Uskiidar Universitesi Girisimsel Olmayan Arastirmalar Etik Kurulu’ndan,
calismanin yapilmasinda etik ve bilimsel agidan sakinca bulunmadigina dair onay 10.04.2015
tarih, 14588481/605.99/3865756 sayili ile alinmistir.

Gida reklamlarinin 4-6 yas ¢ocuklarinin beslenmesi iizerindeki etkilerini incelenmeye yonelik
hazirlanan anket maddeleri, boyutlari, kaynak taramasi ve g¢ocuk gelisimi, ndrobilim ve
biyoistatistik alaninda 4 uzman goriisii alinarak olusturulmustur. Ankette demografik bilgilerle
ilgili sekiz soru, televizyon ve reklam izlemeye yonelik dokuz soru bulunmaktadir. Ayrica
beslenme ve gida maddelerinin taninmasi ve reklamlarin beslenme aligkanligina etkisine yonelik;
evet, hayir, bazen secenekli likert tipi hazirlanan 20 madde olmak iizere toplam 37 madde
bulunmaktadir.

Gida reklamlarinin ¢ocuklarin beslenmesi tizerindeki etkilerini belirlemeye yonelik kullanilacak
anketin i¢ tutarlilik Cronbach’s Alfa katsayis1 0.89 dur.

Anket uygulamasi sonucu elde edilen verilerin ¢6ziimiinde; anketin birinci boliimii (kisisel
bilgiler) i¢in yiizde ve frekans yontemi kullanilmistir. Anketin ikinci ve tiglincli boliimiinde yer
alan “gida reklamlarimin ¢ocuklarin beslenmesi iizerindeki etkilerini” belirlemek iizere
tanimlayici istatistikler kullanilmistir. Gida reklamlarinin ¢ocuklarin beslenmesi {izerindeki
etkilerini belirlemeye yonelik verilen cevaplar arasinda demografik degiskenler agisindan
farklilik olup olmadigi, Khi kare ve Kruskal Wallis analizleri ile belirlenmistir.

Aragtirmadan elde edilen nitel veriler say1 ve yiizde (oran) olarak ifade edilmistir. Capraz tablo
bigimindeki veriler Ki-kare testi ile analiz edilmistir. Bulgularin yorumlanmasinda p<0.05 olasilik
degeri 6nemli olarak kabul edilmistir.

Arastirmada, ¢ocuklarin izledikleri reklamlarin, onlarin beslenme davranisii etkileyip
etkilemedigi arastirnnlmistir. Cocuklarin tercihleri oyuncak ve yiyecek olarak gruplandirildigi igin,

¢ocuklarin cinsiyeti arastirmaya dahil edilmemistir.

Aragtirmadaki 16 soruya ¢ok az kisi cevap verdigi i¢in degerlendirmeye alinmamistir. ( Soru 16-
Cocugunuz hangi yiyecek grubuna daha diiskiin)
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Tablo 1: Anketi yanitlayan velilerin cinsiyete ve egitim durumuna gore dagilim

Egitim Durumu Cinsiyet
Anne % Baba %

Tlkokul 18 10,8 14 8,4
Ortaokul 8 4.8 10 6,0
Lise 36 21,7 44 26,5
Universite 66 39,8 68 41,0
Lisansiistii 38 22,9 30 18,1
Toplam 166 100 166 100

Tabloda goriildiigii gibi, ¢ocugu igin anaokuluna gelen velilerin % 92,8 i1 kadindir ve tiniversite
mezunu olanlar gogunluktadir.

Aragtirmada incelenen ¢ocuklarin yas dagilimlari da Tablo 2 de verilmistir.

Tablo 2: Arastirmada incelenen ¢ocuklarin yas dagilimlar

Cocuk Yas Say1 Yiizde
3,50 12 7,2
4,00 54 32,5
4,50 24 14,5
5,00 40 24,1
5,50 8 4,8
6,00 28 16,9
Toplam 166 100

Aragtirmaya katilan ¢ocuklarin % 32,5 u 4 yas, % 24,1 1 5 yastadir.

