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Ozet

Kiresellesme stirecinin 1980’lerden itibaren yogunlasmasi ile birlikte kiresel bir kitle kdiltdrdincin
gelisiminden, bu Kdlttrdn hayatin bircok alaninda standart ve homojen bir karakterde yayiimis
olmasindan s6z edilmektedir. Fast food yemek tarzi, televizyon izleyiciligi ve reklamlar kiresel
kitle kdltiirintin &6zelliklerine olduk¢a benzeyen yapilariyla, obezitenin hizhi artigindaki olasi
etmenler olarak dikkat cekmektedir. Gida endustrisi ve reklamcilik sektdriindeki bircok kisi
obezitenin, fast food, televizyon izleyiciligi ve reklamlarla ilgisini kabul etmese de, hem kamuoyu,
hem resmi kurumlar, hem de arastirmalari uluslararasi literatlirde kabul gérmus bircok bilim
insani ve saglik uzmani bu sorundaki baglantilarin tizerinde israrla durmaktadirlar. Bu makalede
de obezitenin artisi ile fast food kdiltlirtintin tiim diinyaya yayilmasi, televizyon izleyiciliginin artigi
ve ona bagli olarak yiyecek reklamlarinin etkisinin artmasindaki karsilikli etkilesimlere deginilmis,
tartismalardan ve arastirma sonuclarindan érnekler verilmis, daha sonra da demokratik toplumlar
cercevesinde olasi ¢ézlm Onerileri lizerinde durulmustur.
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Fast Food, Television Spectatorship, Advertisements As
A Global Mass Culture and Obesity

Abstract

Due to the fact that globalization process has become intense since 1980s, the development of
a global mass culture which spread in a standard and homogenous nature at various aspects of
life is at underway. Eating fast food, television spectatorship and advertisements draw attention
as the possible factors that cause the rapid increase in obesity with their considerably similar
structures to the characteristics of global mass culture.

Even though most people at food and advertising sector do not accept that obesity has a
connection with fast food, television spectatorship and advertisements, several scientist and
health care providers have been insistently emphasizing these connections. In this article, the
mutual interaction of the increase in obesity with the widespread of fast food culture all over the
world, the increase of spectatorship of television and correspondingly the increasing effect of the
food advertising are emphasized, examples from the discussions and results of research are
given and possible solutions within democratic societies are offered.
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Giris

kitle kdltirdnin varhigina dikkat cekilmek istenmektedir ki s6z konusu kdilttir yayginhgt,

kapsayiciligi ve déndstlrtict niteligi ile her tirlt farkliiga acikhdi ile karakterize olan bir
nitelige sahiptir. 19. ytizyilda varligindan séz edilen ve gok tartigilan kitle kdilttirtinden farkl olarak
oncelikle kureselligi ile dikkat cekmekte, dolayisi ile sayisi olduk¢a kabarik halk topluluklarini
ilgilendirmektedir. Kiresel kitle kultlri basta glindelik yagsam alanlar olmak lzere kdltirtin her
bicimini, medyayi, ekonomiyi, politikayi, sanatin lretim ve tliketim bigimlerini etkileyen bir kdiltiir
formudur.

B u calismada 6ncelikle kuresellesme stireci ile birlikte gelismekte ve yayiimakta olan kuresel

Bu calismada kuresel kitle kuilttirtintin énemli 6gelerinden olan fast food yeme-icme tarzinin
dlinya genelinde yayginlagma stireci, bu strecle birlikte yasanan degisim stregleri irdelenmeye
calisilacaktir. Fast food yeme icme kiiltlirtinlin yayginlagmasinin sonuglarindan birinin de son
yillarda pek ¢ok tlkede bir salgin gibi yayilan obezite oldugu dustintiimektedir.

Obezitenin ve 6zellikle gocuk obezitesinin artisinda televizyon izleme aliskanhgi, giderek artan
cocuk ve genclere yonelik spesifik TV kanallari, kiiresel gida endustrisinin diizenledigi reklam ve
promosyon kampanyalarinin rolli kligtimsenemez. Bu ¢alismada ttim bu strecler bir biittinsellik
icinde agimlanmaya ve tartisiimaya calisilirken farkli gértislere de yer verilmektedir. Obezite
sorunu basta Amerika olmak lizere modernite ile déntisen pek cok llkede ve Ttirkiye’de de son
yillarda katlanarak arttigi icin konuyu fast food merkezinde ele almak kag¢inilmaz olmus, televizyon
izleyiciligi ve fast food urunleri gibi, restoran reklamlari da diger dnemli faktdrler olarak calismaya
dahil edilmigtir. ilk bakista birbirinden farkli gibi gérinebilecek bu alanlar arastirma ilerledikge
aralarindaki organik bagla agiga ¢ikmiglardir.

Calismada ayrica tuiketici olmanin vatandas olma kavrami ile es anlamli hale gelmesine, tliketim
idealinin sosyal, cevresel ve kiilttrel degerlerin 6ntine ge¢cmesine dikkat ¢ekilmek istenmis?,
bu baglamdan hareketle modernlesmeyi ve demokrasiyi benimsemis toplumlar icin olabilecek
¢6zum Onerilerine yer verilmistir. Bu 6nerilerin dayandigi diistince farkli fikirlere séz hakki taniyan,
egitimin etkisinden umutlu olan, tartisarak bir uzlagiya varmayi amaglayan, birey kavramini da
toplum kavramini da esit derecede 6nemseyen, insanin psikolojik ve fiziksel sagligini én plana
alan bir yaklagimdir.

1. Kiiresel Kitle Kiiltiiriine Dogru

Cok genis bir alana yayilan ve ¢ok farkl gruptaki sosyal teorisyenler, gtindelik yasamlarin giderek
artan bir sekilde kiiresellesme stirecinden etkilendigini belirtmekte ve bunu tartismaktadir. Ctinkd

2 Bu konuda kaynak olarak bkz.: Sarah Banet Weiser (2007) Kids Rule! Nickelodeon and Consumer
Citizenship, Durham, NC and London: Duke University Press; Journal of Consumer Culture; Mike Featherstone
(2007) Consumer Culture and Postmodernism, London: Sage Publication; Frank Trentmann, (July 2007)
“Citizenship and Consumption” Journal of Consumer Culture, N: 7, 147-158; Christine L. Williams (2006) Inside
Toyland: Working, Shopping, and Social Inequality, Berkeley, CA: University of California Pres; David Bell and
Joanne Hollows (eds) (2005) Ordinary Lifestyles: Popular Media, Consumption and Taste, Maidenhead: Open
University Pres/McGraw-Hill Education; Laura J. Miller (2006) Reluctant Capitalists: Bookselling and Culture of
Consumption, Chicagi and London: University of Chicago Press; Paul du Gay (1996) Consumption and Identity
at Work. London: Sage; Stephen Edgell, Kevin Hetherington, and Alan Warde (1996) Consumption matters:
The production and experience of consumption, Oxford: Blackwell Engin F. Isin and Patrica K.Wood (1999)
Citizenship and identity. London: Sage; Daniel Miller (1998) A theory of shopping; Ithaca: Cornell University
Pres; Don R. Slater (1997) Consumer Culture and Modernity. London: Polity Pres; Paul Willis (1990) Common
Culture, Milton Keynes: Open University Press.
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icinde bulundugumuz dilinyada kuresel bir kiiltiir yayilmakta, bdlgesel kuiltirler ve gelenekler
giderek asinmakta, ulus Otesi sirket ve kuruluglarin gticti ulus-devletin dstinldigdindn yerini
almakta, kapitalist ekonomik sistem bu stirecgteki baskinligini hissettirmektedir. Kuresellesme
tartismalarinda genelde iki zit kutup vardir: Taraftarlar ve karsi ¢ikanlar. Friedman ve
Fukuyama gibi dustintrler, kiresellesmeyi kapitalizmin ve pazar ekonomisinin parlak zaferi
ve olumlu niteligiyle 6ne c¢ikarirken, Mander, Goldsmith, Eisenstein, Robins ve Webster gibi
dustndrler, kiiresellesmenin yikici ve negatif ¢ehresini elestirirler. Bazi teorisyenler tiketiciligin
uluslararasilagsmasina ve ulus 6tesi yeni bir egemen elitin ytikselisine dikkat gekerken, digerleri
(Huntington gibi ) ‘uygarliklar catismasi’nin kiresel dagilimina vurgu yaparlar (Kellner, 2007).

Kuresellesme taraftarlari yasanan strecin dlinyanin tek bir mekéna, tek bir iman uyumluluguna
donustirilmesi niteliginde oldugunu, kiresellesmenin bunun genel adi oldugunu savunarak
bu stirecten beklentilerini glizel ve mutlu bir gelecek olarak agiklarlar. Kiiresellesmeye elestirel
yaklasan karamsarlar ise bu sureclerin topluluk ruhunu yikici, pargalayici, bireysel kimliklerin
lizerinde durdugu zeminleri asindirici niteligini 6ne ¢ikarirlar. Ve karanlik bir gelecege génderme
yaparlar. Bunlar diginda bir de iki bakis agisini birlestirmeye galisan ¢ok sayida degisik yaklasim
vardir (Mutlu, 2005:207). ®

Kuresellesme, kaynastirici niteligi ile ucuz kiiltdr Grdinlerini insanlarin gtindelik hayatina sunarken,
belirgin bir homojenlestirmeyi de beraberinde getirmekte, bu homojenlesme, politik alanlardan
¢ok, glindelik yasam pratiklerinde ve tarzlarinda s6z konusu olmaktadir. Kiiresel kapitalizm bu
sayede savas dénemlerinden de, baris dSnemlerinden de hep kérla ¢gikmayi basarmistir. Kdiltrel
yayllmayi gerceklestirdigi diger alan, liberal hiimanizm alanidir. (Politik hareketler, Birlesmis
Milletler, hiikiimet disi kuruluslar ve temel insan haklari kavrami yoluyla) Bu bakis agisi oldukga
sekler ve Amerika'ya 6zguldur ve hala ilgi ¢ekebilmektedir, ¢linklii sémiurliye, baskiya ve
yozlasmaya elestiri getirebilmektedir (Mann, 2001:160-1).

