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GIRIS VE AMAC

oz

Gida sanayinin giderek biytdigi ve rekabetin kiresel boyutlarda yasandigi bugiinlerde ireticilerin hedef
kitlelerine ulasmada gdrsel medya reklamlari dnemli bir yer tutmaktadir. Kurumlar tiiketiciye yasam déngtistiniin
her asamasinda ulagsmaya calismaktadir. Televizyon reklamlari 6zellikle cocuklarin hayatlarinda biyik rol
oynamaktadir. Cocuklarin tercihlerini, davraniglarini ve yeme tutumlarini sekillendirmesi sebebiyle hem buginii
hem de gelecegini etkilemektedir. Bu klasik derleme galismasinda Pubmed, Science Direct, Web Of Science veri
tabanlarinda “ televizyon, gocukluk obezitesi, gida, reklam” anahtar kelimeleri kullanilarak literatiir taranmstir.
Caligmalar incelendiginde cocuklarin ekran basinda gecirdikleri stire arttikca fiziksel inaktivite, agirlik artisi, mental
ve sosyal sorunlar, uyku problemleri, beslenme aliskanliklarinin bozulmasi, sagliksiz besin tiketimlerinde artis
gibi bircok problem gozlenebilmektedir. Cocuklarin en fazla etkilendigi reklamlarin basinda gida igerikli olanlar
gelmektedir. Gida igerikli reklamlardan cikolata, gofret, sekerlemeler, hazir yemek ve paketli tiriin reklamlarinin
cocuklar daha gok etkiledigi gosterilmistir. Yapilan calismalarda, gorsel reklamlarin gocuklarin algilari, besin
segimi ve tiketimini etkiledigi ve tiim bu sorunlarin obezite agisindan risk olusturdugu bildirilmektedir. Obezite
ile micadele acisindan fiziksel aktiviteyi tesvik eden uygulamalarin arttinimasi, teknolojinin dogru kullanimi ve
bilgi diizeyinin artmasiyla gocuklarda risklerin azaltilabilecegi disiiniimektedir.

ABSTRACT

In today’s different markets where competition is experienced at global dimensions, visual media advertisements
have an important effect on reaching the target audiences of organizations. Institutions try to reach the consumer
at every stage of the life cycle. Visual media advertisements have a great impact, especially in children. It plays
a role both in the present and in the future, as it shapes the preferences, behaviors and attitudes of children.
In this classic review, current studies were analysed using the keywords “ television, pediatric obesity, food,
advertisement” in Pubmed, Science Direct, and Web of Science databases. When the studies are examined,
many problems such as physical inactivity, weight gain, psychosocial problems, sleep disorders, deterioration of
the diet habits, increase in unhealthy food consumption can be observed as the time spent by children in front of
the screen increases. One of the advertisements that children are most affected by are those with food content.
It has been shown that advertisements especially for chocolate, candies, fast food and packaged products
affect children more than others. Many studies have reported that visual advertisements influence children’s
perceptions, food choices and consumption, and that all these problems pose a risk in terms of obesity. It is
thought that the risks can be minimized by increasing the practices that encourage physical activity, the correct
use of technology and increasing the level of knowledge. In this study, children’s exposure to advertisements on
TV, their effects on food preferences, childhood obesity and potential negative consequences were examined.

(3). Reklamlar, tiiketicinin Griin tercihini, satin alma
davranisini, tiiketim vb. faaliyetlerini etkilemektedir.