Ankete katilanlarla ilgili demografik verilere bakildiginda, ortalama veli yas1 36, ¢ocuk yas1 4,6,
cocuk boyu 107,84 cm, ¢ocuk kilosu 18 kg ve ortalama TV izleme siiresi 75,74 dakika olarak

bulunmustur.

Cocuklarin izledigi TV kanallarina gore dagilimi Tablo 3 de verilmistir.

Tablo 3: Cocuklarin izledigi TV kanallarina gore dagilimi

TV Kanal Say1 Yiizde
Cizgi film 14 8,4
Cocuk 92 55,4
Disney 14 8,4
Hepsi 6 3,6
Minika 12 7,2
TRT 22 13,3
TV8 2 1,2
Yok 4 2,4
Toplam 166 100

Tabloda goriildiigii gibi ¢ocuklarin %55,4 i ¢cocuk kanallari izlemekte, sadece 2,4 liik bir grup

televizyon izlememektedir.

Cocuklarin izledikleri reklamlarin dagilimi Tablo 4 de verilmistir.
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Tablo 4: Cocuklarin izledikleri reklamlarin dagilhim

Izlenen Reklam Say1 Yiizde
Cikolata 10 7
Cizgi film 6 3,6
Dalin 4 2,4
Dondurma 2 1,2
Yiyecek-genel 4 2,4
Miizikli hareketli 4 2,4
Hepsi 22 13,3
Oyuncak 48 28,9
Seyahat 2 1,2
Izlemiyor 64 38,6
Toplam 166 100

Cocuklarin %38,6 sinin televizyonda reklam izlemedigi,% 28,9 unun da en fazla oyuncak reklami
izledigi saptanmustir.

Tablo 5 da c¢ocuklarin en sevdigi reklamlarin dagilimi verilmistir. Tabloda goriilecegi iizere
cocuklar reklam seyrettikleri halde yariya yakini bir veya daha fazla reklam {izerinde durmuyor.

Tablo 5: Cocuklarin en sevdigi reklamlarin dagilimm

Cocugun Sevdigi Reklam Say1 Yiizde
Yiyecek-Icecek; ¢ikolata, dondurma, kinder, siitburger,siit, pepsi 24 14,46
Oyuncak; Oriimcek adam, ugan kanatlar, Canavarlar, araba 28 16,86
Hepsi; Yiyecek, oyuncak, dalin, 11880, Akbank, anitur, lassa, miizikli 32 19,27
reklamlar

Yok 82 49,39
Toplam 100 100

Anketi yanitlayan veliler, ¢ocuklarinin neredeyse yarisinin bir reklam tercihinin olmadigini
belirtmesine ragmen, reklam tercilerini belirten veliler de bu reklamlarda seyredilen ve
cocuklarinin en sevdigi karakterleri asagida Tablo 6 deki gibi belirtmislerdir.

Tablo 6: Cocuklarin reklamlarda en ¢ok sevdigi karakterin dagilim

En sevilen karakter Say1 Yiizde
Cizgi hayvan karakterler; Masa ile koca ay1, ordek, panda,marvel 12 7,2
Cizgi insan karakterler; Jett kahraman, batman, minisler, pepe, niloya, marvel, 62 37,3
Minigler, starwars, ozmo, kido

Cocuk oyuncularin oynadig1 reklamlar 4 2,4
Yok 88 53,0
Toplam 166 100

Tabloda goriildiigii gibi, reklam tercihi olmayan ¢ocuklara ilaveten ¢ocuklarin %53 iiniin reklam
karakteri tercihi bulunmamaktadir. Cocuklarin %37,3 @ de insan karakteri iceren ¢izgi

kahramanlar1 sevmektedir.

Tablo 7 de, reklamlar1 izleyen ¢ocuklarin en fazla hangi iirlinii almak istedikleri verilmistir.
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Tablo 7: Reklamlari izleyen ¢ocuklarin en fazla almak istedikleri iiriinlere gore dagilimi

istenilen Uriin Say1 Yiizde
Oyuncak; Araba, bebek, oyun hamuru 54 32,53
Yiyecek; Cikolata, dondurma, siitburger, siit, tatli, seker, kinder 36 21,68
Istemiyor 16 9,63
Yok 60 36,14
Toplam 100 100

Tabloda goriildiigii gibi ¢ocuklar en fazla oyuncak %32,53 ile, daha sonra yiyecek, %21,68 ile

istemektedirler.