Hall’a gére yeni bir “Kiiresel Kitle Kdilttrt” yaratilmaktadir. Bu klttir ve yeni tir kiiresellesme
oncelikle Amerikalidir. Ulus-devletin daha &nceki bir asamasiyla bitigik kilttirel kimliklerle
baglantihdir. Bu kuresel kitle kuilttrd, kulttirel tretimin modern araglarinin egemenligindedir. Dilsel
sinirlari hizla ve kolayca gegebilen, tim dillerde aninda konusan gértinttiniin egemenligindedir.
Popliler hayatin, eglencenin ve dinlenmenin yeniden ingasina gérsel ve grafik sanatlarin her tirli
mudahalesinin egemenligindedir. Televizyonun ve sinemanin, gdrtinttintin, gorsellesmenin ve de
kitle reklamcihginin sundugu tarzlarin egemenligindedir. Bu stiregte ekolojik karsilikli bagimhhigin
etkileri de artmig olup yasanan zarar bittin tlkeleri etkilemektedir. (Hall, 2010)

Kiresellesmenin kiiltlirel basarisinda medyanin rolli ¢ok 6nemlidir ve yasam alanlarina onun
baglayiciligiyla giderek daha ¢ok ntifuz edilmektedir. Kuresel kitle kiiltdrd kitle iletisiminin bdittin
bicimlerinde kendini gdsterir, ancak en etkili oldugu mecra televizyondur.

Kuresel kitle kdltiirine uygun gtindelik yasam pratikleri, sadece reklamlarla degil, haberlerle,
dizilerle, modalarla, egitim-sistemleri ile ve ydnetim sistemleri ile de yénlendiriimeye ve
6gretilmeye calisiimaktadir. Ustelik bu yéntemler, zorlayici, yutucu, dayatmaci ve totaliter degil;
daha rafine ve daha aleni niteliktedir. Hatta Hall'un belirttigi gibi ¢ogulculugu, cok-kdilturlultgu,
pozitif ayrimciligi kapsadigi igin bircok olumlu yana da sahiptir (aktaran Turkoglu, 2009:188-192).

Modern d&ncesi Kkdltirel yapilanma, ne kiresel ne de evrenseldi. Kdékenlerini bulundugu
yerden aliyordu. Buguinun kuresel kiilturi ise higbir yere ve déneme ait bulunmamaktadir. O
baglamsiz, kiresel telekomiinikasyonun modern at arabalarina bagiml, “her yerden ve hicbir
yerden bir araya getirilmig, birbirinden tamamen farkli unsurlarin bir karigimi” olarak varligini

3 Bu yaklagimlar konusunda bkz. Douglas Kellner, “Dialecetics of Globalization: From Theory to Practise”
http://www.gseis.ucla.edu/faculty/kellner/essays/2007_Kellner
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surdlrmektedir. Ulusal kiltirlerden farkli olarak temelde hafizasiz yasamakta, var olan ihtiyaclara
ya da olusum stirecindeki kimliklere bir cevap vermemektedir. Kiiresel kuiltir olusturma projesinde
merkezi zorluk, tarihten gelmedigi icin kendine 6zgli olma zorunlulugundan dogmaktadir. Oysa
imgeler, kdlttrler, kimlikler kolektif bir ortak hafizanin ve nesillerce stiren devamliligin sonucu
olugsmaktadirlar (Smith, 2008:330-333).

Kiresel kitle kdltirt, tim kitle iletisim bicimlerinde kendini gdstermekte, tek olmasa da
uydu televizyonu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Uydu televizyonunun en 6nemli ézelligi ise,
kiresellesmeye uyan bigimde, belli bir gelismis tilke ekonomisinde ve kiiltiirde temellenmesine
ragmen, bltlin ve asil amacinin ulusal sinirlari agsmak, baska llkelere de seslenmek olmasidir.
Televizyon kanallarn uydudan yayin yaptiklarindan, toplumdaki tim eski yayin bicimleri, eski
iletisim modelleri bir tarafa atilip degistirilir. BBC’nin kamu hizmeti yayinciligi anlayisinin bir anda
tarihe aykiri hale gelmesi sureci, béyle yasanmistir. Yayin basladigi anda kanallarin sahipleri,
yayin standartlari, yayin icerikleri, haber sunum bicimleri ve igerikleri degismis, cunku “yeni
uluslararasi kitle kiilttiri” geligmistir.

Baudrillard 2001’de Der Spiegel'de yayinlanan sdylesisinde kiresellesme strecinin ¢ilginhgi
icsellestirdigini, ¢ilginlik urettigini agiklamakta, bu stireci dengesiz bir toplumun suglu ve psikopat
tretmesine benzetmektedir. Kliresellesme surecinin “her seyi pazarlik edilebilir, parasi 6denebilir
bir degisim-degerine” indirgedigini yazar. Bu stire¢ her seyin tek tiplesmesini amagladigi igin,
asiri siddet yukltdur. Tekil olan, 6zglin olan, farkl olan ya da parasal olmayan her sey, her
deger ortadan kaldirimaldir. Hatta bu nedenle Baudrillard kendisini “hlimanist ve ahlakgi”
olarak nitelendirir. Sistemin kendisine direnen, yoluna ¢ikan her seyi terérizm olarak gérdigunt
belirterek Bati uygarliginin felaketlere dayali bir sanayi gelistirdigini, bunun da her tdrli kétdltgu
besledigini 6ne strer (aktaran Turkoglu, 2009:168-9).

Kiresel stre¢ sahiplerin sahip olmayanlar tizerindeki egemenliklerinin artisi, ¢alisanlarin
istismar edilisi, artan kontrol, g6zetleme, disiplin ve baski bicimleri olarak da islemektedir.
Ancak onu hep cift kutupluluk igcinde gérmek blytk énem tasir. Cok sayida yeniligi getirmesi
ise cok sayida eski gelenege, aligkanliklara, dini rittiellere, seremonilere meydan okuyusu ile
birlikte gerceklesmektedir. Girisimcilik ve yayiimacilik temel egilimlerinden oldugu igin bu stiregle
gelen yikimi en son dlistinmekte, buytimek, yeni alanlara yatirrm yapmak, eskileri déntisttirmek
onun dogal 6zelligi olarak belirmektedir. Zaman zaman demokrasiyi askiya alabildigi icin boyle
zamanlarda buytk gerilimlere neden olabilmekte; yerel, bélgesel ve uluslar arasi alanda siyasal,
toplumsal ve ekonomik istikrar stiregleri geride kalirken, kiresel sermayenin surekli hareketi
ve akigkanhg! bu stireci daha da beslemekte; degisik ve daha 6nce yasanmamis glivensizlik
bicimleri bu surecin dogal sonuglari olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Held ve McGrew sermayenin dolagim 6zerkligini, sinir tanimamasini, uyusturucu saticilarinin, asit
yagmurlarinin, aile ici cinsel iligkilerin, terdristlerin ve yasadisi gégmenlerin sinir tanimamasina
benzetirler. Bunlara, sinirlar igindeki politikalarla etkili miicadele ve ¢6ziim yollari gelistiriliemedigini
belirtirler. Bu nedenle kiresellesen bir diinyanin sonuglarinin yénetimi icin, ulusal siyasalarin
uluslararast isbirligi ve esgtidiimtintin gerekliligine dikkat cekerler (2008: 21). Ornegjin bu konuya
iliskin 1999 Birlesmis Milletler Raporu garpici tespitlerle dolu bulunmaktadir. Buna gére sinirlarin
yok oldugu, mekan ve zaman kisitlamalarinin azaldigi kiresel dinyada mali krizler, kiresel
piyasalarin risklerini agiga cikarmistir ki bu krizler insani etkileri agisindan ¢ok yikici, uzun yillar
stren Ozellikteolup, tesadufi degil, timiyle sermaye hareketlerinin buylmesi ve yayilmasi ile
baglantilidir ve bu stirecle birlikte olugup blytimektedir. BM Raporunda belirtildigi tizere sermaye
icin tdm sinirlarin kalkmasi, suclularin da isini kolaylastirmis, yasa disi alanlardaki kirli para, eroin,
silah ticareti daha kolay, daha hizli ve daha az sinirh yapilabilir hale gelmistir. Yasa disi ticaret -
silah, kadin, hap, kara para aklama - dilinya ¢capinda yayilarak siddet ve sucu artirmaktadir. Silah
ticareti sokak suclarini da beslerken, kadin ve genc kizlarin cinsel sémdirdsi, uluslararasi boyuta
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ulagsmis en ciddi insanlik suglarindan biri durumundadir. Kiresel sug gruplari, etkili sebekelerle
cok farkli kesimden insanlari suca ortak edebilmektedir. Asiri tliketim genelde zengin tilkelerce
yapilirken, bunun bedelleri daha gok yoksullara édetilmektedir. Ornegin en zengin tilkelerde
yasayanlar dlinya nufusunun beste biri iken, uretilen kagidin % 84’tGnu kullanirlar (1999 BM
Raporu, 2008: 505-7).

Esitsizlik ve sosyal diglanma artarken Castells birgcok ¢alismasinda (2001, 2002, 2004, 2006)
bilgi temelli gelisimin yayginlasmasinin bu streci yogunlastirdigina dikkat ¢ceker. Bunun karsiti
olarak gdrlinen homojenlestirici stire¢ ise, yok etmeye degil, kapsamaya, digerlerini kendine
uydurmaya calismaktadir. Yeni kuresel sermaye her yerde ayni seyleri istemekten ziyade,
farkhliklari, cok uluslulugu, merkezsizligi ve dagilganhgr benimsemektedir. Bu yolla her kesime
hitap edebilmekte, kiresel (rtnleri cok yiksek miktarlarda satarken, kar oranlarini hayallerinin
6tesinde gerceklestirmektedir.