Insan dogdugu anda cesitli gorsel, isitsel ve dokunsal
iletilerle etkilesimi baslamaktadir(1). Televizyon (TV)
gorsel ve isitsel iletiler sunan bilgi saglama, eglendirme,
Ogretme, motive etme, tanitim gibi islevleri bulunan
bir cihazdir. Televizyon yayinlarinin biiyiik bir kismini
reklamlar olusturmaktadir. Reklamlarda temel amag
pazarlama ve hedefkitlede istenilen etkiyi olusturmaktir
(2). Diinya genelinde hala yiyecek ve igecek iiriinlerinin
reklami i¢in kullanilan birincil ortam televizyondur
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Ozellikle gocukluk déneminde olan bireylerde biligsel
gelisim hentiz tamamlanmadigindan bazi reklamlarin
pazarlamaya yonelik kisimlarini anlayamamakta ve
kolayca etkilenilebilmektedir (1,2). Pazarlama ve
markalagsma etkinligi i¢in ¢ocuklar kritik hedeftir.
Bunun nedeni ¢ocuklarin bagimsiz harcama giiciine
sahip olmalarinin yani sira ailenin satin alimlar:
tizerinde de 6nemli etkilerinin bulunmasidir. Bunlara
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ek olarak, cocuklar gelecegin potansiyel geng ve yetiskin
miisterileri olarak da gortilmektedir (3).

Saglikli beslenmenin biiyitk 6neme sahip oldugu
donemlerden biri ¢ocukluk dénemidir. Cocuklarin,
yasamlarinin gelecek dénemlerinde saglikli olabilmeleri
i¢in, erken yastan itibaren basta beslenme olmak iizere
pek ¢ok faktor 6nem arz etmektedir (4). Dergi, kitap,
radyo, televizyon gibi farkl: iletigim kanallarindan
saglik ve beslenme de dahil bir¢ok konuda bilgiye
rahatlikla ulagilabilmektedir. Ancak bu iletisim
kaynaklarindan edinilen bilgilerin ne derecede giivenilir
olduguna dair tereddiitler bulunmaktadir. Dogru
kaynaklardan bilgiler saglayarak saglikli, yeterli ve
dengeli beslenme hakkinda dogru bilgilerle ¢ocuklar
yonlendirilmelidir (2). Cocukluk déneminde saglikli
beslenme aligkanliklar: edinilmesi, yasamin ¢cok 6nemli
bir adimin1 olusturmakta ve gelecekteki sagliklarini
etkilemektedir (4). Beslenmelerinde agirlikli olarak
yiiksek enerji igeren yiyecek ve icecek tiiketen cocuklarda
obezite gelisme ihtimali daha yiiksektir (4). Televizyon
reklamlar1 bir yandan sagliksiz sayilabilecek triinlere
ilgiyi artirmakta, dige taraftan da gocuklarda fiziksel
inaktiviteye neden olup obeziteye zemin hazirlamatadir
(5). Bazi reklamlarda onerilen gida iirtinleri ¢ocuklarin
olumsuz beslenme aligkanlig1 edinmelerine, dislerde
¢iirimelere, erken donemde kardiyovaskiiler hastaliklar,
diyabet ve obezite gibi saglik sorunlarina sebep
olabilmektedir (6).

COCUKLARIN GIDA REKLAMLARINA OLAN
MARUZIYETI

Cocuklar1 hedef haline getiren gida reklamlarinda, akilc1
secimlerden ¢ok duygusal ¢ekicilikleri kullanilmaktadir
(7). Reklamlar, satin alma davranigini tetiklemek
i¢in ¢ocuklarin bilingaltin1 etkileyebilmektedir (8).
Reklamlarda ebeveynler onay figiirii olarak siklikla
kullanilmaktadur (7). Tirkiyede, Aile ve Sosyal Politikalar
Bakanliginin yaptig1 ¢aligmanin sonuglar: televizyon
izlenme oraninin %91,9 oldugunu ve bu oranin
hanehalki ierisinde ¢ocuklarda da benzer olabilecegini
distindiirmektedir (8). Cocuklarin TV izleme stiresi;
gocugun cinsiyeti, ebeveyn egitim diizeyi, ailenin gelir
diizeyi, anne babanin TV izleme siiresi ve ¢ocugun
ekrana bakma siiresinin kisitlanip kisitlanmamasi gibi
faktorlerden etkilenmektedir (6-9). Tayvan' da 18.577
yeni dogan bebek ileriye doniik boylamsal ¢calismaya
dahil edilerek takip edilmis bu bebeklerin 18 aylikken
%90’ 1mn1n televizyona maruz kaldigi, %46’simin giinde
iki saatten fazla ve erkeklerin ise kizlardan daha fazla
televizyon izledigi sonucuna ulagilmistir (9).

