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Oz

Bu caligma Tiirkiyedeki reklam diizenleme siireglerinin etkinligini obezite sorunu baglaminda ele
almaktadir. Reklamlarin insanlar tizerinde biraktig1 etkiler, insan ve halk sagligi sorunu ile iligkilendirilen
gesitli Girtinlerin ticari tanitiminin kamusal ya da sektorel diizenlemelere tabi kilinmasini gerektirmistir.
Obezite son yillarda bir halk saghigr sorunu ve hatta salgin olarak kabul edilmekte olup obezitenin
yayllmasinda “agir1 tiiketimi tavsiye edilmeyen” gida reklamlariin rolii oldugu distiniilmektedir.
Bu nedenle, Tiirkiyede bu tiir gida reklamlarinda Radyo Televizyon Ust Kurulu (RTUK) tarafindan
belirlenen uyar1 mesajlarina akar bant seklinde yer verilmesi diizenlemesi getirilmistir. Ancak bu akar
bant uyarilarinin etkisi sorgulanmamistir. Bu makalede, derinlemesine goriismeler ile akar bantlarda yer
alan uyarilarin tiiketiciyi etkileme kapasitesi sorunsallagtirilmaktadir. Makalede nitel yontem uygulanmus,
¢esitli aragtirmalara gore hane halkinin yiyecek tiiketiminde birincil karar verici olduklar: goriilen kadin
tiiketicilere kartopu 6rneklem ile ulasilmis ve 11 gériisme gergeklestirilmistir. Cevrimici gergeklestirilen
goriismelerde goriigmeciye bir baglant: gonderilerek 2 dakikalik bir reklam bandi izlettirilmis, ardindan
da kayit onaylar1 alinarak goriisme gergeklestirilmistir. Gortisme metinleri ¢oztimlendiginde, akar bant
uyarilarinin fark edilmedigi anlasilmus, fark edilmemesinin temel nedeninin yazilarin hizi ve boyutu oldugu
belirlenmistir. Bu baglamda degerlendirildiginde fark edilmeyen mesajlarin hedef kitleyi etkilemesinin
miimkiin olmadig1 gézlenmistir. Sonug olarak reklam diizenlemeleriyle getirilen akar bant uygulamasinin,
asir1 tiiketimi tavsiye edilmeyen gidalara iliskin farkindalik yaratarak obeziteyi 6nlemesi konusunda hi¢bir
islevinin olmadig: tespit edilmistir.
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Abstract

This study deals with the effectiveness of regulations on advertising in the context of obesity.
Advertisements’ effects on people required the commercial promotion of various products associated with
human and public health to be subjected to public or sectoral regulations. Obesity has been accepted as a
public health problem, or even a pandemic in recent years. It is thought that advertisements of food, whose
“over-consumption is not recommended” have a role in the rise of obesity. Therefore, RTUK (Radio and
Television Supreme Council) introduced regulations, which necessitated the insertion of warning messages
in the form of supers in certain food advertisements. However, the effect of these supers has not been
questioned. In this study, the capacity of the warnings in the supers to affect the consumer is investigated
with qualitative research based on in-depth interviews. Interviews were conducted with women, who
are addressed as the primary decision-makers in domestic food consumption by various studies. 11
interviewers were actualized using the snowball technique. During the online interviews, a link was sent
to the interviewer and a 2-minute advertising tape was run, and then the interview was conducted after
obtaining approval for recording. Analysis of the interviews indicated that warnings through supers were
not noticed, and the main reason for this was the speed and size of the supers. Thus, unnoticed messages
can't affect the target audience. As a result, it has been determined that warnings in the supers introduced
in advertising regulations have no function in preventing obesity by raising awareness about foods that are
not recommended for over-consumption.

Keywords: Advertisement, Regulations on Advertising, Obesity, Public Health, Radio and Television
Supreme Council, Supers

Giris

Reklamlar temel olarak mevcut ve potansiyel tiiketicilere bir {irtin ya da hizmet hakkinda
bilgi vermeyi amaglamaktadir. Reklamlarin daha yaygin ve 6nemli amaci ise, marka sadakatini
gliclendirmek ve satin alma davranisini etkilemeye yardimei olmak i¢in kisa vadeli bir hatirlatma
gorevi gormektir (Faber, Duff, & Nan, 2012, s. 24). Reklamlarin hatirlatma ve bireyleri satin alma
davranigina yonlendirme gibi amaglari oldugu diistiniilse de reklamlarin insanlar tizerindeki etkisine
yonelik ortak bir kan1 bulunmamaktadir. Reklamlarin insanlar iizerinde etkili oldugunu iddia eden
goriisler oldugu gibi reklamlarin insanlar tizerinde etkili olmadigini ya da etkisinin bilinemeyecegini
iddia eden goriisler de mevcuttur. Ornegin; reklamlarin her zaman insanlar tizerinde etkili olmadigin
belirten Abernethy (1991), televizyondan zaman satin alan reklamverenlerin televizyon programinin
izleyicisiyle degil reklamin izleyicisiyle ilgilendiklerini belirtmektedir (ss. 61-62). Abernethy (1991),
biitiin reklamlar i¢in gegerli olmak iizere, tiriin reklamina maruz kalmanin o {iriin i¢in daima satin
alma davranisini garanti edemeyecegini bildirmektedir (ss. 61-62). Ancak mesajin tiiketim davranis:
tizerine dogrudan bir etkisi olmasi i¢in bireyin mesaja maruz birakilmasi gerekmektedir.

Reklamlarin etkinliginin kesin olarak ol¢lilemeyecegini gosteren ¢alismalar bulunsa da
reklamlarin insanlar tizerinde etkili oldugunu ortaya koyan ¢alismalar ¢ogunluktadir. Sindhya (2013),
reklamlarin, kisinin yasam tarzini ve igleyisini farkli baglamlarda belirleyen 6nemli unsurlardan
biri haline geldigini belirtmekte, reklamcilik uygulamalarindaki bazi ince degisikliklerin bile
modern diinyada insanlar1 ve toplumu yeniden sekillendirdigini 6ne stirmektedir (s. 1). Pope (t.y.),
reklamlarin izleyiciler tizerinde nasil etkiler biraktigini agiklarken “Reklam izleyicinin ne yapmasini
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ister?” sorusundan hareketle gosterilen “umuda” yonelik ilgiyi arttirarak satin alma davranisim
tesvik ettigini One stirmiistiir (s. 4). Ertike (2009) ise reklamlarin tanittig1 markalar ve bu markalarin
sundugu imajlar araciligiyla bireyleri kendi temsillerini kurmalar: igin tiiketime yonlendirdigi
kanaatindedir (s. 8).

Reklam etkileri akademik alanda tartigmali bir konudur. Ornegin, 1980'de yapilan bir arastirma
alkollii icecek reklamlari ile alkol tiiketimi arasinda iliski olmadigini gosterirken, 2014’te yapilan
bir arastirma giiglii bir iligki tespit etmistir (Ogborne & Smart, 1980; Bosque-Prous, Espelt, Guitart,
Bartroli, Villalbi, & Brugal, 2014). Reklamin insan davranisi distiindeki etkisinin kitle iletisim
araglarinin yayginlagmasiyla arttigi soylenebilir. Dolayisiyla 1980’lerden giintimiize reklamlara
iliskin diizenlemeler, yasal diizenlemelerden 6zdenetime dogru degisim gostermis ve reklamlarin
denetiminin hiikiimetlerden sektorel kuruluglara birakilmasi egilimi gortilmistiir. Ancak son
yillarda tiiketiciyi korumak amaciyla reklamlara iliskin kamu diizenlemelerinin yeniden giindeme
geldigi goriilmektedir. Bu kapsamda 6zellikle televizyonda yayinlanan ve 18 yas altindaki tiiketicileri
hedef alan yiyecek, ilag, tiitiin ve alkolli igecek tiriinleri reklamlarinin, toplum sagligini ve tiiketiciyi
koruma amaciyla cesitli bicimlerde siirlandigr goriliir (Mahy, 2014a, s. 16). Avrupa Birligi
diizenlemeleri ise 6ncelikli olarak “sagliksiz gida” reklamlarini hedef almaktadir (Mahy, 2014b, s. 34).