Hall, kuresel postmodern kitle kiilttirt ile karsilastirildiginda, hayali ve bildik yerlerin yeniden
inga edilmesi gerektigine dikkat ceker. Clinku kiresel postmodern, 6zgl yerlerin kimliklerini
yok etmistir, onlari postmodern cesitlilikler karmasasinin icine alivermistir. Bu arayisin adi
etnikliktir. Etniklik, insanlarin konusabilmesi icin gerekli bir yer, bir alandir. Yine bu kultirtn
gelistigi endustrilesmis toplumlarda tuketebildigin kadar bireyin anlayisinin egemenligi, ttiketimin
zevk verici boyutunun abartiimasi, 6ne ¢ikariimasi, tiiketimin ézglrlligl vaat eden, yaratici ve
donusturtcd bir eylem olarak gésterilmesi, tliketiciligin ilging bir yenilik, rahatlatici, eglenceli ve
enerji verici oldugunu savunan bir yaklagsim yaygindir. Tliketim deneyiminin kisinin kendini ifade
etmesini sagladigini, kimlik ve zevk sorunlariyla baglantisinin oldugunu agiklamaya c¢alisan
arastirmalar vardir. Bunlarda insanin zevk alma ya da aci ¢ekme gibi duygulanim bicimleri,
tarihsel ve toplumsal boyuttan soyutlanir, insanin dogasinin karmasikligi 6nemsenmez. Zevk
alma gudsui ile davranma, éne ¢ikarilir (Ttrkoglu, 2009:258:260).

Kiresel kitle kilttiri hayatin her alaninda oldugu gibi, gtinlik yasam pratiklerine de tezahr
etmektedir. Bu sliregte kiiresel endustrilerin en ¢cok ragbet ettigi sektdrlerden biri de yemek kdiltird
olup, kresel kitle kdlttiri yayihmini fast food kdilttiri yoluyla da surdlrmektedir.

2. Obezite ve Cocuk Obezitesindeki Artis

Dunya Saglk Orgtitii (WHO) obeziteyi kiresel bir salgin olarak nitelemekte, obezitenin artisinin
kiresellesmenin olumsuz sonuglarindan biri oldugunu, gelismis ve gelismekte olan Ulkeleri de
etkiledigini agiklamakta 2000’lerde dtinya genelinde 250 milyon olan obez sayisinin 2025 yilinda
300 milyona ulasacaginin tahmin edildigini belirtmektedir. (WHO Raporu, 2000)

Kidilttirel, sosyal, genetige bagli, davranissal, fizyolojik ve psikolojik faktérlerin etkilesimi sonucu
olusan obezite genel anlami ile viicuttaki yag oranindaki asiri artistir. Erigkinlerde hormonlara
bagli olarak da gelisebilmekte iken cocuklarda hormonal rahatsizliktan kaynaklanmaz. Asiri
yemegde bagli obezite, “basit” yani “ekzojen obezite”dir. Hastaliga bagh obezite ise “patolojik
obezite”dir. Beslenmeye bagli obezitede 6guin sayisi ve gidalarin icerigi belirleyicidir. Dustik
enerji tiiketimi kilo alimini etkiler. Az 6glin ya da yuksek kalorili besinler, karbonhidrati ya da yagi
yuksek drtnler, stipermarket Grtinleri, sekerlemeler, gikolata, gofret, patates kizartmasi obezitenin
6nemli nedenleri arasindadir. Obez ¢ocuklarda instilin salgisinin artisi, seker hastaligini tetikler.
instlin cildin bazi bélgelerinde kahverengi rengin artigina yol agar. Zayiflama ile diizelebilir. Obez
cocuklarda ergenlik normalden erken ya da daha ge¢ gelisebilir. Bu viicutta birgok degisikligi
beraberinde getirir. Obez c¢ocuklar, ylksek tansiyon, solunum bozukluklari, seker hastaligi,
ortopedik bozukluklar ve psikososyal rahatsizliklarin riski altindadir. K6t kolesterol yuksek, iyi
kolesterol distik cikabilmektedir. Kalp damar hastaliklari, karaciger yaglanmasi, safra kesesi
hastaliklari ortaya ¢ikabilir. Obez kiz ¢cocuklar erken adet gérebilir. Agiri kilo hareketi sinirlandirir,
hareket azaldikca kilo alimi artar ve kisir bir stirece girilir (www.¢ocuk endokrindiyabet.org).
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Obezitenin ¢ok farkli nedenleri olabilir. Ailede ve g¢ocukta spor aliskanligi, 6gtin aliskanliklari,
yiyecek tercihleri ve secgimleri vb. her biri hem obeziteyi, hem de birbirini etkiler. Obeziteyi etkileyen
faktérler su sekilde siralanabilir:1. Bireysel dlizeyde (Psikolojik, biyolojik ve davranigsal faktérler).
2- Sosyal gevre (aile, arkadas, internet kullanimi). 3-Fiziksel cevre (erisilebilirlik, okulun yiyecek
politikasi, bélgesel faktdrler. 4-Makro sistem (Kitle iletisim Araglari, reklamlar, sosyal ve kiilttrel
normlar, tretim ve dagitim sistemleri, fiyat politikalari). Bu faktérlerin her biri birbiri ile etkilesim
halindedir ve etki bunlardan da ibaret degildir (Livingstone-Helsper, 2004:3).

Cocuk obezitesi cok 6nemli bir halk saghgr sorunudur ve fast food yiyeceklerin pazarlamaciligi
bu sorunu etkileyen faktérlerden biridir. internette ve televizyonda pazarlanan yiyecek drinleri
diyete bagh saglhdi, cocuklarin yiyecek tercihlerini ve secimlerini olumsuz etkileyebilir ve saghkh
bir diyetle uyumlu olmayabilir. Televizyon ve internette yapilan pazarlama teknikleri birbirine ¢cok
benzemekle beraber, internet reklamlari televizyon rekldmlarindan daha etkili olabilir.

Glinlimlizde basta ABD’de olmak lizere bircok llkedeki saglik uzmanlari, obeziteyi bir salgin
hastalik olarak gérmekte, Amerikan beslenme tarzinin diger lilkeleri etkilemesi ézellikle ¢ocuk
ve genclerde obezitenin artisinin 6nemli nedenlerinden biri olarak kabul edilmektedir. Gercek
anlamda korumaci bir yaklasim, fast food tliketiminin &nemli nedenlerinden biri oldugu obezitenin
son yillarda diinya genelinde ve Ulkeler bazinda hizla artisi konusuna daha duyarli olabilir. ABD’de
cocuk ve genglerin % 33’e yakini obez ya da obeze yakindir. Her sene obezite tedavisi icin
100 milyar dolara yakin harcama yapilmakta, buna ragmen her sene bu nedenle 6lenlerin sayisi
binleri bulabilmektedir. Televizyon karsisinda gegirilen zamanin artisi da, obezitenin nedenleri
arasindadir. Amerika’da ¢ocuklarin bir glinde televizyon karsisinda harcadig stire dért saattir. Bu
durum fiziki hareketliligi ortadan kaldirmaktadir (Kenan, 2009).

Saglik uzmanlarinin agiklamasina goére Turkiye’de de gocuk ve gencler genelde hatali
beslenmekte, yag, seker ve tuz orani yliksek endtistriyel yiyecekleri sik tliketmektedirler. Aile ve
okulda verilen yetersiz bilgilerin yani sira gida endustrisinin ¢ocuk ve genglere yénelik yaptigi
reklamlar, ydrdttigl kampanyalar, verdigi promosyonlar bu hatali ve sagliksiz beslenmenin
baslica nedenini olusturmaktadir (www.netdoktorum.com). Birgcok saglik uzmani obezite, fast
food kiilttird, televizyon izleyiciligi ve rekldamlar/promosyon arasindaki baglanti konusunda benzer
dlstinmektedir.

Avrupa ve ABD’de bu sorun strekli kamuoyunun glindeminde bulunmakta, degisik sinirlama
yontemleri denenmektedir. ABD’nin California eyaletine bagl Santa Clara bélgesinde ytiksek
kalori iceren oyuncak hediyeli mendler yasaklanmistir. (Nisan 2010) Bir ment 485 kalorinin
lizerinde ya da yag orani % 35’den fazla ise, oyuncak hediye edemeyecek; eger ederse menu
bagina 1000 dolar ceza kesilecektir. Yasagin sartlari su sekilde olmaktadir: kalori (mentide 485,
tek yemekte 200, tek icecekte 120°nin lizerinde ise), tuz orani(600 gr sodyum, tek yemekte 48
mg sodyum orani varsa), yag orani (% 35’Un Uzerinde ise), seker orani (menu kalorisinin %
10’u tatlandiricidan geliyorsa). Tiirkiye'de ise hediyeli cocuk mentileri devam etmektedir. Ornegin,
Burger King bir cocuk mentstine bir Stinger Bob oyuncagi, McDonald’s ise bir cocuk mentistine
bir ejderha vermektedir(Aksam Gazetesi, 1.5.2010). Fast food kdilttird ile son yillarda tanisan Cin
ise obez sayisi hizli bir artis egilimindedir.