Cocuk programlari kusaginda gosterilen farkli televizyon
reklamlarinin yaklagik yarisinin yiyecek reklamlarina ait
oldugu, bu reklamlarinin birgogunun da hazir yemek
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(fast food) triinleri veya gazli icecek reklamlarindan
olustugu, okul dncesi ve ilkokul ¢cagindaki ¢cocuklarin en
sevdigi reklam tiirtiniin gida reklamlar1 oldugu sonucuna
ulagilmistir (4). Avusturalyada yapilan bir ¢alismada,
televizyonda yayinlanan tim reklamlar dort giin boyunca
kaydedilmigstir. Cocuklarin en yogun izleme saatlerinde
yayinlanan reklamlar incelendiginde %16’sin1 gida
reklamlari, gida reklamlarinin %44’tint temel olmayan
gida, bunun da %21’i fast-food reklamlar1 olusturdugu
tespit edilmistir (10). Amerikada 5 hafta boyunca 40
saatlik televizyon programlar1 kaydedilmistir. Yapilan
incelemede ¢ocuklarin bir saatte yaklasik 11 yiyecek ve
icecek reklamina maruz kaldiklar1 belirlenmistir (11).
Bir ay boyunca gocuk programlari sirasinda yayinlanan
yiyecek, icecek, restoran kategorilerindeki reklamlar
incelenerek goriintiilenen ortalama reklam sayis1 2-5 yas
i¢in 1.155; 6-11 yas i¢in 1.313 adet olarak bulunmugtur
(12). Sili televizyonunda analiz edilen kanallarda
orneklenen 44.890 reklamin %16’sinin yiyecek ve
igeceklerle ilgili oldugu ve bu reklamlarin %34’tinde
enerji, doymus yaglar, sekerler ve/veya tuz icerigi yliksek
olan gidalardan olustugu gozlemlenmistir (13). Yapilan
bir ¢alismada TV reklamlar: incelenerek 2-11 yas
aras1 gocuklarin ve addlesanlarin izledigi reklamlarin
neredeyse tamamin yiiksek enerjili ve diisiik besin
degerine sahip gidalarin yer aldig1 reklamlar oldugu
sonucuna ulagilmistir (14).

TELEViZYON REKLAMLARININ COCUKLARDA
BESIN SECIMINE ETKISI

Okul 6ncesi yas grubundaki (2-6 yas) ¢ocuklarda 10 ila 30
saniye arasinda yiyecek ve icecek reklami gosterilmesinin
yeme tercihlerini etkiledigi gozlemlenmistir. Cocuklarin
gordiikleri reklamlar1 hizli bir sekilde hatirladiklar
ve igerik analizi yapamadig: icin satin alma yoniinde
tercih yaptiklari bulunmugtur (15). Ozellikle 5-6
yaslarindaki ¢ocuklarin reklamlarda gosterilenlere
daha ¢ok inandiklar: bildirilmektedir (4). Televizyon,
telefon, tablet gibi iletisim araglar1 renkli ve hareketli
uyaranlariyla bazi zamanlarda ebeveynlerden daha fazla
belirleyici etkiye sahip olabilmektedir. Reklamlarin
icerigindeki mesajlar, gorsel ve isitsel uyaranlar
icermesi nedeniyle diger mesajlardan daha hizl ve
genis etkisi olmaktadir (8). Cocuklara yonelik yaygin
gida reklamlar incelenerek 4-5 yas (35 ¢ocuk) ve 6-7
yas (84 ¢ocuk) gruplarindaki gocuklarin reklama maruz
kalma sonrasi tutumlar1 kargilastirilmistir. Her iki yas
grubundaki gocuklarin reklamlar1 sevdikleri, eglenceli
ve havali bulduklar: ve reklamlarin kendilerini mutlu
hissettirdigini bildirmislerdir (12).