Tiirkiyede ise reklamlara iligkin diizenlemelerden sorumlu olan RTUK misyonunu “Gorsel-isitsel
medya hizmetleri alaninda ifade ve haber alma 6zgiirligii temelinde paydaslarin hak, menfaat ve
degerlerini gozeterek politika gelistirmek, diizenleme ve denetleme yapmak” olarak ifade etmektedir
(RTUK, t.y.). Bu gorev tanimi kapsaminda ve diinyadaki gelismelere paralel olarak RTUK ilk olarak
sigara ve alkol reklamlarina sinirlama getirmistir. Bunu, yine diinyadaki gelismelere paralel olarak
“asir1 tiiketimi tavsiye edilmeyen gida” reklamlari izlemistir. Biitiin diinyada obezitenin ve obeziteye
bagli saglik sorunlarinin bir halk saglig1 sorunu hatta salgin olarak kabul edilmeye baslamasiyla
¢oziim arayislar1 kapsaminda gida pazarlama uygulamalarinin denetimi de giindeme girmistir.
Yiiksek kalorili yiyecek tiiketimi ve sagliksiz beslenme, asir1 kilolu olma durumu olarak bilinen
obezitenin nedenleri arasinda gosterilmektedir (WHO, 2021; Roblin, 2007; Kuzbicka & Rachon,
2013). Obezite ile baglantili olabilecek yiiksek kalorili ve sagliksiz gidalarin ticari iletisiminin serbest
olmasit ve reklamlar araciligryla gosterilmesi de bu gidalarin tiiketim hizinin artmasina neden
olabilmektedir.

Cocuklarin asir1 tiiketimi tavsiye edilmeyen gida reklamlarina maruz kalmasi ve bunun
sonucunda sagliksiz beslenme aligkanlig1 edinmesi ile obezite arasinda baglant: kuran ¢aligmalar
mevcuttur. Bu arastirmalar genel olarak reklamlarin ¢ocuklarin beslenme aligkanligi tizerinde
onemli bir etkisi oldugu sonucunu ortaya koymaktadir. Bu aragtirmalarin sonucunda elde edilen
bulgular televizyon reklamlarina maruz kalma siiresi arttikca ¢ocuklarin, asir1 titketimi tavsiye
edilmeyen gidalara olan ilgisinin arttigini ve bu gidalar: talep ettigini gostermektedir. Ozellikle
¢ocuklarin agir1 titketimi tavsiye edilmeyen gida reklamlarina maruz kalmas: bu anlamda 6nemli
bir sorun teskil etmekte olup, yapilan ¢esitli arastirmalar bu etkiyi dogrular niteliktedir (Bruce vd.,
2016; Halford, Gillespie, Brown, Pontin, & Dovey, 2004; Andreyeva, Kelly, & Harris, 2011; McClure,
vd., 2013; Lee, Kim, Lee, Yoon, & Chung, 2014; Folkvord, Anschiitz, Boyland, Kelly, & Buijzen, 2016;
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Hoek & Gendall, 2006; Boyland, Harrold , Kirkham, & Halford, 2012; Henderson & Kelly, 2005;
Rusmevichientong, Streletskaya, Amatyakul, & Kaiser, 2014).

Reklamlar 6zellikle ¢cocuklarin tiiketim davranisi tizerinde yogun bigimde etkilidir. McGinnis,
Gootman ve Kraak (2006) birden ¢ok arastirmanin ortak bulgusu olarak ¢ocuklarin giinliik televizyon
izleme stirelerinde yiiksek kalorili ve diisiik besin degerleri olan yiyecek ve igecek reklamlarina,
saglikl yiyecek ve icecek reklamlarindan ¢ok daha fazla maruz kaldiklarini tespit etmistir (s. 185).
Tiirkiyede 20 aile ile goriiserek gerceklestirdigi arastirmada Sar1 (2018), reklamlarin gocuklarin yeme
igme tercihlerine etkisini incelemistir. Sarrnin (2018) arastirmasinda goriisiillen ebeveynlerin %70’i
kendi ¢ocuklarinin, reklamlarda séylenenlere inandiklarini ve reklamlarin ticari islevlerinin farkinda
olmadiklarini ifade etmislerdir (s. 63). Sarrnin (2018) arasgtirmasinin diger bir 6nemli bulgusu da
ebeveynlerin tamaminin ¢ocuklarinin gida reklamlarinda gordiikleri, 6zellikle de siit ve gikolata
triinlerini istediklerini belirtmeleridir (s. 65).

Reklamlarin bireylerin, 6zellikle de ¢ocuklarin yeme-icme tercihlerindeki etkisini gosteren
aragtirmalar gida reklamlarinin diizenleme kapsamina alinmasinda rol oynamistir. Ne var ki,
gida reklamlarina yonelik diizenlemeler ve sinirlamalar alkollii igecek ve tatiin triinleri ile
karsilastirildiginda ¢ok esnektir. Alkollii igecek ve tiitiin tiriinleri reklamlar: dogrudan yasaklanirken,
asir1 titketimi tavsiye edilmeyen gida reklamlari belirli saglik uyarilari igermek sartiyla serbest
birakilmustir. Bu galisma, bu reklamlardaki uyarilarin fark edilme diizeyini ve dolayisiyla bireylerin
yeme-i¢cme aligkanliklari konusunda potansiyel bir koruma iglevi olusturup olusturmadigini nitel bir
aragtirma yontemiyle sorgulamaktadir.

Bir Halk Saglig1 Sorunu Olarak Obezitenin Reklam Diizenlemelerinde Ele Alinisi

Halk Sagligi Genel Midirligi'nlin tanimlamasina gore “obezite; besinlerle alinan enerjinin
(kalori) harcanan enerjiden fazla olmasi ve fazla enerjinin viicutta yag olarak depolanmasi (%20 veya
daha fazla) sonucu ortaya ¢ikan, yasam kalitesini ve siiresini olumsuz yonde etkileyen bir hastalik
olarak kabul edilmektedir” (HSGM, t.y.). Benzer bigimde Diinya Saglik Orgiitii de obeziteyi “saghg1
bozacak olgiide viicutta agir1 yag birikmesi” olarak tanimlamaktadir (HSGM, t.y.). Bu tanimlara
istinaden obezitenin 6nemli bir halk saglig1 sorunu oldugu ve insanlarin yasam kalitesini olumsuz
yonde etkiledigini sdylemek miimkiindiir. Ancak obezite ile miicadelede alinan tedbirlerin ve ¢6ziim
olarak distiniilen uygulamalarin ne denli yeterli oldugu tartismaya agik bir konudur.