Saglik Bakanlig, istanbul Tip Fakiiltesi ve Tirkiye Obezite Vakf'nin ortaklaga yir(ttikleri ve
TUIK (Tdrkiye istatistik Kurumuy) ile Dinya Saghk Orgtitd’niin (WHO) danismanhigini yaptigi
TURDEP* 2 projesinde Turkiye’'deki obezite ve diyabet gercegi gdzler 6ntine serilmistir. 12 yil
6nce (1997) yapilan TURDEP 1 projesine gére artis kadinlarda % 34, erkeklerde ise % 107
olarak gerceklesmistir. 12 yil 6nce Turkiye ¢apinda yapilan 20 yas Uzeri diyabet, obezite ve
hipertansiyon tarama testlerinde toplumun % 42’si normal kiloda, % 35’i normal kilonun Uzerinde,

4 Tirkiye Diyabet, Hipertansiyon, Obezite ve Endokrinolojik Hastaliklar Prevelans Galismasi



_ Akdeniz iletisim Dergisi
Kiiresel Bir Kiiltiir Olarak Fast Food, Televizyon lzleyiciligi, Reklamlar ve Obezite Sorunu

% 22’si ise obezdir. Ayni verilere gére kadinlardaki obezite orani erkeklerinkinden % 120 daha
fazladir. Obezitenin en az gériildiigl bélge ise Dogu Anadolu bélgesi olurken, en yogun olan
il % 28,7 oran ile Samsun, en az olan il ise % 16,1 ile Erzurum’dur. Buna gére 12 yil énce
Turkiye’de toplumun % 41’i normal kilodayken buglin bu oran % 26'ya kadar gerilemistir.
Obezite orani % 35,9’a ¢ikmasina ragmen bu hastaliklara karsi farkindaliklarin da azaldigi
tespit edilmistir(http://www.itf.istanbul.edu.tr/index.php?option=com_content&view=article&id
=707&Itemid=52 ve Sonay, 2011). Tlrkiye’de obezite hastasi rakamlar su sekildedir: Yaklasik
15 milyon 397 bin 500 obez hastasi ve 17 milyon fazla kilolu. Onceki yillarda kadinlarda daha
sik rastlanan obezite artik erkeklerde de hizli sekilde artmaya baslamistir. Uzmanlara gére artis
devam ettigi strece 6nimutzdeki 15 yilin sonunda erkeklerde obezite oraninin, kadinlar kadar
yuksek olmasi beklenmektedir. Kadinlarda obezite 12 yil icinde % 34 artarak % 44 seviyesine
cikarken erkeklerde % 13 olan oran 12 yil sonra % 107 artarak % 27’ye dayanmigstir. Buna gére
En obez il Adana olurken bu ili Gaziantep, istanbul, Samsun, Ankara ve Konya takip etmektedir.
Daha 6nce risk olusturmayan Malatya’da da bu son arastirmada ¢ok ciddi artis gergeklesmistir.
Obezite orani % 30’un altinda olan iller ise Erzurum ve Diyarbakir olmaktadir. Diger taraftan
rapora gore obezitenin artigi diyabet hastaliginin ve hiper tansiyon hastaliginin da artisi anlamina
gelmektedir(http://www.itf.istanbul.edu.tr/index.php?option=com_content&view=article&id=707&I
temid=52 ve Sonay, 2011). Bu rakamlar sorunun ¢ézimunun ivedilik kazandiginin géstergesidir.

Diger taraftan obezitenin tedavisinin mutlaka doktor kontrollinde ve tlim aileyi kapsamayi
gerektirdigi icin hayli zorlu bir stire¢ oldugu bilinmektedir. Bunun igin saglikli beslenme, spor
ve tim yasam biciminin degistiriimesi gerekmekte, alinan enerji azaltilirken harcanan eneriji
artinimalidir. Tedavi 6zel ve ¢ok 6zenli olmalidir. ilag tedavisi kullanilamamaktadir. Tedavi igin
cocuk psikolojik olarak cesaretlendirilmelidir. Fast fooddan kaginiimali, sekerli ve gazli icecekler
azaltilmaldir (www. ¢cocuk endokrindiyabet.org).

J. Fast Food Kiiltiiriiniin Yayginlasmasi

Modernitenin gelisimiyle hizlanan glindelik yasam ve is hayati beraberinde yeme-igme kiilttiriinde
de hizlanmayi getirmis, fast food bu ‘hizli’ yasam tarzinda ayakdistu, is arasi atistirmanin genel
adi olmustur. Diger adi McDonaldlagsma olan bu kiiltiirde ¢ok kisa stirede, oyalanmadan, ayakta
ya da ofiste, calisirken bile yiyip icilebilmekte, yemege ayrilan zaman ise ayrilan zamanda
gerceklestiriimektedir.

ik bakista masum gériinen bu edim kiiresel bir kitle kiiltiirii olarak yayilinca yeni sorunlar ve farkl
cehreler yaratmigtir. Hesapli olmasi milyonlarca kisinin tercih nedeni olmus, bu da diinyanin her
yerinde fast food restoran zincirlerinin cogalmasina yol agmistir.

“Genel olarak McDonaldlastirmanin basarisinda dért ¢arpici boyut var: Kisacasi McDonald’s tuketicilere,
iscilere ve yoneticilere verimlilik, hesaplanabilirlik, 6ngértilebilirlik ve denetim sundugu igin basarili oldu”
(Max Weber, aktaran Ritzer, 1998: 34).

Gilindelik hayatta ebeveynlerin genelde kosusturdugu bir toplumsal stregte, verimlilik bir fast-
food yiyecegidir. Ulasiimasi kolaydir, hizhdir, zahmetsizdir. Yani bircok ihtiyaci karsilamanin
verimli bir yéntemi gibi gértinur. Ayrica McDonaldlastiriimis sistemlerde isciler, oldukca verimli
cahsir. Kurum ici kural ve yénetmelikler bunu saglar. McDonaldlastirma, hesaplanabilirlik sunar.
Bu drunlerin niceligine (porsiyon buytkltgt, maliyet miktari) ve zamana iligkindir. Cok ve ¢abuk
olmasi, onu cazip kilar. Tipik Amerikan kdiltirtinde “Buyuk iyidir” anlayisi egemendir. Porsiyonlar
buyudukece alicisi artar. Alici arttikga kar artir. Ayrica fast foodun Uretimine harcanan zaman da,
tliketimine harcanan zaman da giderek azalmaktadir. Evde yiyecek hazirlamanin maliyeti zaman
acisindan da fazladir. Nitelikten hep taviz verilirken, nicelik én plana cikarilir (Ritzer, 1998:35-36).
Bu restoranlarda her sey 6ngdrtilebilir olup, dlinyanin her yerinde aynidir, icinde ne satildigi
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bilinir. Bu ise gtiveni artirir. Fast foodu artiran bir baska etmen, denetimdir. Denetim iki sekilde
gerceklesir: Biri mdsteriler Uzerinde, digeri calisanlar Uzerinde. Musteri, kisa slrede yiyip
cikmaya, fazla oturmamaya, az ve hep ayni segeneklerle yetinmeye tesvik edilir. Masa ve
sandalyelerin rahatsizligi bu nedenledir. Calisanlar Uzerindeki denetim, insansiz teknoloji ile
birlikte gerceklestirilir. Bu teknoloji insan hatasini minimuma indirir ve ¢aligsani denetler. Fast food
kultliri zaman icerisinde ¢ok buyuk sorunlara neden olmustur. Yetigkin, genc ve cocuk obezitesi
bunlarin ilk akla gelenlerindendir.

Douglas Kellner'in belirttigi gibi, McDonald’s’in basarisi fast food endlistrisinin bliylimesine olanak
sunan kuresel ekonominin bir zaferidir. McDonald’s, 1950’lerde ABD’de kitle toplumunun baslica
egilimi olan tekdtizelik, standartlagtirma, verimlilik, pratik olma ve teknolojiyi ifade ediyor, hizmet
sektdriiniin glclenisi ve kadin-isgticliniin gelisimi anlamina da geliyordu. Fast food kdilttirtintin
gelisimi ile ailelerin evde gida Uretimi giderek azalmis, gida endustrisinin ve restoranlasmanin
caga damgasini vurdugu bir stirece girilmis ve kicuk capli ve geleneksel pek cok aile isletmesi
sanayilesmek ve modernlesmek zorunda kalmistir.? Kullanilan patatesler yliksek oranda nitrat ve
tarim ilaci icermekte, et uretim fabrikalari ve mezbahalar olagandisi ve ¢cok sagliksiz kosullarda
calistinimaktadir. Uretim alanlarindaki bu olumsuz kosullar sadece fast food restoranlarda degil,
gida, medya, egitim ve saglik sektérlerinde yayginlastiriimakta, bu dogumdan éltime dek bireyin
tim yasam surecini giderek daha ¢ok etkilemektedir. Kellner'a gére McDonaldslasma hem
toplumsal modernlesme stirecinin bir érnegidir hem de dlinya pazarlarinin rasyonellestirildigi ve
yeniden diizenlendigi, genisleyen kiresel teknokapitalizmin énemli unsurlarindandir (2010: 81-
85).

McDonald’s sirketi ile McDonaldlasma, birbirinden ayri seylerdir. Her ikisi de kuresel bir
fenomendir. Yerel ve geleneksel kiilttirler lizerinde meydan okuyan, hatta yikici olan bir kiltdr
bigimidir. McDonald’s kiresellestikge Batili ve Amerikali olmayan Kkiiltiirlere modernlesmenin
ve modernligin yasam pratiklerini ve degerlerini de 6gretmektedir. Tliketicilere siraya girmeyi,
beklemeyi, yiyecek yemenin Batili éi¢itlerini, ¢alisanlara hizli olmayi, verimli ¢alismayi, yalnizca
ise odaklanmayi, hijyen ve temizligin 6nemini ve misteriye hizmetin kosullarini 6gretir. Bunlar yeni
kiltdrel formlar, toplumsal aliskanliklar ve hayat tarzlari olarak ktiresel stirecin birer pargasidir. Bu
nedenlerle bu stire¢ “kultlirel pedagoji ve bir ideoloji olmakla birlikte, bir dizi toplumsal uygulamadir.
Kendine ait fenomenleri, semiyotik sifreleri, séylemleri ve birtakim déndstirtict aliskanliklariyla
kiltdrel bir yapidir” (Kellner, 2010: 89).