Cocuklarin en ¢ok etkilendigi gida igerikli reklamlarin
basinda ¢ikolata/sekerleme, hazir yemek ve paketli
gida driinleri gelmektedir (6). Bunun yani sira TVde
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yapilan gida reklamlarinin ¢ogunlugunu ¢ocuklarin
kendi harcliklar: ile alabilecekleri paketli iiriinler
olusturmaktadir (16). Cocuklarin har¢liklari ile almay:
tercih ettikleri ¢ikolata, sekerleme, sakiz, icecek,
dondurma, biskiivi ve hazir yemek gibi tiriinler onlari
yliksek oranda etkileyen gida reklami iirtinleridir (6,16).
Bu reklamlar ¢ocuklar tizerinden ailenin tercihlerini de
etkilemektedir. Cogu yiyecek icecek reklami ¢ocugun
yeterli ve dengeli beslenme yerine sagliksiz beslenme
aliskanliklar1 edinmesine yol agabilmektedir (16,17).
Cocuklarin reklama maruz kalmas: besin se¢imlerini
de etkilemektedir. Yapilan bir ¢aligmada, ¢ocuklara ve
genel izleyiciye gosterilen reklamlarin %83’tinti hazir
yiyecekler, hazir yemek ve tathilarin olusturdugunu
bildirilmistir. (11). Televizyon seyretme orani yiiksek
olan ¢ocuk ve genglerde enerji igerigi yliksek yiyecekler
ve gazli alkolsiiz igecek titketimi fazla iken sebze ve
meyve tiiketiminin daha az oldugu gézlemlenmistir
(17,18).

Yapilan bir arastirmada ogrencilere dort farkl
kategoride (saglikli ve sagliksiz yiyecek/igecek) gida
reklamlar: seyrettirilerek ¢cocuklarin akillarinda kalan
atistirmaliklar: resmetmeleri istenmigtir. Sagliksiz
olarak ifade edilebilecek ¢ikolatalar/sekerlemeler ile
enerji veren seker ilaveli icecekleri (%63,11), saglikli
olan atigirmaliklarin yaklagik iki kati olacak sekilde
(%29,33) resmetmislerdir (4). Norman ve arkadaslarinin
(2018) Avustralyada yaptiklari randomize kontrollii bir
calismada, ¢ocuklar iki gruba ayrilarak reklamlarda
sagliksiz gida reklami ile gida dis1 reklam gosterilmis ve
sonucunda besin titketimine olan etkileri incelenmistir.
Gida reklamlarina maruz kalanlarin gida olmayan
reklamlara maruz kalanlardan daha fazla enerji aldig:
ve gida alimlarin1 daha az kontrol edici davraniglar
sergiledikleri bildirilmistir (19).

TELEVIZYON REKLAMLARININ COCUKLUK
OBEZITESI UZERINE ETKILERI

Cocukluk donemi ele alindiginda akla gelen saglik
sorunlarindan birisi obezitedir. Viicutta agir1 yag birikimi
obezitenin en basit tanimidir. Son on yilda tiim diinyada
cocukluk cag1 obezitesinde artis gozlemlenmektedir
(16). Hastalik Kontrol ve Onleme Merkezi (Centers for
Disease Control and Prevention) obezite prevalansini
2-19 yas araligindaki ¢ocuk ve addlesanlarda %18,5,
yaklagik 13,7 milyon olarak bildirilmistir. Bu rapora
gore cocukluk ¢agindan adolesanliga dogru obezite
goriilme orani artmaktadir (20). Ulkemizde Okul
Cag1 Cocuklarinda (6-9 yas) Biiyiimenin Izlenmesi
arastirmasinda ¢ocuklarda obezite %6,5; fazla kiloluluk
orani ise %14,3 oldugu bildirilmistir (21). Tirkiye
Cocukluk Cag1 (7-8 Yas) Sismanlik Arastirmasrnda
ise fazla kiloluluk ve obezite kizlarda %21,6 erkeklerde