Bu ¢alismada, bir halk saglig1 sorunu olarak obeziteye kars: alinan tedbirler, yiiriirliige konulan
yasalarveagiritiiketimitavsiye edilmeyen gidareklamlarinailigkin yapilan diizenlemeler elealinacaktir.
RTUK, reklamlara iligkin diizenlemeler ve denetimde birincil sorumlu kurum konumdayken, T.C.
Milli Egitim Bakanlig1 ve T.C. Saglik Bakanligr'nin da agir1 tiiketimi tavsiye edilmeyen gida reklamlari
konusunda alinacak 6nemli karar siireglerinin pargasi olduklar: goriilmektedir. Tiirkiyede obezite
ile miicadele amaciyla alinan radikal onlemler 6ncelikli olarak ¢ocuklar: korumaya yoneliktir ve
cogunlukla belirli iiriinlerin okul kantinlerinde satisinin yasaklanmasi ya da sinirlandirilmasina
dayanmaktadir. T.C. Milli Egitim Bakanlig: tarafindan yayinlanan “okul kantinlerinin denetimi ve
uygulanacak hijyen kurallar1” konulu genelge, dengesiz beslenmeye yol agacak yiyecek ve igeceklerin
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satisinin yapilmamasina ve bu besinlerin 6zendirici reklamlarinin yapilmamasina yoneliktir. Ayrica
genelgede besin degeri diisiik ve yiiksek enerjili igecekler yerine, ¢ocuklarin dogal meyve sulary, siit,
ayran ve sebze suyu gibi iceceklere 6zendirilmesi i¢in okul kantinlerinin sézlesmesine maddeler
eklenecegi belirtilmektedir (T.C. Milli Egitim Bakanligi, 2007). Okullarda agir1 tiiketimi tavsiye
edilmeyen yiyecek ve icecek satisina yonelik yapilan bir diizenleme de egitim kurumlarinda gazli
kolal1 igecek ve cips satislari ile ilgilidir. Bu diizenleme dogrultusunda 2007/33 sayili genelgenin
Genel Kurallar bolimiiniin 16. maddesi su sekilde degistirilmistir:

Egitim kurumlarinin, yatili veya pansiyonlu yemekhaneleri dahil olmak {izere kantinleri,
cay ocaklari, biifeleri vb. yerlerde ¢ocuklarin dengesiz beslenmesine, gsismanliga (obezite) neden
olabileceginden, dogal maden sulari harig, enerji yogunlugu yiiksek, besin degeri diisiik olan (enerji
icecekleri, gazli, aromali ve kolal1 igecekler) ile kizartma ve cipslerin satislar1 yapilmayacak, otomatik
satis yapan makineler de bulundurulmayacaktir. Bunlarin yerine Gida, Tarim ve Hayvancilik
Bakanligindan tiretim veya ithalat izni bulunan siit, ayran, yogurt, meyve suyu, taze sikilmig meyve
suyu ve tane ile satis1 yapilabilen meyve bulundurulacaktir (124, 2011).

T.C. Saglik Bakanlig1 Temel Saglik Hizmetleri Genel Miidiirligii 2010da “obezite (sismanlik) ile
miicadele ve kontrol programi (2010-2014)”n1 baslatmis ve bu program kapsaminda tilke genelinde
yeterli ve dengeli beslenme igin ekonomik énlemler alinmasi amaciyla ulusal saglik stratejileri ve
politikalar1 gelistirmistir. Bu politikalar arasinda artan obezitenin kontrol altina alinabilmesi i¢in
“obezite merkezleri’nin agilmasi yer almistir. Konuyla ilgili yayinlanan genelgede obezitenin Tip-2
diyabet, hipertansiyon, kalp damar hastaliklarini da etkileyen bir saglik sorunu oldugu belirtilmis
ve agilmasi planlanan obezite merkezleri ile mevcut saglik kuruluslarinda tedavi edici uygulamalara
diizenlemeler getirilmesi vurgulanmistir. Buna ek olarak genelge, obeziteye karst miicadelede bazi
diizenlemeler araciligiyla insan saghgini tehdit eden gidalarin tiiketiminin azaltilmasina yonelik
gerekli tedbirlerin 6niinii agmustir (T.C. Saglik Bakanligi, 2018).

[k olarak, 2018 yilinda 30373 sayili Resmi Gazetede yayinlanan bir diizenlemeyle de agir1
titketimi tavsiye edilmeyen gidalarin reklamlarina sinirlamalar getirilmistir. Bu diizenlemeyle birlikte
RTUK (RTUK, t.y.), internet sitesinde “yayin hizmetlerinde ticari iletisim” baglikli maddenin yedinci
fikrasinda yer alan “genel beslenme diyetlerinde agir1 titketimi tavsiye edilmeyen gida ve maddeler
iceren yiyecek ve iceceklerin ticari iletisimine, ¢cocuk programlariyla birlikte veya bu programlarin
icinde yer verilemez” hitkmiiniin nasil uygulanacagini belirtmistir. Bu ana ilke cercevesinde
diizenlemelerin detaylar1 biiylik 6lgiide T.C. Saglik Bakanlig: kilavuzlugunda sekillendirilmistir.
Cocuk programlari icerisinde yapilacak gida reklamlar1 ve bu programlar disinda kalan yayinlarda
yapilacak olan gida reklamlari ile ilgili olarak T.C. Saglik Bakanhg: ti¢ kategori belirlemistir. Bu
kategoriler, Cocuk Programlarinda Reklamina Izin Verilmeyecek Gidalar (Kirmizi Kategori),
Reklamina Belirtilen Kriterlere Uyulmasi Halinde izin Verilecek Gidalar (Turuncu Kategori) ve
Reklamina Izin Verilen Gidalar (Yesil Kategori)den olugmaktadir.

Buna gore, ¢ocuk programlarinda reklaminin yapilmasi tamamen yasak olan kirmizi
kategorideki gidalar su sekilde siralanmigtir: “Cikolata ve Sekerler, Gofretler, Enerji Barlari, Tath
Soslar ve Tatlilar, Kekler, Tath Biskiiviler, Meyveli Paylar, Cikolata Kapli Biskiiviler, Kek Karigimlari,
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Cipsler, Gevrek Cerezler, Meyve Sulari, Enerji Icecekleri, Alkolsiiz Sekerli ya da Tatlandiricili Tiim
Icecekler, Yenilebilir Buzlar” (RTUK, t.y.). Bu diizenlemenin yiiriirliige girmesiyle birlikte ¢ocuk
programlarinin yayinlandigr zamanlarda agir1 tiiketimi tavsiye edilmeyen gidalarin reklamlars,
yani birinci kategorideki gida reklamlari yapilmamaktadir. Ne var ki giin icerisinde televizyon
kanallarinda asir1 titketimi tavsiye edilmeyen gida reklamlari, yani ii¢ kategorideki gida reklamlari
da yayinlanabilmektedir. Ustelik ¢ocuklarin yalnizca kendilerine yonelik hazirlanan igerikleri
izlemedikleri diigiiniildiigiinde alinan bu kararin ne derece etkili olabilecegi bir soru isareti olarak
belirmektedir. Ornegin, ailesiyle birlikte televizyon izleyen bir ¢ocuk, ¢ogu zaman yetiskinlere
yonelik hazirlanan programlari da izleyebilmekte ya da giiniin her saati farkl televizyon kanallarinda
gosterilen iceriklere maruz kalabilmektedir.

Asir tiiketimi tavsiye edilmeyen gida reklamlarina getirilen diizenlemelerle birlikte obezite ile
ilgili saglik uyarilar1 iceren kamu spotlar1 da yayimlanmaya baglamistir. Béylece yalnizca yasaklamaya
ya da smirlandirmaya degil, ayn1 zamanda toplumu bilgilendirmeye yonelik bir strateji izlenmistir.
Kamu spotlari ile bireylerin bilgilendirilerek farkindalik kazanmalari ve hem bu tirtinlerin tikketimini
bireysel olarak sinirlandirmalari, hem de bireysel ¢abalariyla daha aktif bir yasam siirmeleri tesvik
edilmektedir. Burada vurgulanmas: gereken sudur ki halk sagligi soz konusu oldugunda alkollit
icecekler ve thtiin driinleri i¢in kamusal sorumluluk alinirken, obezite giindeme geldiginde
sorumluluk bireysel tercihlere birakilmaktadir (Hof & Hostut, 2019).