Birgok saglik uzman fast foodun yayginlagip geleneksel yemek tarzinin azalmasini sosyal bir
hastalik olarak nitelendirse de zincir restoran sayisindaki hizl artis devam etmektedir. Fast food
tliketimi ve buna bagh olarak zincir restoran sayisi, kriz ddnemlerinde artis egilimi géstermekte,
franchising’in® yayginlagsmasi ve internetin yogun kullanimi bu stireci besleyen faktérler arasinda

5 “McDonald’s, is ve gérev bélimlyle, tretim departmanini diizenlemesiyle ve yliksek disiplinli, parcalara
ayrilmig ve yabancilasmig ¢calisma ortami ile tamamen modernlesmis bir gida tretim yéntemi sergiler.” Ayrica
isglicli tizerindeki etkinin artisina bir Srnektir. Is bélimdindn yayginlasmasi, isgliclinin vasifsizlasmasi,
standartlagsmasi ve isglicli surecinin parcalara ayrilimasidir ayni zamanda. Makinelerin ve teknolojinin etkinligi
artmis, kiresel sermaye igyerini ve fabrikasini dustik tcretli, denetimi az, vergisi dustik, sendika kontrolli gok
az olan bélgelere tasimistir. Eric Schlosser, Fast Food Nation (Hamburger Ulusu, 2001) adl kitabinda fast food
restoranlardaki tretim sekli ve ¢alisma kosullarinin bir “skandal” oldugunu belirtir. Fast- foodlarda kullaniimak
lizere beslenen hayvanlarin asir sagliksiz ve hijyenik olmayan kosullarina, onlara verilen Urtinlerin yetisme
sekillerine, Grdnlerin her asamasinda kullanilan ¢ok sayidaki katki maddesine, fast food restoranlardaki agir
calisma kosullarina dikkat ceker Schlosser. Calisanlar olagantsti bir stres ve denetim altindadirlar. (Kellner,
2010)

6 Franchising: Franchise (veya franchising), bir sistem ve markanin imtiyaz hakki sahibinin, belirli stire, kosul
ve sinirlar iginde, isin yénetim ve organizasyonuna iligkin surekli disiplin ve destek saglayarak, belirli bir bedel
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g6sterilmektedir. Sadece uluslararasi kiiresel sirketler degil yerel fast food zincirleri de bu sektériin
blytimesinden paylarini alir. Tim diinya krizde iken McDonald’s satis oranini hep artirmistir
ve nedeni de “dolar menustdtr.” Artiglar, ABD’de % 5,3, Avrupa’da 9,8, Asya Pasifik'te % 11,5
dlizeyindedir. Nedeni ise kitlelerin kriz d6nemlerinde en ucuz olan Urlinu tercih etmek zorunda
kalmalaridir. Dlnyanin en blyuk fast food zincirlerinden biri olan Burger King’in Bagkani Brain
Swette bunu su sekilde aciklar: “Ekonominin kétuye gittigi durgunluk ya da kriz zamanlarinda
bizim performansimiz hep artar. Glinkt bu gibi zamanlarda, tuiketiciler pahali ve sik restoranlardan
vazgecip bize kosar.” Domino’s Pizza da ingiltere’de aksam yemeklerindeki sipariglerin kriz
déneminde arttigini belirtmektedir. Bir fast food urtinu olan sandvi¢ bdyle dénemlerde daha ¢ok
tiiketilmektedir (www.scribds.com/doc/49095660/kfcdoc).

Dunyanin onyedinci blytik ekonomisi durumundaki Turkiye’de de benzer bir stire¢ yasanmakta
olup, sektériin dért yil icinde %50 blytyecegdi tahmin edilmektedir. Bu potansiyelinden dolayi
Turkiye fast food zincir sahipleri igin cok cazip bir yatirim alanidir. Hatta Ortadogu’daki en buyuk,
en basarili pazar olarak nitelendiriimektedir. Kentucy Fried Chicken (KFC) sadece 2007°de 18
yeni restoran agcmis bulunmaktadir ve 2010’da bu sayiy1 160’a ¢ikarmayi planlamaktadirlar.
Turkiye’de McDonald’sin 93, pazarin en bulyutgl durumundaki Burger King'in ise 360’a yakin
restorani bulunmaktadir. Yerli olsun yabanci olsun zincir markalar arasinda kiyasiya bir rekabet
yasanirken, sektériin strekli blyiimesinde, krizde kira maliyetlerinin diigtistintin de payi % 10
bulunmaktadir. Fast fooda yonelik elegtirileri karsilamak igin zincir restoranlar diyet nitelikli trinleri
mendilerine katmislardir. Buna karsin Tlrkiye’de hamburger, lahmacun, kéfte, tavuk déner, pizza,
kokoreg, cig kofte, kizarmis patates vb. seklinde sunulan fast food urtinler obezitenin en énemli
nedenlerinden biri olmayi strdirmektedir (www.scribds.com/doc/49095660/kfcdoc).

Ornegin McDonald’s, dinyanin farkli bélgelerinde tepki gekmemek ve karin siirekliligi igin
bélgede aliskanliga déntsmtus formlari kendi yemek listesine déhil etme yéntemini de uygular:
Norvec’te somon balikli sandvig, Turkiye’'de ayran ya da Uruguay’da yumurtall hamburger satma
vb. McDonaldslasma bir yandan kuresel tliketici kilttiriintin standartlastiriimasi, homojenlesmesi
iken, bir yandan da cesitlilik, farlilik, yenilikler ve melezlesmis, postmodern kiresel popdiler kdilttir
demektir. Gida Uretiminin rasyonellestiriimesi ve endustrilesmesi, geleneksel yasamla ¢ok acik
bir kopukluk olusturur. Bu modern formlarin ¢ogu igin gegerlidir. McDonald’s kuresellestikten
sonra mudsterilerini sinirlarin ¢okustine dogru c¢ekmis, dussel rekldmlar ve urlin gdsterileri
ile postmodern bir gizgiye girmistir. Reklamlarini Amerika’ya 6zgli geleneksel imajlar ve aile
ideolojisiyle sifreleyerek, geleneksel ve cagdas arasindaki sinirlari yikmak ister ve yiyeceklerin
ve mutfagin énemini, ailelerin birlikteligini ve toplumsal deneyimi yeniden tanimlamaya calisir.
1950’lerde kurulup 90’lara dek olumlu imajlar yaratan McDonald’s buguin kiresel trtin gésterisinin
ve fast food kiilttiriintin sembolt, Amerikan is diinyasinin efsanesi ve ktresel yayllmanin basari
hikdyesinin ismi durumundadir. Ancak 1990’lardan sonra hizla artan tepkilerin odagindaki isme
de dénusmdus buna karsilik kendisini elestirenlere ¢ok pahali davalar agmistir. En ¢ok elestiri
aldigi konular, “verdigi dtisuk Uucretler, cocuklara yénelik yaptigi reklamlarla ¢ocuklari istismar
etmesi, ormanlari tahrip etme, hayvanlari sagliksiz kosullarda barindirma, urettigi abur cuburun
zararlari ve obezitenin 6nemli nedenlerinden biri olmasi konusundadir” (Kellner, 2010:97,99,103).

Bugtin tlim diinyada yaygin bir tliketim kdilttirtine déntismis olan fast food daha ¢ok 18-23 arasi yas
grubundaki genclere ve ¢ocuklara hitap etmekte, tatlarindaki cazibeden dolayi 6zellikle ¢cocuklar
hayli etkilemektedir. Gelisme ¢agindaki ¢ocuklarda 6glin atlama, olusan aghgin fast food trtinlerle
giderilmesi egilimini artirmaktadir. (Uskun vd., 2005, 23) Oysa % 50’si yagdan olusan fast food
tirtinler vitamin, mineral, besin lifleri agisindan yoksul olup kalsiyum oranlari ¢ocuklar igin yetersizdir
ve bu nedenle kemik gelisiminde sorunlara neden olma potansiyeli vardir (Ozgir, 2011).

Gimdes Dergisi’nin Subat 2011 sayisinda fast food Uurtnlerinin insan sagliginda yol agabildigi

karsiliginda, bagimsiz yatinmecilara sistem ve markasini kullandirmasina dayanan, uzun vadeli ve strekli bir is
iliskisidir. http://www.franchise.com.tr/franchise-nedir.html
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hastaliklar sdyle siralanmaktadir: Seker hastaligi riski iki kat artabilir. Yag ve rafine seker orani
yuksek oldugu igin obeziteyi artirabilir ve obezite de yag orani yuksekliginden égrenme guiclignd
ve Alzheimeri’ tetikleyici olabilmektedir. Kolanin icindeki kafein sinirlilige, huzursuzluga,
uykusuzluga, kan basincinda ylikselmeye neden olabilmektedir. Fast food yiyecekler kalp
sorunlarini ve solunum guicltiguini artirabilmekte, policystic ovary sendromunu (kadinlarda adet
dlizensizligi ve kisirlik) olumsuz etkileyebilmekte, kizarmis yaglar yogun kullanildigi icin kanser
riskini artirabilmektedir. Cok fazla yaga maruz kalmak hormon sisteminin her defasinda daha ¢ok
yag istemesine neden oldugu i¢in fazla fast food yiyenlerde bagimllik gelisebilmektedir. Ctinkd
bir hamburgerdeki i¢c yag orani % 60’tir. Enfeksiyonel hastaliklara neden olabilmektedir. Nitekim
Tarim Bakanlhigr'nin fast food et tedarikgilerinden aldigi 12 adet et numunesinin 8’inde zararh
bakteri tespit edilmis olup bunlar 6zellikle cocuklarda enfeksiyonel hastaliklara hatta éltimlere yol
acabilmektedir (Ozgir, 2011).

4. Obezitenin Artisinda Televizyon izleyiciliginin ve Reklamlarin Rolii

Televizyon izleyiciliginin obezite ile ilgisi vardir. Obezitede etkisi olan birgok faktér arasinda,
televizyon izleyiciligi anahtar bir etmen olarak kaydedilmistir. Aragtirmalar televizyon karsisinda
gecirilen saatlerle, cocuk ve yetiskin obezitesi arasindaki baglantiya dikkat cekerler. Bu ise li¢
baslikta toplandiginda, 1. televizyon izleyiciligi, hareketi ciddi derecede azaltir, 2. televizyon
izleyiciligi abur cubur atistirmalarini ve fast food tiketimini artirir, 3. televizyon izleyiciligi ile
reklamlardaki HFSS?® lrdnleri ile agikgca tanisilir. Bu yiyecekler sagliksiz bir diyet ve yasam
tarzinin birer pargasidir (Livingstone-Helsper, 2004:3).