Arastirmaya katilan velilere, cocugun televizyon ve reklam izleme davranisinin beslenmesini
etkileyip etkilemedigi ile ilgili, hayir, bazen ve evet secenekleri olan 20 soruya verdikleri

yanitlarin ortalamalari Tablo 8 da verilmistir.

Tablo 8: Velilerin 20 soruya verdikleri yanitlarin ortalamalari

Soru Ortalama Standart
Sapma
1-Cocugunuz televizyon izler mi? 2,5 57
2-Cocugunuz reklamlari izler mi? 2,0 A7
3- Televizyon karsisinda daha m1 iyi yemek yiyor? 1,8 ,83
4- Reklamlarda gordiigii her tiriinii istiyor mu? 1,5 ,64
5- Yeni gordiigii bir iiriinii aldirmak istiyor mu? 1,8 A7
6- Reklamlar sayesinde yemedigi yiyecekleri tiiketmeye bagladi mi1? 1,3 ,63
7- Markete, bakkala gitme istegi artryor mu? 1,7 81
8- Hazir yiyeceklere ilgi duyuyor mu? 1,96 A7
9- Reklamda izledigi bir giday1 reddeder mi? 1,82 ,84
10- Reklam karakterine benzeyecegini diisiiniiyor mu? 1,32 ,64
11-Cocugunuz reklamlarda gordiigii besini aliyor musunuz? 1,55 ,58
12-Reklamlarda gordiigii bir besini olmadik saatte ister mi? 1,39 ,63
13-TV/ tablet/ telefon olmadan yemek yer mi? 2,61 67
14-Cocugunuz yemek seger mi? 2,33 73
15-Markete gittiginde reklamlarda gordiigii tirlinii tantyor mu? 2,34 75
16-Cocugunuzun istah sorunu var m1? 1,90 ,84
17-Ailede saglikli beslenmeye dikkat ediliyor mu? 2,72 ,56
18-Ailede saglikli beslenme ile ilgili kurallar var mi1? 2,54 ,68
19-Reklamlarin  ¢ocugunuzun yeme davranigina etki ettigini 1,68 79
diigiiniiyor musunuz?
20-Reklamlarin ¢ocugunuzun yeme davranisina etkisinden memnun 1,28 53
musunuz?

Ankete verilen yanitlar; 1: Hayir, 2: Bazen 3: Evet segenegini igermektedir ve yanitlarin

ortalamalarina bakildiginda bazen ve evet secenegine dogru bir artig goriilmektedir.

Anne egitiminin evdeki beslenme kurallarini etkileyip etkilemedigi ile ilgili veriler Tablo 9 da

sunulmustur.
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Tablo 9: Anne egitimi ile evdeki beslenme kurallar arasindaki iliski

Anne Egitimi Saghkh Diizenli Ara Ogiin Yemek Yok Toplam
Yemek Yemek Yenmesi

Tlkokul 4 4 4 0 3 18
Ortaokul 4 2 0 0 2 8
Lise 8 18 0 0 10 36
Universite 54 6 0 2 4 66
Lisansiistii 24 4 0 2 8 38
Toplam 94 34 4 4 27 166

Ki-Kare test : 51,8 ve p: 0,004  p<0.5 Onemli

Tabloda goriildiigii gibi, anne egitim diizeyi ile cocugun beslenme kuralina sahip olup olmadigi
arasindaki iliskinin varligimi saptamak iizere yapilan Ki-Kare Bagimsizlik testi sonucu anlaml
bulunmustur. Anne egitim diizeyi ile cocuklarin sahip oldugu beslenme kurallar1 arasinda pozitif
bir iliski vardir. Universite mezunu annelerin ¢ocuklar1 daha fazla saglikli beslenme kuralina
sahiptir.

Anne ve baba egitim diizeyi ile ¢ocugun televizyon seyretme siiresi arasindaki iliskiye
bakildiginda, annenin egitim siiresi arttikca, ¢ocugun televizyon izleme siiresinin azaldigi
saptanmistir. Baba egitiminin ise ¢ocugun televizyon izleme siiresini etkilemedigi saptanmustir.
Bulgular Tablo 10 de verilmistir.