Ikinci olarak, agir1 tiiketimi tavsiye edilmeyen gida reklamlarina uyar: mesajlar1 konmasi kosulu
getirilmistir. Kirmiz1 kategoride tanimlanan ve ¢ocuk programlarinda reklamimin yayinlanmasi
yasaklanan driin reklamlarinin, ¢ocuk programlari diginda kalan program tiirleri ile birlikte
yayinlanabilmesi i¢in ekranimn alt kisminda izleyiciler tarafindan rahatca okunabilir, akar bant
seklinde ve icerisinde diizenli ve dengeli beslenmeyi tesvik eden yazili uyarilara yer verilmesi kosulu
getirilmistir. Yayincilar, T.C. Saglik Bakanligi'nca hazirlanan akar bant uyari yazilari listesinde yer alan
38 uyaridan tercih ettikleri herhangi birini kullanabilmektedirler. T.C. Saglik Bakanlig: tarafindan
hazirlanan bu akar bant mesajlary; saghikli beslenme, fiziksel aktivite, tuz tiiketiminin azaltilmast,
seker ve yag tiiketiminin azaltilmasy, asitli ve gazli iceceklerin tiiketiminin sinirlandirilmasi ile meyve
ve sebze titketiminin gerekliligi gibi konularda uyarilar icermektedir (RTUK, t.y.).

Asirt tiiketimi tavsiye edilmeyen gida reklamlarinda ekranin alt kisminda kiigiik bir boyutta
ve hizli bir sekilde gegen bu uyarilar: izleyicilerin ne kadar okudugu ve ne kadar dikkate aldig:
aragtirilan bir konu degildir. Bu konuya yakin olarak daha 6nce yapilan bir ¢calismada ise agir1 tiiketimi
tavsiye edilmeyen gida reklamlari i¢in sadece besin profili modeli degerlendirilmis ve diizenlemeler
incelenmistir (Yilmaz, 2020). Dolayisiyla izleyicilerin akar bant mesajlarina yonelik farkindalik
diizeyleri bilinmemektedir. Literatiirde agir1 titkketimi tavsiye edilmeyen gida reklamlarinda verilen
akar bant mesajlarinin fark edilip edilmedigine dair bir ¢alisma bulunmamaktadir. Bununla birlikte
genel olarak reklamlardakullanilan akar bant mesajlariileilgili de sinirli sayida ¢aligma bulunmaktadar.
Ornegin; Sharma ve Patak (2015) reklam etigi ile ilgili yapmis olduklar1 caligmalarinda akar bant
mesajlarimin anlagilir olmasi, alt yazilarin uygun bir boyutta olmasi ve ekranda uzun siire kalmasi
gerektigini belirtmektedirler (s. 399). Muehling ve Laczniak (2014) yapmus olduklar1 aragtirmada
daha ok basili reklamlarda yer alan dipnotlar tizerine yogunlagsmislardir. Basili reklamlarda sayfanin
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alt kismina yerlestirilen dipnotlar1 okuyucularin hatirlama olasihiginin disiik oldugu sonucuna
ulasilmistir. Ayrica arastirmacilar televizyon reklamlarinda kullanilan alt yazilarla ilgili olarak da
yazi boyutunun okunabilir sekilde olmasi gerektigini belirtmektedirler (ss. 71-72). Reklamlar kadar
reklamlardaki uyarilarin da tiiketici davranislarini etkilemesi 6ncelikle fark edilmelerine, ardindan
da izleyiciyi ikna etmelerine baghdir. izleyiciler reklamlarin ticari bir iletisim oldugunu bilseler de
her zaman elestirel bir bakis gelistiremezler. “Mesaj1 isleme (lizerinde diisiinme ve anlama) yetenegi
de 6nemlidir; ¢iinkii mesaji degerlendirmek i¢in kisi hem konuyla alakali bilgiye hem de yeterli
zamana ihtiya¢ duyar” (Kagitcibagi & Cemalcilar, 2014, s. 183). Bu baglamda asir1 tiiketimi tavsiye
edilmeyen gidalarin reklamlarinda verilen akar bant mesajlarinin izleyiciye ulasabilmesi, bireyin
neye ikna edilmek istendigi ile de iligkilidir. Bilgilendirmek ve izleyiciye kendi yagamina iligkin
dogru bir se¢im yaptirmak birinci amag ise, bu yazilarin tiiketici tarafindan en az reklami yapilan
urlin kadar fark edilir olmas: gerekmektedir. Ancak reklamverenlerin bireyleri ikna etmek istedigi
asil konu saglikli yasam, dengeli beslenme ya da fiziksel aktivitenin 6nemi degil, tiréinlerinin satin
alinmasi ve titketilmesidir. Dolayisiyla birbiriyle ¢elisen ve gatigan bu iki ¢ikar arasinda; reklamlarda
yasa zorlamasiyla ve hizlica gegiveren akar bant mesajlarinin, reklamlar1 dikkatle izlemeyen biri
tarafindan fark edilmesi ¢cok da miimkiin olamayacaktir.

Agir1 tiiketimi tavsiye edilmeyen gida olarak tanimlanan iiriinleri {ireten sirketlerin biiyiik
boliimii diinya capinda faaliyet gosteren ve yiiksek sermaye giicline sahip olan kuruluglardir. Cogu
asitli/gazli icecek, atigtirmalik ya da fast food markas: kiiresel sirketlere aittir. Bu giiclii sirketler,
faaliyet gosterdikleri tilkelerde miisterilerin kaybedilmemesi ve kar oranlarinin diigmemesi amaciyla
gida konularinda yapilan diizenlemeler iizerinde de etkili olabilmek igin ¢esitli lobicilik etkinlikleri
yiriitmektedirler. Ayrica bu kuruluglar sosyal sorumluluk/sponsorluk adi altinda yiiriittiikleri iletisim
kampanyalari ile tirtinleri ve obezite arasindaki iligkilendirmeyi engellemeye ¢aligmaktadirlar. Hof &
Hostut (2019) obezite sorununu sirket cerceveleri agisindan inceledikleri ¢caligmalarinda sirketlerin
savunma mekanizmalarini su sozlerle ifade etmektedirler:

Sirketler sorunun kendileri ile iliskilendirilmesini giiclestirerek hem miisterilerini ve pazarlarini
kaybetmemeyi hem de hitkiimet miidahalesinin en agik bi¢cimi olan yasal diizenlemeleri engellemeyi
hedeflerler. Nedensel kanitlar dstiinden sorumluluk baglantisinin dogrudan kurulamadig:
durumlarda dahi sirketlerin bu gercevelere bagvurmasi ve alternatif sorumluluk atiflarina dayanan
sosyal sorumluluk caligmalar1 yiiriitmeleri aslinda degisen ve artan sorumluluk beklentileri
karsisinda sirketlerin gosterdikleri bir savunma tepkisi olarak anlagilmalidir (s. 4).

Dolayistyla kirmizi kategoride belirtilen gidalarin tiim yaymn zamanlarinda yasaklanamamasi,
onun yerine uyari mesajlariyla birlikte yayimlanmasi seklinde bir ¢6ztim gelistirmistir. Ancak burada
sorulmasi gereken soru akar bant mesajlar1 ile verilen uyarilarla istenilen davranis degisikligini
saglamanin miimkin olup olmadigidir.