Medyanin farkli yastaki cocuklar tizerindeki etkisi, oldukca az bilinen bir konudur. Yas! kuigtik olan
cocuklarin daha ¢ok etkilendigi seklinde genel bir kani vardir. Her yastaki algilama stiregleri farklidir
ve rekldmlar belirli yas gruplarini etkilemeyi amaglarlar. Uzmanlara gére bes yasindan kuigtik
cocuklar reklamlari basit bilgilenme olarak algilarken, programlarla reklamlari ayirt edemezler.
4-7 yasinda bulunan cocuklar reklamlarin diger programlardan farklh oldugunu anlar, 8 yasinda
bu ayirt etme netlesir. 11-12 yas arasindaki cocuklar reklamlari ve trlinlin amacini elestirel olarak
anlamaya baslarlar. 12 yasin tzerindeki ¢cocuklar kandirma ve bilgilendirme arasindaki farkliligi
biligsel olarak anlayabilecek dlizeydedirler (Livingstone-Helsper, 2004).

Bu bilgiler i1siginda obezite ve Ozellikle gocuk obezitesi tartismalari esnasinda televizyon
izleyiciligi, rekldamlar ve promosyon Kkultiri sorun olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Cunkdu
gocuklara satis yapmada televizyon héld en glgli ara¢ konumundadir. Gunlmizde Walt
Disney’in Disney Channel’l, Viacom’un Nickelodeon’u, Cartoon Network AOL Time Warner’in
Turner Broadcasting’i kurmasindan sonra reklamcilik firsatlari daha da artmis ve gesitlenmistir.
Reklamci ve pazarlamacilar ¢ocuklarin hayvanlari sevdigini bilir ve ¢izgi film karakterlerini,
tiplemeleri, programlari buna uygun sekilde Creterek, reklam ve promosyonu kolaylastirirlar.
Stinger Bob Kare Sort kendi sovuna sahiptir ama, o ayni zamanda Kraft Macaroni&Peynirler,
Popsicle’lar, Kleenex’ler, DVD’ler, meyve gerezleri ve dlzinelerce Urlintn saticisidir. 1990’lardan
sonra elektronik medyada yasanan artis ve gesitlenme, hafta sonlari izlenen programlarin da
etkisini arttirmistir. Cocuk kanallar, filmler, diziler, video oyunlari, internet ve hatta okullar bile
bir pazarlama, promosyon ve rekld&m alani olarak kullaniimaya baslanmistir. Obezitenin artisi
ile ilgili davalar artarken, sirket avukatlarinin bu davalara tepkisi sertlesmis, kanun yapicilar
okul kafeteryalarinin disinda bulunan yiyecek marketlerinin kapatilmasini bile distinmeye
baglamiglardir. Gilinlimiizde obezite, kontrol edilemeyen, ¢ok sarsici bir sorun haline gelmis
bulunmaktadir. Siddetli elestiri sahiplerinin bazilari, cocuklara yénelik ttim yiyecek reklamciliginin
ve promosyonculugunun denetlenmesi icin ¢agrida bulunmaktadir. Ctinkd, 1980’den sonra obez

7 “Vicuttaki yag miktarinin artmasiyla beynin hormonlara cevap verme yetenegi azalir ve hipotalamus daha
duyarsiz hale gelir’ (Washington Universitesinden Michale Schwartz’in aciklamasi. A.g.e.)
8 HFSS: High in Fat, Sugar and Salt (Yuksek oranda Yag, Seker ve Tuz)
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cocuk sayisi % 16 cogalmistir. New York ve Los Angeles ta bazi okullar, sekerleme ve mesrubat
makinelerinde satis yasagi uygulamis ve buna olumlu cevaplar almiglardir (Barboza, 2003).

2006 yilinda Amerika’da bulunan ilag Enstitisi (Institute of Medicine- IOM) yiyecek
pazarlamaciliginin gocuk obezitesine katkisinin oldugu sonucuna ulagsmis ve bunu genis bir
rapor halinde yayinlamistir. Enstitli 6zellikle televizyon reklamlarinin cocuklarin yiyecek tercihleri,
yiyecek talepleri ve kisa dénemli yemek yeme davraniglarini etkiledigini bulgulamig, bu konuda
yapilmis olan arastirmalara ek olarak yeni pazarlama tekniklerini ¢6ztiimlemek Ulizere yeni
arastirmalar yapilmasi cagrisinda bulunmustur. Televizyon reklamciligi gibi, internetteki yiyecek
pazarlamacigi da, saglikli bir diyeti devre disi birakmaktadir. Ronald McDonald’s, Stinger Bob gibi
lisansli karakterler pek ¢ok trun igin sirketlere satilmistir ki, bu trtinler televizyonda da internette
de yogun olarak gdsterilmektedir. Reklamcilar ve pazarlamacilar, pazarlamanin cazibesiyle gelen
tinden hosnutturlar. Gelisen teknolojilere uyarak yeni pazarlama teknikleri gelistirmektedirler.
Urdin yerlestirimi, Grtin paketleme yéntemleri, markali karakterler, logolar, rekldm oyunlari vb.
gibi. Alvey- Calvert’in yaptiklari arastirmanin sonucuna gére televizyonda ve web sitelerinde
cocuklara pazarlanan yiyecekler, besin kalitesi agisindan zayif yiyeceklerdir. Bunlar tatli kahvalti
gevrekleri, restoranlarin fast food yiyecekleri, cipsler, sekerli cerezler, sekerlemeler, tatlandiriimig
yodurtlar vb. gibi drtnlerdir. Televizyonda ve web sitelerinde reklami yapilan rtnler birbiri ile
blyuk benzerlik géstermektedir (2008:710).

Yiyecek tercihleri ve obezite arasindaki dogrudan etkiye odaklanan tartismalarin c¢ogu,
promosyonlardan c¢ok televizyon reklamlarina génderme yaparlar. Ancak beslenme, diyet
ve obezite konusundaki arastirmalarin ¢ogu, hiikiimet destegi alir ve bu arastirmalarda farkl
promosyon ydéntemlerini agiklama konusunda, guivenilir bir sekilde soru sormak ¢ok zordur. Ve
ayni zamanda, 6zellikle televizyon reklamciligini agiklama konusunda bir arastirma iginde soru
sormak zordur. Birgok ¢alismada kullanilan él¢tit, televizyon karsisinda gecirilen saatlerdir ¢linkti
kot beslenme, obezite, kétli diyet ve televizyon izleyicili§i arasindaki baglanti arastirilir. Bu
arastirmalarin bazilarina gére obezite, yiyecek tercihi ve televizyon izleme saatleri arasindaki
ilgi hayati derecede 6nemlidir. Bazilarina gére obezitede birgok faktér s6z konusudur. Bazilari
icin de televizyon izleyiciligi obeziteyi kolaylikla etkileyen yollardan biridir. Dolayisiyla televizyona
odaklanmak dogru ve gereklidir (Livingstone-Helsper, 2004: 22-23)°.

Dunya Saglik Orgtitti (WHO) ve hatta Wall Street’in bile biylik yiyecek sirketlerine pazarlama
kampanyalarini diizenlemeleri ve sinirlandirmalari i¢in ¢cagrida bulunmalari ve is yapma bigimlerini
degistirmeye davet etmeleri hem obezite sorununa 6zgu 6nemli bir gelisme hem de dikkate deger
bir tavirdir (Barboza, 2003). Saglik uzmanlarinin bu konudaki yaklasimi daha nettir:

“Cesitli reklamlarin cocuklarin isteklerini ve o6nsegimlerini ydnlendirdigi, cocuklari olumsuz ydénde
etkileyerek, gercekte gereksinimleri olmayan Urinlere yénelttigi ve kétl beslenme aliskanhgi olusturarak
sagliklarini bozdugu bilinmektedir. Cocuklarin etkilendigi en énemli reklamlar besin sektériinde yer alan
enerji ve seker icerigi ylksek ancak besleyici degeri dlstk olan trtinlere iliskin cok sayidaki reklamlardir.
... Reklamlar asir tiketimi desteklemekte, ¢cocuklari erken yaslarda bilingsiz tlketici olarak etkilemektedir.
Erken yaslarda kazanilan tliketim aliskanhgi ilerleyen yaslarda sergilenecek tiketim davraniglarina da
temel olusturmaktadir” (www.netdoktorum.com).

Santa Clara’daki uygulamada kuresel kartellerin kér artirimi, etki alanini genigletme ve buiylimek
icin cocuk sagligina, halk saghgina, kamu cikarlarina aykiri, onlara meydan okuyan rekldm ve
promosyon kampanyalarini bir nebze olsun sinirlandirma amaci séz konusudur. Kamuoyunun
bu konudaki duyarligini bilen dlinya devleri bir taraftan kendilerini de bu konuda duyarli gibi
gbsterip bazi calismalara imza atmakta, diger taraftan ise ¢ocuk televizyonu karakterlerini,
kendi reklamlarinda alenen kullanmaktadir. Burger King buna ¢ok iyi bir érnektir. Burger King,

9 Sdéz konusu arastirmalar igin bkz.: Livingstone-Helsper, 2004, 22-23
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2007'de Gocuklara Yénelik Yiyecek ve icecek Reklamciligina Karsi insiyatife imza atmistir.
inisiyatifin amaci cocuklara yénelik abur cubur yiyecek reklamlarinda ¢izgi film karakterlerinin
kullaniimasini 6nleme ve bu konudaki reklamlari géntillii olarak sinirlayarak cocuk obezitesine
kars! savas agmaktir. Ozellikle 12 yas alti gocuklar dstiniiimektedir. Ancak yine Burger King,
yetigkinlere y6nelik televizyon kanallarinda sik sik Stinger Bob gértinttili gocuk mentsu reklamini
da yayinlamistir. Savunusu da rekldmin amacinin ¢ocuklar degil yetiskinler oldugu yéntindedir.
Burger King inisiyatife verdigi s6zl tutmamis, acemice bir rekldmla asil amacinin gocuklari
korumak olamayacagini géstermistir (Edwards, 2009).