Tablo 10: Anne egitimi ile cocugun televizyon izleme siiresi arasindaki iliski

Anne Egitimi Say1 Sira ortalamasi
flkokul 18 53,17
Ortaokul 8 54,13

Lise 36 52,00
Universite 66 38,44
Lisansiistii 38 30,87
Toplam 166

Ki-Kare: 11,062 p: 0,026 p<0.05 Onemli

Anne egitim diizeyi ile ¢ocuklarin TV izleme siiresi arasinda iligski olup olmadigi, TV izleme
stirelerinin dagilimi normal olmadigindan, Kruskal-Wallis test ile arastirilmistir. Test sonucunda
iligkinin anlamli oldugu saptanmistir ( p=0,026 < 0,05 ).

Sira ortalamalarina bakarak TV izleme siiresinin en az Universite ve Lisansiistii mezunu anne
cocuklarinda goriildigii saptanmistir. Egitim diizeyi arttikca, televizyon izleme siireleri
azalmaktadir.

Calismada elde edilen verilerle yapilan istatistik analizler sonucunda asagidaki bulgulara
ulastlmistir.

1-Anaokuluna giden ¢ocuklarinin sorumlulugu annelerin lizerindedir.

2- Anaokuluna giden ¢ocuklarin anne baba egitim diizeyleri lise ve iizeridir.
3-Okul 6ncesi ¢ocuklari televizyon izlemektedir.

4-En fazla izlenen program ¢ocuk programlaridir.

5-Cocuklar tiim reklamlar1 izlemektedir.
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6-En fazla izlenen reklamlar oyuncak reklamlaridir.

7- Cocuklarin reklamlarda en sevdigi karakterler, ¢izgi insan karakterleridir.

8- Reklam izleyen ¢ocuklarin en fazla almak istedigi {iriin oyuncaktir.

9- Ailelerdeki beslenme kurali, saglikli yemek olarak belirlenmistir.

10- Universite mezunu annelerin ¢ocuklar1 daha fazla saglikli beslenme kuralina sahiptir.

11- Annenin aldigi egitim siiresi arttikga, ¢ocugun televizyon izleme siiresinin azaldig
saptanmigtir.

12- Saglikli beslenen ¢ocuklarda daha az televizyon izleme egilimindedir.

13- Ankete katilan velilerde ortalama yasi 36, cocuk yas1 4,6, cocuk boyu 107,84 cm, ¢ocuk kilosu
18 kg ve ortalama TV izleme siiresi 75,74 dakikadir.

Yukarida on iki madde olarak agiklanan arastirma sonuglarinin degerlendirilmesinde incelene
yurt i¢inde ve yurt disinda yapilan arastirmalara bakildiginda, elde edilen bulgularin diger
arastirma bulgulari ile benzer oldugu sdylenebilir.

Aragtirmadan elde edilen sonuglara gore;
1-Tiim diinyada titizlikle uygulanan ¢ocuklara yonelik reklamlarin denetimi artirilmas,
2-Aileler, televizyonun ¢cocugun gelisimine olumsuz etkileri konusunda bilgilendirilmesi,

3-Anaokullarinda televizyonun ¢ocugun gelisimine olumsuz etkileri konusunda bilgilendirme
toplantilar1 yapilmasi,

4-Cocuklarin gelisimini olumlu yonde etkileyen, aile ile ortak etkinlik Ornekleri ailelere
sunulmasi,

5-Aileler saglikli beslenme konusunda bilinglendirilmesi,

6-Okul Oncesi g¢ocugun gelisimini olumlu yonde etkileyecek beslenme Onerileri ailelere
sunulmasi,

7-Okul oncesi ¢ocugu televizyonda izledigi her eylemi gercek olarak diisiindiigii igin, aileler
yanlig ve yaniltici bilgileri ¢ocuklarina agiklamasi,

8- Cocuklara yonelik reklamlarda tiiketime 6zendirici mesajlar yer almamasi,

9- Aileler ¢ocuklarinin istedigi zararli olabilecek {irlinleri almamalari 6nerilebilir.
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