Arastirmanin Yontemi

Bu aragtirmanin amaci, agir1 tiiketimi tavsiye edilmeyen gida reklamlariyla birlikte verilen uyar1
mesajlarina yonelik izleyici farkindaligini saptamaktir. Akar bant mesajlarinin yer aldig: reklamlarda
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kullanilan mesajlarin izleyicide nasil ve ne tiir bir farkindalik olusturduguna iliskin daha 6nceden
yapilmis bir galisma bulunmadigindan bu ¢alisma i¢in nitel arastirma teknigi uygun goriilmiistiir. Nitel
aragtirma teknikleri, incelenen konu tizerinde derinlemesine analiz yapilmasina olanak tanimaktadir.
Clinki nitel veriler, anlam ve ayrint1 bakimindan nicel verilere gore daha zengindir (Babbie, 2008,
s. 25). Bu baglamda akar bant mesajlarinin bireylerin dikkatini ¢ekip ¢ekemediginin saptanabilmesi
amaciyla nitel arastirma yontemi kapsaminda fenomenolojik perspektifle derinlemesine goériisme

teknigi tercih edilmistir.

Fenomenolojik ¢aliyma, pek ok kisinin deneyimledigibir fenomenin derinlemesine anlagilmasini
saglayarak yeni uygulamalar ve politikalar gelistirilmesine yardimci olur. Fenomenolojik perspektifle
tasarlanmis betimleyici arastirmalar, belirli bir durum kargisinda insanlarin deneyimlerini, bakig
agilarini ve diinya goriislerini anlamak i¢in belge incelemesi, katilimer gozlemi ve derinlemesine
goriisme yontemlerine bagvurabilir (Schwandt & Gates, 2018). Aragtirmaya katilanlarin, aragtirmanin
sonunda ortak bir anlayis olusturabilmesi i¢in, s6z konusu fenomeni deneyimlemis bireyler olmasi

i¢in dikkatle secilmesi gerekir (Creswell, 2007, s. 62).

Orneklem Segimi

Amagli 6rneklem tekniklerinden kartopu drneklem aragtirma igin gereken belli 6l¢titlerdeki
goriigmecilere ulagmak icin uygun bir yontemdir. Kartopu veya zincirleme orneklemede, bilgi
acisindan zengin oldugu bilinen insanlardan arastirmaciy1 bilgi sahibi bagka insanlara yonlendirmeleri
istenerek Orneklem olusturulur. Dolayisiyla arastirmanin basinda o6rneklem biytkliagi belirli
degildir (Patton, 2015, s. 475). Orneklem biiyiikliigiinii doygunluk belirler. Doygunluk, ek veri
toplamanin ¢aligmaya ¢ok az katkida bulundugu veya hig yeni bir sey getirmedigi bir bilgi fazlalig
noktasina ulasmay: ifade eder (Gentles, Charles, Ploeg, & McKibbon, 2015, s. 1781). Kartopu
orneklemde aragtirmacilar, ¢aliymanin kriterlerine uyan birkag katilimciyr belirleyerek baslar ve
daha sonra bu kisilerden bir meslektasi, bir arkadas: veya bir aile tiyesini 6nermelerini ister. Kartopu
orneklemin bir dezavantaji, hizli bir sekilde bir grup, klik veya demografik tiire yonelebilmesidir.
Potansiyel bir ¢oziim, ¢esitliligi saglayabilmek i¢in birden ¢ok ilk 6rnekten yola ¢ikarak birden fazla
kartopu 6rneklem olusturmaktir (Tracy, 2007, s. 136). 11k 2 gériigmeciye rastlantisal olarak ulagilmig
ve goriismecilerden arastirmacilari farkli bir goriismeciye yonlendirmeleri istenmistir. Bu sekilde her
goriigmeciden arastirmacilar1 bir bagka kisiye yonlendirmeleri istenerek toplamda 11 goériismeciye
ulagilmistir. Goriisiilen kadinlarin yaslari 30-55 arasindadir.

Ipsos'un yapmis oldugu “Ve Kadinlar; Bizim Kadinlarimiz” baglikli aragtirma sonucuna gore
Tiirkiyede aile ile ilgili aligsveris konusunda karar vericilerin %82,11 orani ile kadinlar oldugu
anlagilmistir. Ayrica giinliik yiyecek ve igecek aligverisini de %73,62°lik bir oranla kadinlar
yapmaktadir (Ipsos, 2016). Dolayisiyla aragtirma yetiskinler ve ¢ocuklar i¢in yiyecek alisverisinde
asil karar verici olanin kadinlar oldugunu gostermistir. Bu nedenle bu arastirmada evli ve ¢ocuk

sahibi kadinlarla goriistilmiistiir.
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Arastirma Siireci ve Sorular

Goriigmeler ¢evrimici olarak gergeklestirilmig, katilimcilarin onayiyla kayit alinmig ve
gorismeler ortalama 15-20 dakika sirmistir. Gortismenin baslangicinda gortismecilere bir link
gonderilmis ve buradan reklamlar: izlemeleri saglanmistir. Goriismecilerin yonlendirilmemesi igin
aragtirmanin konusuna iligkin bilgi verilmemis, yalnizca reklamlar hakkinda bir ¢alisma oldugu
soylenmistir. Toplamda 2 dakika siiren 5 reklam izletildikten sonra goriisme baglamistir. Goriismede
alt1 acik uglu soru sorulmustur:

1. Reklamlarda dikkatinizi ¢eken unsurlar nelerdir?

2. Reklam mesajlarinda ne anlatilmaktadir?

3. Reklamlarda gegen alt yazilara dikkat ettiniz mi?

4. Sizce alt yazilarda ne anlatilmaktadir?

5. Alt yazilarda yazan uyarilar1 dikkate aliyor musunuz?

6. Insanlarin agir1 kilolu olmasinin nedenleri nelerdir?

Arastirmanin Simirhiliklar:

COVID-19 pandemisi nedeniyle ¢evrimici olarak gergeklestirilen derinlemesine goriismelerde,
kisilerin beden dilinden arastirmaciyla etkilesimine kadar gozlemlenemeyen ve dolayisiyla sozel
ifadelerle bir arada yorumlanmas: gereken veri analizi gerceklestirilememesi bu aragtirmanin
sinurliliging olusturmaktadir.

Kodlama

Gergeklestirilen goriismeler MaxQDA 2018 programi kullanilarak agik kodlama ile kodlanmustir.
Gortismelerde yeni kod ortaya ¢ikmadig: gozlendiginde aragtirmanin doygunluga ulagtigina karar
verilmis ve 11. goriismenin ardindan arastirma sonlandirilmistir. Asagida acik kodlama grafigi
goriilmektedir (Grafik 1).

Kodlanmis Gériismeler
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63.6%

27.3%

obezitenin nedeni uyarinlarin okunmamasinin uyarilarin igerigi cocuklar
nedenleri

Grafik 1. Goriigmelerde Yapilan Kodlamalarin Dagilimi
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Bulgular

Goriigmelerde higbir katilimcinin uyar1 altyazilarina dikkat etmedigi goriilmistiir. Nitel
aragtirmalarda belli olgularin tespit edilmesi kadar edilememesi de bir bulgudur. RTUK’iin T.C. Saghk
Bakanlig is birligiyle reklamlara getirdikleri uyar1 diizenlemesi temel hedefkitlesine ulasmamaktadir.
Katilimcilarin uyar1 mesajlarina iliskin degerlendirmeleri, arastirma esnasinda sorulara cevaben
ortaya ¢ikmaktadir. Bir bagka ifadeyle, goriismeciler kendilerine alt yazilara dikkat edip etmedikleri
sorulduktan sonra altyazilara iligkin bildirimde bulunmaya baglamislardir. Bu noktada da genellikle
neden dikkat etmediklerini agiklamak zorunda hissettikleri gozlenmistir. Dolayisiyla en yiiksek
ikinci kodlama uyar altyazilarinin neden goriilmedigine iliskindir.