En buyuk yiyecek sirketleri daha saglikli yiyecek satma ve okullarda satisi sinirlama sézi
vermelerine ragmen, salgin haldeki kilo artisi suglamalarini reddetmektedir. Onlara gére
yiyecek reklami ve promosyon, asiri yemeyi cesaretlendirmez ve dengeli bir diyetin pargasidir.
McDonald’s’in gen¢ pazarlama sorumlusu ailelerin kendilerine geldiklerinde “Biz ¢ocuklarimiza
evde sik sik lahana yediriyoruz. Buraya geldigimizde gocuklarimiz igin farkl yeni bir tat ve taze
bir lezzet ariyoruz” dediklerini belirtmektedir. Oysa sirketlerin cocuklara bu kadar ¢ok kalorili trtin
satmalarinin nedeni, bu trtinlerin satis oranlarindaki, dolayisiyla da karlardaki artistir. McDonald’s
cok sayida promosyon ve marka kullaniminin ¢agrisini yaptigi gibi, obeziteye giden patika yol
tzerinde cocuklarin yemek aliskanliklarini bozucu nitelikte giderek artan sayida pazarlama
kampanyasi dlizenleyebilmektedir. Fast food sahipleri ve buytk yiyecek Ureticileri, cocuklarin
6ntine kendi isimlerini koymalarini saglayacak, hayal edilebilir her ttirlii ydntemi uygulamaktadirlar.
Texas A&M Universitesinde yapilan bir arastirmaya gére 1998 yilinda 12,5 milyar dolar, 2002
yilinda 15 milyar dolardan daha fazlasini, bunun igin harcamis bulunmaktadirlar (Barboza, 2003).

Rekldam, pazarlama ve promosyon faaliyetlerinin obezite sorununun énemli bir pargasini
olusturdugu bircok kisi tarafindan kabul edilmektedir. Cocuklara yonelik reklamlar ve temelde
televizyonun kendisi, bir obezite makinesi gibi ¢alismakta olup rekldmcilik ve pazarlama arttikga,
ailelerin, ¢ocuklarinin yeme-icme aliskanliklarini etkilemeleri ve kontrol etmeleri, basarisizlikla
sonuglanabilmekte, aile-gocuk iligkileri bu stirecte gerilimli ve yipratici bir stirecin icine girmektedir.
Abur cubur yiyecek sirketlerinin bir sekilde denetlenmesi gerekmekte, yiyecek tiiketiminde oldugu
gibi, televizyon programlarinin ve dizilerinin kullanim bicimlerinde de bazi dengeler olusturulmasi
gerekmektedir (lves, 2004).

Sonia Livingstone ve Hellen Helsper televizyon izleyiciliginin, televizyon reklamlarinin ve
promosyonlarinin ¢ocuklarin yiyecek secimleri tizerindeki dolayl etkisinin daha fazla oldugunu,
dogrudan etkinin daha az oldugunu savunurlar. Bu dolayl etkiler onlara gére daha az anlasiimakta
ve bilinmektedir. Ancak dolayli etki agiklamasinin sorunun tlimtine hitap etmedigini de belirtirler ve
ayni makalede coklu faktérlerin dogrudan ve dolayl etkilerinin bir arada islediginden s6z ederler.
Ve bu etkilerin boyutunun yapilan arastirmalarda cok net olarak belirlenemedigini belirtirler
(Livingstone-Helsper, 2004:6).

Oysa bilindigi gibi ailelerin cogu, ¢ocuklarini saglikli beslemeye ézen gdsterir. Televizyon kanallari
da saglikli beslenme standartlarini olusturarak ¢ocuklara bu standartlari tanitmali, ailelere destek
olmalidir. ABD gibi endlistrilesmis ve zengin bir tilkede bile obez ¢ocuklarin sadece % 2’si diyet
yapabilmektedir. Cocuklarin obezitesini ve kétl beslenmesini birgok faktér etkilerken, National
Academies’ Institute of Medicine’in genis kapsamli dergisine gore yiyecek pazarlamasi, cocuklarin
yiyecek segimlerini, tercihlerini, diyetlerini ve sagliklarini etkilemektedir. Gocuklar televizyon
reklamlarindan bir glinde ortalama 65 mesaj alirlar ve bunlarin yaklasik yarisi yiyecekle ilgilidir
(Batada-Wootan, 2010). Sonuglar ABD’de dramatik ve carpici diizeyde iken diger llkelerde de
benzer bir egilim séz konusudur. Kiresel bir kiilttir olarak fast foodun yayginlasmasi bu sorunun
6nemli bir parcasidir. Dolayisiyla sorun gida endustrisi ile de medya ile de yakindan ilgilidir.

Son yillarda sayilari hizla artan ¢ocuk kanallarinin en gticlilerinden biri olan Nickelodeon, 50
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¢ocuk programindan 47’si ile (ABD’de) en ¢ok izlenen ¢ocuk televizyonu oldugu i¢in milyonlarca
cocugun Uzerinde beslenme konusunda buytk bir etkileme glcline sahiptir.'® Etkisinin farkinda
olarak filmler, kitaplar, dergiler, oyuncaklar, web siteleri, canh turlar, diziler, yiyecek Urlinlerine
uyan karakterler ve hatta fast food restoranlarda dagitilan promosyon Urtinii oyuncaklar gibi gok
degisik yelpazede, cok farkli Urlinler Uretir. Obez cocuklara y6nelik olarak dlzenlenen kamu
hizmeti amagli aktivitelere sponsorluk yapar. Saglikl fiziksel aktivite masajlari iceren bazi kamu
hizmeti rekldmlarinda ve saglikli sebze-meyve promosyonlarinda Nickelodeon karakterlerinin
goruntlsunin kullanimina izin vererek, destek oldugunu iddia eder. Ancak bu iddialar ve
yiyeceklerin saglkl olup olmadiklari tam olarak arastirilmamistir (Batada-Wootan, 2010).

Batada ve Woootan’in, Nickelodeon’in rekldmini yaptigi trtinlerin besin kalitesi tizerinde yurttttigu
arastirmanin sonuglarina gére ¢ocuklarda obezite ve kétu beslenmeyi bircok faktér etkilemekte,
yiyecek-icecek pazarlamasi, rekldmi ve promosyonlari da c¢ocuklarin yiyecek segimlerini,
tercihlerini, beslenmelerini ve sagliklarini etkilemektedir." 28 saat boyunca yayinlanan 652
reklamin 168'i yani % 25,76’s! yiyecek rekldami, % 19’u fast food restoran reklami, bunlarin % 25'i
seker esasli ve 148 reklam yani % 22,69'u kétu kaliteli (yag, seker ve tuz orani yiiksek) gidalara
iliskindir. Sadece % 11’i meyve ve sebzeli yiyecek rekldmi, % 13’U de tahilli yiyecek reklamidir.
Nickelodeon dergisindeki yiyecek reklamlarinin % 76’si besin kalitesi agisindan kétu Urtinlere
aittir. Marketlerdeki Nickelodeon karakterli 15 urtinin % 60’1 kétu kaliteli besinlerin reklamidir.
Bir Nickelodeon video oyunu olan Tak 3, McDonald’s restoranlarinda dagitilan promosyonal bir
tirtinddr. Gocuklarin restoranlarda ismarladigi, Nickelodeon’la baglantili 48 trtinlin 45'i yani %
94'U, besin kalitesi anlaminda kétudur. Yiyecek pazarlamasinin ve Nickelodeon eglence sirketinin
de milyonlarca gocugun beslenmesini etkiledigi aciktir. 10 yiyecek ve igecegin 8'i ve restoran
6gunleri, ya Nickelodeon televizyonunda ya dergisinde reklami bulunan drtinlerdir ya da onlarin
karakterleri ile baglantil kétu kaliteli Grtinlerdir (Batada-Wootan, 2010).

Reklamlarin cocuklarin yiyecek secimlerini ve obezite oranlarini etkiledigini kabul etmeyen
Cato Enstittisti politik analisti R. Balko’ya gére ¢ocuklarin yeme egilimini asil olarak reklamlar
degil ailelerin genel secimleri etkilemektedir. Ve baska bircok etmen de buna eklenebilir. Son
ceyrek ylizyilda kalori alimi ¢ocuklar arasinda fazla degismemis; aktivite, disarida oynama ve
egzersiz oranlari ise ¢ok degismistir. Cocuklar daha az televizyon izlemekte daha ¢ok video
oyunu oynamakta, internet kullanmaktadir. Cocuklardaki obezite artisindan Stinger Bob gibi gizgi
film karakterleri sorumlu tutulamaz. Ailelerin ihmalkérligi cok daha énemlidir. Egzersiz aligkanligi
aile ile baslar. Raflara satis icin urunleri dizen yiyecek endustrisi hatali ve sorumlu olamaz,
rekldm verenler de dyle. Bu nedenle abur cubur yiyeceklere rekldm sinirlamasi ya da yasagi
getirmek anlamsizdir. Obezite ile reklamlarin artisi arasinda bir bag kurulamaz (Balko, 2005).
Ancak Balko yiyecek enddstrisi ve reklam verenler tarafindan bakmakta, sorumlulugu ailelere
yukleyerek kolayci bir yolu secmektedir. Ayrica rekldm ve promosyonlar eger etkisiz olsalardi
her sene milyonlarca dolarlik harcama yapilmasina gerek kalmazdi. Bu tartismada sanirim kimin
tarafindan bakildigi, toplum ve g¢ocuk saghginin 6nemsenip 6nemsenmedigi, s6z konusu tavri
belirleyici olmaktadir.