288

ise %23,3 olarak tespit edilmistir (22). Ekran baginda
gegirilen siire arttikea; titketilen abur cubur miktarinin
artmasi, saglikli besin aliminin azalmasi, fiziksel
aktivenin azalarak sedanter yagam tarzinin artmasi,
metabolik hizin diigmesi gibi sebeplerle obezite riski
artmaktadir (17,18,23). Arka planda stirekli bitytiyen
ve gelisen bir gida endiistrisi ile ¢ocuklara yonelik
yapilan yiyecek ve igecek reklamlarininin bu artis
hizlandirabilecegi diistiniilmektedir (16). Cocukluk
doneminde yasanan deneyimler yagsam siiresi boyunca
sosyal, davranigsal ve saglik ile ilgili durumlarda kritik
bir 6neme sahiptir.

Yasamin erken evrelerinde fazla kiloluluk ve obezite
goriilmesi ¢cocuklarin besin tercihleri ile yakindan
iliskilidir. Yapilan bir calismada okula giden ¢ocuklarin
hem evde hem de okulda hazir yemek, paketli gidalar,
sekerli icecekler gibi obeziteye neden olabilecek enerji
icerigi ytiksek, besleyici degeri diisiik olan iiriinlerin
tiketimi fazla bulunmustur (23). Cocuk izleyici
reklamlarindaki driinlerin toplam yag, doymus yag,
sodyum ve eklenti seker igeriginin giinlitk 6nerilen
alim miktarlaridan fazla oldugu, ancak diyet lifi, belirli
vitamin ve mineraller miktarinin yetersiz miktarda
oldugu goriilmektedir (11). Bagka bir arastirmada,
¢ocuklarin bilgisayar ve televizyon karsisinda gegirdikleri
zaman arttikea fiziksel aktiviteye katilma isteklerinin
azaldig1 sonucuna varilmistir (24).

Artan obezite prevalansi, morbidite ve mortalite
riskinin artisina katkida bulunmaktadir. Bu nedenle
tilkeler ¢ocukluk ¢agi obezitesini dnlemeye yonelik
gesitli politikalar, plan ve programlar gelistirmektedir.
Kanadada bes buiyitk market markasinin toplamda
15.231 gida trint incelenerek ¢ocuklara uygun
olan gidalarin belirlenmesi amaclanmistir. Yer alan
drinlerin %49,9’u Kanadali Cocuklarin Yiyecek ve
Igecek Reklamlar1 Girigimi programinin Cocuklara
Esit Beslenme Kriterlerini karsilamak i¢in 6nerilen
degerleri (1 porsiyon; <150 kkal; <1,5 g doymus
yag; <190 mg sodyum; <10 g seker; >8 g tam tahil veya
2 g lif.) karsilamazken, bu trtinlerin %7,3’4 sagliksiz
olarak nitelendirilip toplamda %57,2’sinin ¢ocuklara
pazarlanmasi kisitlanmigtir (25). Bizim iilkemizde de
¢ocuklarin beslenmesi ve televizyon reklamlari tizerinde
cesitli dizenlemeler s6z konusudur.