Uyari yazilarinin neden goriilmedigine iliskin bir soru olmamasina ragmen yapilan acgiklamalar
aragtirma acgisindan 6nemli bulgulardir. Gerekgeler arasinda en ¢ok anilan uyar: mesajlarinin ¢ok
kii¢iik ve hizli olmasindan dolayr okunamamasidir. Sekiz gériigmeci bu nedenle okuyamadiklarini
belirtmistir. Alt yazilardaki mesajlarin okunur olmamasina ek olarak dikkat edilmemesinin nedenine
iliskin de aciklamalar yapilmistir. Bunlar reklamlarin zaten normalde izlenmemesi, uyar1 oldugu icin
dikkat edilmemesi ve yiyeceklerin daha fazla dikkat ¢ekici olmasidir (Tablo 1).

Tablo 1. Uyar1 Mesajlarinin Okunmamasinin Nedenleri

Goriismeci Alint1 Tema

Goriigmeci 8 | Zaten reklamin altinda minnacik minnacik yaziyorlar, kiigiiciik yaziyorlar. Kiigiik yaz1
Goriigmeci 9 | Tam okuyamadim. Okunamaz
Goriigmeci 7 | Kiigiik ve hizli gegiyor. Kiigiik yazi - Hizh
Goriigmeci 6 | O kadar hizli ve o kadar ¢ok hizli gegiyor ve ¢ok kiigiik oldugu i¢in Kigiik yazi - Hizli

okuyamiyoruz.

Goriigmeci4 | Gormeyle ilgili bu aralar sikinti yagadigim i¢in okumuyorum. Okunamaz
Gortigmeci 2 | Cok minik okuyamiyorum ben. Kiigiik yazi

Goriismeci 10 | Agikgast gok hizl gectigi igin ok da dikkat etmiyorum. Boyutu ideal ama hizl Hizh
oldugu i¢in boyutunun bir 6nemi kalmiyor.

Goriigmeci 1 | O minicik gecen alt yazilardan bahsediyorsan... Kiiciik yazi

Goriigmeci 1 | Okunmasi miimkiin olmayan... Okunamaz

Goriigmeci 3 | Alt yazilara hi¢ dikkat etmedim hep yiyeceklerdeydi gozim. Yiyeceklere
odaklaniyor

Gortigmeci 3 | Ama alt yazilar benim ¢ok dikkat ettigim bir sey degil. Ben reklam ¢iktigranda | Reklam izlemiyor
degistiren birisiyim.

Goriismeci 1 | Atiyorum bir tane kampanya oluyor mesela dondurma ¢ubuklarindan bilmem ne | Cezbedici degil
¢ikacak su kadar biriktirene gibi bir sey var. Hani bu beni cezbeden bir seyse onu
okuyorum. O zaman ona bakiyorum.

Goriigmeci 2 | Uyari oldugunu biliyorsunuz sonugta yani uyari ve okumuyorsunuz. Uyar1

Gorilismeciler alt yazilara dikkat etmemis olsalar da igerigine dair tahminde bulunmalari
istenmistir. Yedi goriigmeci igerigin ne olabilecegine dair tahminini paylagmistir. Yalnizca iig
gdriismeci saglik zararina iligkin bir uyar1 olabilecegini belirtmistir. Tki gériigmeci bu alt yazilari
reklamin bir pargasi olarak gérmiis ve tiriiniin 6zellikleri hakkinda ayrinti paylasildigini diisiinmiistiir.
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Iki goriismeci ise bu mesajlarin yasal bir zorunluluk nedeniyle verildigini diisiindiigiinii belirtmis
ancak igerigine dair bir fikir belirtmemigstir (Tablo 2).

Tablo 2. Gériismecilerin Alt Yazilarin I¢erigine {ligkin Tahminleri

Goriismeci Alint1 Tema
Goriigmeci 8 Sagliga zararlidir iste su bu falan m1 yaziyordu? Saglik uyarist
Goriigmeci 2 Herhalde o iiriiniin zararli olan bir kismu anlatilmaktadir. Saghk uyarist

Goriigmeci 10 | Genelde bu abur cubur reklamlarinda sey oldugunu birkag sefer okudum. Yakaladim | Saglik uyarisi
daha dogrusu. Ite giinde 4-5 porsiyon sebze ve meyve tiiketmelisiniz, yeterli egzersizi
yapmalisiniz, seker tiiketimine dikkat etmelisiniz gibi bir icerik geciyor altta. Oyle bir
icerige denk geldim birkag sefer.

Goriismeci 4 Yasal olarak vermek zorunda olduklar: i¢in vermis gibi yapiyorlar daha ziyade. Yasal zorunluluk
Goriismeci 1 Yazmak zorunda olduklar bir seyler geciyor asagida. Yasal zorunluluk
Goriismeci 3 Herhalde firiinii tireten firmanin ismi falan m1 gegiyor acaba. Bence en azindan | Uriin 6zelligi

tireten firmanin ismi gegebilir. Veya iste yiyecek su kurallara gore tiretilmistir yazisi
gecebilir. Ya da koruyucu igermiyordur e bilmem kag zararli maddeler igermiyordur
yazis1 gegebilir.

Goriigmeci 11 | Hatirladigim kadariyla ne yaziyor koruyucu igermez gibi bir seyler yaziyor degil mi | Uriin ézelligi
yanlig hatirlamiyorsam.

Yasal zorunluluk i¢in verildigini diisiinen bir goriismeci bu yazilar1 banka sozlesmelerine
benzetmistir:
Bu sey gibi sanki bankalarda sozlesme olur da okumadan imzalariz ya ama zorunludur onu
imzalattirmalari. Bu reklamlarin alt yazilarini da dyle disiiniiyorum ben. Zorunlu olarak onu
yapmak zorundalar ama anlagilip anlasilmadigina ya da algilanip algilanmadigina dair hi¢bir nem

arz etmiyor. (Goriigmeci 4).

Cocuklara iliskin herhangi bir soru sorulmamasina ragmen goriismecilerden tgiinin
¢ocuklardan bahsetmesi dikkat ¢ekicidir. Her ti¢ goriismeci de reklamlarin kendilerinden ziyade
¢ocuklar istiinde etkili oldugunu, ¢ocuklarinin beslenme bigimlerini ve taleplerini sekillendirdigini
belirtmislerdir. Bu baglamda beslenme aliskanliklar: farkli olan ebeveynlerin, ¢ocuklar: dolayisiyla,
ozellikle fast food triinlerin titketimini yasamlarina dahil etme egiliminde oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin en yogun bilgi verdikleri soru ise obezitenin nedenleri olmustur. Goriigiilen
kadinlar arasinda saglikli kiloda olanlar ve asir1 kiloda olanlar da vardir, ancak kisinin kilosunun
reklamlara iliskin algisinda belirleyici olabilecegine dair bir varsayimla arastirmaya baglanmadigindan
goriismeciler bu ozelliklerine gore kategorize edilmemistir.
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Tablo 3. Obezitenin Nedenleri

Goriismeci Alint1 Tema

Goriigmeci 9 Hem hareket ve saglikli beslenmek benim igin obeziteye karsi|Bireysel sorumluluk -
distindiigim sey bu. Birisi spor yapip ¢ok yiyor ama dengesini koruyor | Beslenme ve hareket
digeri daha ¢ok fast food’a ve abur cubura yéneliyor.

Goriismeci 9 Gok nadir kisilerde de sagliksal problemler yani kendisi gok yemese de | Bireysel ~ sorumluluk -
kilolu insanlar olabiliyor. Metabolik

Goriismeci 8

Fast food, hareketsizlik.

Bireysel sorumluluk -
Beslenme ve hareket

Goriigmeci 6

Sagliks1z beslenme. O kadar lezzetli oluyor ki bu yiyecekler gercekten ben
kendim i¢in de sdyleyeyim hani tamam ben sagliksiz buluyorum ama
hamburgeri de yersem eger 2-3 tane de yerim.

Bireysel sorumluluk -
Beslenme

Goriigmeci 4

Hormonal nedenleri saymazsak eger hareketsizlik ve agir1 miktarda
yemek.

Bireysel sorumluluk -
Beslenme ve hareket
Metabolik

monosodyum glutamat gibi beynin yapisini bozan beyni daha gok yemege
sevk eden bu tarz maddelerin son zamanlarda ¢ok fazla kullanilmasinin
sebep oldugunu diisiiniiyorum obeziteye.

Goriigmeci 3 Bunun reklamlarla bence higbir ilgisi yok. Kisilerin bence simdi 6yle | Bireysel ~ sorumluluk -
ilging bir yaratigiz ki ihtiyacimiz olandan fazlasini yememizin sebebi | Psikolojik
aslinda yine ihtiyacimiz olan bazi seylere ulagamiyor olmamiz.
Goriigmeci 2 Benimki hareketsizlik. Bireysel ~sorumluluk -
Hareket
Gortismeci 11 | Beslenme aligkanliklari bence. Bireysel  sorumluluk -
Beslenme
Gortigmeci 11 | Tabii seyler de var bazi hastaliklara bagli kilo alma da var ya da|Bireysel —sorumluluk -
metabolizmanin yavas olmasi gibi seyler olabiliyor. Metabolik
Goriismeci 10 | Aslinda biraz da saglikli beslenmeye takik bir insanim yani. Bu glikoz | Bireysel ~ sorumluluk -
surubu, musir surubu yani sagliksiz olan her tiirlii yapay tatlandiric | Bilinglilik

Goriigmeci 8

Ben de ¢ocuklar da bazen o reklamlardan goriip isteyen oluyor. Reklamin
bence ¢ok biiyiik etkisi var.

Toplumsal ~sorumluluk
Reklam

Goriigmeci 7

Artik her sey ¢ok daha fazla yani 6nceden disariya giktigimizda sadece
sandvi¢ vard: ya da hamburger vard1 ama su an ¢ok sey var. Ve her sey
cok lezzetli cok katkali ¢iinkii. Bence ¢ok fazla secenekten ve artik insanlar
eskisi kadar caligkan degil ve hareketli olmadigi i¢in biz hepimiz seyiz yani
gittik mi deli gibi yiyoruz disarda.

Toplumsal sorumluluk
Tiiketim toplumu

Goriigmeci 5

Bu pandemi doneminde zaten gocuklar ok kilo ald1 evdeydi herkes.

Toplumsal sorumluluk
Pandemi

Goriigmeci 5

Gocuk reklamda bir sey goriiyor istiyor biz de aliyoruz almasak
tiziilityoruz. Reklamlarda gordigiinii istiyor.

Toplumsal ~sorumluluk
Reklam

Goriisme 1

Fast food titketiminin artmasi kesinlikle en biiyiik nedeni. Biz niye obez
olmadik yani ben elli bir yagindayim.

Toplumsal sorumluluk
Kiiltiirel

Insan hayatin1 olumsuz yénde etkileyen obezitenin altinda yatan birgok neden bulunmaktadir.

Ornegin; uzun siire sagliksiz beslenme obeziteye yol agabilecek nedenlerden bir tanesidir. Garcia,

Sunil ve Hinojosa (2012) fast food ve obezite arasindaki iliskiyle ilgili yapmis olduklar: “Fast

Food ve Obezite Baglantist: Tiiketim Kaliplar: ve Obezite Siddeti” baslikli arastirmada asir1 kilolu

199



Enes GETINKAYA « Secil DEREN VAN HET HOF

olmanin nedenlerini incelemislerdir. Gelistirilen modelde fast food tiiketimi, yeme siklig1 ve
egzersiz bakimindan istatistiksel olarak anlaml: iligkiler bulunmus ve arastirmacilar o6zellikle fast
food gida tiiketimine odaklanmuglardir. Elde edilen bulgulara goére diger tiim degiskenler sabit
tutuldugunda haftada bir kez fast food tiiketildiginde dahi kilo artis1 gozlenmektedir. Bu aragtirmaya
gore fast food tiiketiminde obezitenin goriilme olasiligt %26 daha fazladir (s. 812). Televizyon
kanallarinda yayinlanan gida reklamlar1 incelendiginde fast food gida markalarinin da siirekli
olarak reklam yayinladiklar1 gériilmektedir. Fast food atistirmaliklar, igerisinde agir1 tiiketimi
tavsiye edilmeyen gida maddeleri barindiriyor olsa da reklamlarinin yapilmasinda yasalar nezdinde
bir sorun gortilmemektedir. Yalnizca alt yazilarda verilen bilgilerle insanlar1 korumaya caligan bir
diizenlemenin ne kadar yeterli oldugu ise tartisilmasi gereken bir konudur. Gortigmecilerin de
obezitenin nedenlerine iliskin verdigi yanitlar incelendiginde fast food gida tiiketimini obezite ile
iligkilendirdikleri goriilmektedir (Tablo 3).

Gorilismecilerden sekizi obeziteyi bireysel sorumluluk ile iligkilendirmis, hatta bir goriismeci
obezitenin reklamlarla ilgisi olmadigini bildirmistir. Dort goriismeci obezitenin nedenini toplumsal
etkenlerle iliskilendirmistir (Tablo 3). Onlarin da ikisi bu durumu ¢ocuklar tizerinden agiklamustir:
Cocuklarin reklamlardan etkilenmeleri obezitenin nedeni olarak belirtilmistir. Burada ortaya
¢ikan bir diger 6nemli bulgu bireysel sorumluluk tanimlamalarinin net ¢izgileri varken, toplumsal
sorumluluk tanimlamalarinin dagmik olmasidir. Bireysel sorumluluk kisinin denetiminde olan ve
kendi iradesi ile gereginde yardim alarak ¢ozebilecegi sorunlar1 kapsamaktadir. Saglikli beslenmek,
hareketli yasam siirdiirmek, bilingli olmak, metabolik sorunlar ve psikolojik sorunlar goriismecilerin
tanimladig1 bes bireysel sorumluluk alanidir. Toplumsal sorumluluk ise bireysel ¢aba ya da irade
ile iistesinden gelinemeyecek sorun alanlarini ifade etmektedir. Bireysel sorumluluklardan ¢ok
daha kapsamli olan toplumsal sorumluluklar goériismeciler tarafindan cocuklarla ve tiiketim
kltiiriiyle sinirli bir bigimde ifade edilmistir. Titketim kiiltiiriiniin saglik tstiindeki etkilerine karg
birey sorumlu goriilmekte ve toplumsal ¢oziimler olabilecegi ve bu ¢oziimlerin talep edilebilecegi
goriilmemektedir. Bu da Hof ve Hostut'un (2019) tespit ettigi bireysel sorumlulugu 6n plana gikartan

sirket cercevelerinin bireylerin algilarini sekillendirmekte etkili oldugunu diistindiirmektedir.