REKLAMLAR KONUSUNDA DUZENLEYIiCiLER

Diinya Saglik Orgiitii, 5 yas altindaki ¢ocuklarin ekran
gormemesi gerektigini, ekrana maruziyet siiresinin bir
saat ile sinirlandirilmasi ve bu siireden de az olmasinin
daha yararl olacagini bildirmektedir (26). Bu amagla
bebeklikten itibaren ¢ocuklarin ekrana maruz kalma
stirelerinin denetlenmesi, ¢ocuklarin uyuduklar1 ve
yemek yedikleri odalarda televizyon, telefon, tablet gibi
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cihazlarin agilmamasi hatta bulunmamasi 6nerilmektedir.
Cocuklarin besin tercihlerini etkileyebilen gorsel
reklamlar resmi kurumlarca denetlenmektedir. Diinya
Saglik Orgiitii tarafindan incelenen yaklagik 62
tilkede gocuklara yonelik televizyon reklamcilig igin
diizenlemeler bulunmaktadir. Bu iilkelerde 6zellikle
¢ocuklar i¢in gida tiirline, yas gruplarina gore reklam
gostermenin st ve alt smirlarinin belirlenmesi, kismi
kisitlamalar veya yasaklanmasina yonelik diizenlemeler
bulunmaktadir (27). Ulkemizde bu denetleme Radyo ve
Televizyon Ust Kurulu, Ticaret Bakanligi Reklam Kurulu,
Reklam Oz-Denetim Kurulu ve Saglik Bakanligi isbirligi
ile saglanmaktadir (5).

Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri
Hakkinda Kanunu'nda “Genel beslenme diyetlerinde
asir1 tiiketimi tavsiye edilmeyen gida ve maddeler
iceren yiyecek ve iceceklerin ticari iletisimine, gocuk
programlariyla birlikte veya bu programlarin i¢inde yer
verilemez?” ifadesi bulunmaktadir (5). Bu diizenlemeye
gore; bu gida trtainlerinin belirlenmesinde Saglik
Bakanligi tarafindan bir liste hazirlanmis ve RTUK’iin
web sitesinde yayinlanmistir. Cocuk programlarinda
reklamina izin verilmeyen gidalar “Kirmiz1” kategoride
(¢ikolata, sekerleme, kek, cips, biskiivi, meyve suyu vb.),
belirlenen kriterlere uyulmasi durumunda reklamina
izin verilecek gidalar “Turuncu” kategoride (tuzlu
atistirmaliklar, siitli igecekler, kahvaltilik gevrekler,
tahillar, iglenmis etler vb.) ve reklamina izin verilen
gidalar ise “Yesil” kategoride (et, tavuk, balik, sebze,
meyve ve bakliyat) degerlendirilmektedir. Televizyon
reklamlarinda, Saglik Bakanligrnin ¢gocuklarina yonelik
belirledigi bu rehbere uyulmas: zorunlu tutulmustur.
Bu ve benzeri uygulamalar iilkemizde yayinlanan
¢ocuk programi sayisinda azalmalara yol acarken, gida
reklam goésteriminde ise degisimin yeterli olmadig:
soylenebilmektedir (5,28).

SONUGC

Bu calismada, ¢ocuklarin televizyon reklamlarina olan
maruziyetleri, besin tercihleri, olusturdugu potansiyel
sorunlar ve ¢ocukluk obezitesine etkileri incelenmistir.
Ekran kargisinda gegirilen siirenin artmasi sagliksiz
beslenme riskini arttirmaktadir. Bazi reklamlar
sagliksiz iriinleri tesvik ederek sagliksiz beslenme
aligkanliklarinin olugmasina ve ileride beslenmeyle
iligkili hastaliklara yakalanma riskine yol acabilmektedir.
Ebeveynler ¢ocuklarinin televizyon reklamlarinda
gordikleri her turla yiyecek igecek tirtintinii satin
almalarina izin vermemeli, ¢ocuklarina tiriinlerin igerigi
hakkinda bilgilendirme yaparak saglikli segenekler
sunmali ve bilingli bir tiiketici olmasina zemin
hazirlamalidir. Okullarda ¢ocuklarin saglikli beslenme
aliskanliklar: edinmelerine yonelik egitimler verilmeli,
aile ile okul birlikte ¢caligmalidir. Bunun yaninda resmi

Health Care AcadJ e 2022 e Vol9 e Issue3

kurulusglar tarafindan reklamlar tizerinde kontrol
saglanmali, cocuklar icin tiiketilmesi riskli iirtinlerin
reklamlar1 daha siki denetlenmelidir. Cocuklarin ekran
kargisinda gegirdigi siire azaltilarak fiziksel aktivitenin
tesvik edilmesine yonelik ¢caligmalar arttirilmalidir.
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