Sonug

Obezite Tiirk toplumu icin de giderek ciddilesen bir halk sagligi sorunudur ve bu sorun
kapsaminda otoritelerin obezite ile iligkilendirdikleri gidalarin pazarlanmasinda bagvurulan
reklamlara diizenleme ve kisitlama getirilmesi 6nemli bir gelismedir. Ancak bu diizenleme ve
kisitlamalarin reklamlarda akar bant seklinde yer alan uyar: mesajlar1 ile sinirli kalmasi, bu uyarilarin
gercekten etkili olup olmadigini sorgulatmaktadir. Bunu anlamak amaciyla gergeklestirilen bu
aragtirma mesajlarin aslinda farkina dahi varilmadigini ortaya koymustur. Akar bant uyarilarina
dikkat edilmesi durumunda da okunmasi ve anlagilmasi miimkiin degildir. 10 Ocak 2015 tarihli
Resmi Gazetede yayinlanan “Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’ne gore alt

yazilarin ekranda kalma siiresi 20. Madde ile resmi olarak belirlenmistir:
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Gorsel mecralarda yayinlanan reklamlarda kullanilan alt yazi; kelime bagina 0,25 saniye (saniye
basina 4 kelime) hesabiyla ekranda tutulmalidir. Alt yazida 9 ve daha az kelime olmas1 durumunda,
tanima ve algilama siiresi olarak toplam siireye 3 saniye eklenmesi; 10 ila 20 arasi kelime olmasi
durumunda toplam siireye 4 saniye eklenmesi, 21 ila 50 arast kelime olmasi durumunda toplam
stireye 6 saniye eklenmesi ve 51 ila 100 arasi kelime olmasi durumunda toplam siireye 8 saniye
eklenmesi, daha fazla kelime olmasi durumunda ise toplam siireye 10 saniye eklenir (Ticari Reklam
ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi, 2015).

Resmi Gazetede yayinlanan bu diizenleme ile birlikte alt yazilarin ekranda kalma siirelerine
belirli bir standart getirilmistir. Ancak bu arastirmanin ortaya koydugu ftizere, yapilan bu
diizenlemeler yeterli olmamakta, izleyici akar bant mesajlarini okuyamamaktadir. Oncelikle
izleyicilerin/tiiketicilerin akar bant mesajlarini daha rahat bir sekilde okuyabilecegi siire dikkate
alinarak yeni bir diizenleme getirilmesi geregi tespit edilmigtir. Mevcut haliyle asir1 tiiketimi
tavsiye edilmeyen gida reklamlarindaki uyar: mesajlar1 uygulamas: amacina hizmet etmekten
uzak ve islevsizdir. Derinlemesine goériismeler sonucunda elde edilen bulgular da bu diisiinceyi
desteklemektedir. Ornegin, hicbir katilimci izledikleri reklamlarda akar bant mesajlarina dikkat
etmemigstir. Goriigmecilerin ¢ogunlugu akar bant mesajlarinin hizli gectigini ve yazi boyutunun
kii¢iik oldugunu belirtmislerdir. Bu baglamda okunamayan hatta fark edilmeyen bir uygulama ile
izleyicilerin farkindaligini saglamak miimkiin degildir.

Diger yandan, izleyicilerin reklamlarin hikayelerine odaklanmas: ve reklami bir film gibi
izlemesi alt yazilara dikkat etmemesinin de nedenlerinden birisidir. Ciinkd goriismeci yorumlar:
incelendiginde genel olarak reklamlarda dikkat ¢eken unsurlarin oyuncu, hikaye, senaryo, renkler,
miizikler vs. oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla akar bant uyarilar: diger ilgi ¢ekici unsurlar arasinda
okunamamaktadir. Ayrica, goriigmecilerden akar bant mesajlarinda ne yazdigina iliskin tahmin
yiirlitmeleri istenilmistir. Gorlismecilerin bir kismi okumadiklar: i¢in herhangi bir tahminde
bulunmamustir. Bazi goriismeciler alt yazilarda iriin igeriklerinin yazdigini ya da tiriinlerin gercekte
farkl olabilecegi uyarisinin yazdigini ifade etmistir. Dolayisiyla akar bant mesajlarinda verilen
saglikli yasam iletilerine yonelik bir cevap alinamamustir.

Goriigmeciler izlemis olduklar1 reklamlarda satin alma davranisina yonelik mesajlar aldiklarini
belirtmislerdir. Bazi gortismeciler 6zellikle bir anne ve kizi arasinda gecen reklam hikayesini 6rnek
vererek markanin bu iliski tizerinden izleyicileri etkilemeye ¢alistigini ifade etmislerdir. Sirketler
hazirlamis olduklar1 reklamlarda iiriin satisina yonelik stratejiler izlemektedir. Bu dogrultuda daha
cok izleyicinin ilgisini ¢ekebilecek ve onu satin alma davranigina yonlendirecek sekilde reklamlar
hazirlanmaktadir. Sirketler icin asil amaglanan riin satis1 oldugu i¢in reklam mesajinin nasil
soylendigi ve kime s6ylendigi daha fazla 6nem tasimaktadir. Dolayisiyla akar bant mesajlarinin
sadece yasal bir zorunluluk oldugu i¢in reklamlarda kullanildig1 goriilmektedir.

Gortismeciler izledikleri reklamlar: genel olarak sagliksiz yiyecek ve icecek reklami olarak
degerlendirmektedir. Agir1 tilketimi tavsiye edilmeyen gidalarin insan saglhigina zararli oldugu
digiinildigiinde bu gidalarin reklamlarinin serbest olmast bir celiski olusturmaktadir. Farkli
alanlarda yer alan tiiketim triinlerinin ticari iletisimi diisiiniildiigiinde konu daha iyi anlagilacaktir.
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Birey ve toplum sagligini korumaya yonelik bir uygulama olarak sigara ve alkol reklamlarinin yasak
olmasi bu durum igin agiklayici bir 6rnektir. Tiirkiye dahil birgok tilkede sigara ve alkol iiriinlerinin
ticari iletisiminin yapilmasi yasaklanmustir. Bu tiriinlerin reklamlarinin yasaklanmasi insan sagligini
korumaya yoneliktir. Ozellikle cocuklarin ve genglerin reklamlarda gérdiiklerine ilgi duyabilecegi
varsayimindan hareketle bu {irtinlerin reklamlarinin yayilanmasi tamamen yasaklanmistir. Yani
agir1 tiiketimi tavsiye edilmeyen gidalarin reklamlarinda oldugu gibi belirli sartlar altinda reklamlarin
yayinlanmasina izin verilmemektedir. Sigara ve alkol reklamlarindaki net sinirlamalarin ve dikkat
gekici uyarilarin, obezite sorunu ile iliskilendirilen gidalar i¢in kagit tizerinde kaldig1 sonucuna
varilmigtir. Aragtirma sonucundan elde edilen bulgular dogrultusunda akar bant uyarilarinin izleyici
tarafindan fark edilmedigi goriilmektedir. Fark edilmeyen ve okunamayan iletilerle birey ve toplum
saghigini korumak miimkiin degildir. Dolayisiyla bu alanda yapilacak diizenlemelerin insanlar:
gercek anlamda korumaya yonelik olmasi ve akar bant uyarilarinin okunabilecek sekilde yeniden

diizenlenmesi 6nem tagimaktadir.
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