10 Su anda duinyanin her yerindeki 166 tilkede yayin yapmaktadir.

11 Bu galisma 2005 Sonbahar aylarini kapsayan zaman dilimi igin yapilmistir ve amaci, Nickelodeon medyasi
ve karakterleri araciliiyla reklami yapilan restoranlarin, yiyecek ve igeceklerin besin kalitesini incelemektir.
23 ve 24 Ekim glnlerinin timlnde Nickelodeon'daki televizyon programlarinda 28 saat boyunca yapilan
yiyecek reklamlari incelenmistir. Ayrica Nickelodeon dergisinin 4 sayisinin (Eyldl, Ekim, Kasim, Aralik) yiyecek
reklamlari incelenmis ve bir de Washington DC’deki buyuk bir marketteki paketlerdeki Nickelodeon karakterli
trtinlerden tlimu 3 glinltik periyotlarla Eyltl ay1 boyunca gézden gegirilmistir. Nickelodeon karakterlerinin gocuk
6gunl promosyonlarindaki ézellikleri igin, restoran web siteleri incelenmis, reklami yapilan her yiyecegin besin
kalitesi, besin ve saglik uzmanlarinin bir paneli ile gelistirilmis olan cocuklara yénelik yiyecek pazarlamasi igin
besin standartlarinin kullanilmasi agisindan degerlendirilmistir. Kamu saghgi reklamlari buna déhil degildir
(Batada-Wootan, 2010).
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Medya yoluyla CUretilen karakterlerin belli marka isimlerle gerceklestirdigi edimleri, acaba
cocuklar ticari olarak algilarlar mi? Bu soruyu pazarlama uzmanlari da, ¢ocuklar da “evet” olarak
yanitlamaktadir. Milyonlarca ¢ocuktan biri olan 6 yasindaki N.G. isimli cocuk 6gleden sonralarini
Nickelodeon izleyerek gegirmekte, Stinger Bob’un sarkisini ezbere sdylemekte, ailesinden
Nickelodeon’da gérdugu drtinleri istemekte, aligverislerde bu konuda israrci olmaktadir. Korsan
kihgindaki Colomb ve denizalti dinyasi onun igcin muhtesemdir. Baska bir ¢cocugun annesi
kizinin ne tur yiyecekleri istedigi soruldugunda “Televizyonda ¢ikan her sey” demektedir. Blyuk
yiyecek sirketlerine gére yiyeceklerin sagliksiz oldugu yanhstir ¢linkii ABD’de ¢ocuklara yénelik
reklamlar denetlenmektedir. Oysa rekldmlari inceleyenler beslenme uzmani olmayip, reklam
incelemesi besin degerleri anlaminda yapilmamaktadir. Okullarda yapilan pazarlamalar da
surekli tartisiimaktadir. Kamu hizmeti yayinciligi yapan BBC bu konuda sorumluluk tasiyip,
Temmuz 2003'de cocuklarin televizyon karakterlerinin buylk fast food zincirlerince sponsor
olarak desteklenmesine izin vermeyeceklerini aciklamistir. Clinkli ¢cok sayida izleyici elestiri
géndermistir, beklenti icindedir ve kamu yayinciligi bunu gerektirmektedir. Ailelerin cocuklarini
saglikl besleme becerisini, televizyonda, web sitelerinde, okullarda ve yiyecek marketlerinde
yapilan reklamlara ek olarak yiyeceklerin tretimi, satisi, dagitim ve tanitimlarinin nasil yapildigi
ve ayrica ¢ocuklarla yiyecekler konusunda ne siklikta iletisime gecildigi konusu da belirlemektedir
(Batada-Wootan, 2010). Dolayisiyla bir drtinlin reklam iletisine ne kadar cok maruz kalinirsa,
hatirlanma ve etkilenme orani da o denli ¢ok olabilmektedir.

Harvard Universitesinden Prof. Willata gére cocuklara yonelik pazarlama ve reklamda 6zel
standartlarin kurulmasi ¢ok 6nemlidir. “Cocuklara tabanca, alkol, uyusturucu satamiyoruz ama
onlarin yiyecek sirketlerince istismar edilmelerine izin veriyoruz” demektedir. Bazi profesyonel
pazarlama uzmanlari bile bu sorunu diistinmektedir. Ornedin Dan Acuff 6nde gelen bir cocuk
piyasasl danigmani olarak “séz konusu olan sey, eger kar oranlar ise, sirketler onu dinler”
demektedir. “Eger kérlar dusls egiliminde ise, sirketler bu soruna duyarlilik gésterir.” “Onlarin
vicdan sahibi olmasi hosunuza giderdi ama vicdan ve dusls edilimi, sirket dlinyasinda ayni
paradigmada degildir” diye eklemektedir. Oysa bazi sirketler, cocuk pazarinin varligini dahi inkar
etmekte, Coke, Pepsi gibi bazi kiresel karteller, kendilerinin yalnizca genglere ve yetiskinlere
hitap ettigi konusunda israrci olabilmekte; okullarda isletmeleri bulunmadigini (KFC, Pizza Huts,
Taco Bell gibi) ve ¢ocuklara kesinlikle pazarlama yapmadiklarini belirtmektedir (Barboza, 2003).

Ancak gergekler bunun tersini géstermektedir ¢linkli Coke, 2001°de birgok okulla Harry Potter
karakterine bagli multimilyon dolarlik kiresel bir pazarlama anlasmasi imzalamis, bir sirket de
(Kan) Pizzahut'dan yiyecek servisi anlagsmasi gergeklestirmistir. Cola’nin s6zctsu Kari Biorhus
bunlara ragmen cocuklara kesinlikle pazarlama ve rekldm yapilmadigini, Harry Potter ile ortak
hislerinin btitiin aileye hitap ettigini belirtmektedir (Barboza, 2003).

Turkiye’de Reklam Yaraticilari Dernegi (RYD), kendi internet sitelerinde rekldmlarin tliketicisine
yonelik olarak toplumsal, ahléki ve yasal sorumluluklara tyelerinin uymasini sagladigindan séz
etmekte, bu nedenle ilgili kurumlarla ortak calismalar ydrttttiguini ve bunlari kamu ile paylastigini
aciklamaktadir (RYD, 2011).

Reklamlar, reklam verenden hedef kitleye dogru yonelen bir iletim olarak nitelenir ve ekonomideki
pay! giderek énem kazanmaktadir. Ekonomist dergisinin raporuna gére rekldam ve pazarlama
maliyetleri 1989 yilinda diinyada kisi basina 120 dolar olup ABD’li isletmeler, reklamlar igin yilda
ortalama 167 milyar dolar harcamaktadir. 2008 yilinda dlinyadaki kiiresel rekldm harcamasi ise
486 milyar dolari bulmustur (Zenith Optimedia, 2009).

Reklamlarin duzenlenmesi ve yeniden gézden gegirilmesi konusunda ¢ok az calisma vardir.
Ozellikle gocuk kanallarindaki yiyecek reklamlarinin etkili bir sekilde sinirlandiriimasina yénelik
uygulamalar da ¢ok azdir. Cogu Avrupa llkesinde bu konuda diizenlemeler bulunmasina ragmen,
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bu politikalarin ¢ocuklarin satin alma davraniglarini ve yiyecek secimlerini degistirmedeki etkisi
cok az test edilmistir(Livingstone-Helsper, 2004:4).

Avrupa Birligi (AB) Sinirsiz Televizyon Yénergesi, 2007 yilindaki degisiklikle artik “Gérsel-isitsel
Medya Hizmetleri Yénergesi” olarak yeniden dlizenlenmis, bu sekliyle yayinciligin gelirini artirmak
icin “reklamlara iliskin kurallari basitlestirmek, esnetmek ve modernlestirmek” amaclanmistir.
Baslica degisiklik trtn yerlestirmeyi serbest birakmak olmustur. Amag ise ABD ile rekabet olarak
aciklanmaktadir. Bu uygulama ile birlikte medya-okuryazarligi politikasi, ici bos bir séyleme
déntsmistir. Clinkl medya okur-yazarliginda elestirel boyut, farkindalik ve uyaniklik yaratma
kurgusu esastir. “Uriin yerlestirme basitce ‘para, tanitim veya benzeri nedenlerle markalarin filmler
icinde gbsterilmesi’ olarak tanimlanmakta iken” , bu uygulamanin olduk¢a yayginlasmasindan
sonra daha genis bir tanimlamayi gerektirmistir (Pekman, 2009, 569:571).

1980’lere kadar Avrupa genelinde televizyon ve radyo yayinciliginda reklam, oldukca siki
diizenlemelere tabiidir. 1980’lerden sonra yayincilik ticarilesip, devlet tekelleri ortadan kalktikga
uluslar arasi alanda rekldm kurallari gevsemis, rekldma ayrilan yer artmig, rekldm gelirine
bagimli yeni bir yayincilik anlayigi gelistirilmistir. Ancak yeni strecte bile, belirli dtizenlemeler
hep olmustur. Ornegin, reklam ve program ayrimi net olacak, bilincaltina yénelik reklam teknikleri
kullanilamayacak ve gizli rekldm (program i¢inde) yayinlanamayacaktir. Programin stiresi, icerigi,
btlinltigu ve degeri reklamla béllinmeyecek, rekldm yayini oldugu belirtilecektir. Sponsor kisi ya
da kurulus, programin igerigini ve formatini etkilemeyecek, adi veya logosu program basinda ya
da sonunda agikca belirtilecek, ancak sponsorun urlinl veya hizmeti tanitilamayacak, tiketimi
tesvik edilemeyecektir. Ayrica rekldm stireleri, yayin saatleri, yayin gtinleri, icerikleri (6zellikle
cocuk ve genclere ydnelik reklamlar) gibi birgok konuda dtizenlemeler mevcuttur. Yani AB’de,
rekldmcilik oldukca siki bir sekilde kontrol altinda tutulmaktadir. Ancak 2007°deki degisiklik,
rekldm sektériniin ve ticari televizyonlarin baskisi ile farkli bir streci baglatmistir. Zaten degisiklik
metni ironi yukltuddr. Birinci maddede ‘Urtin yerlestirme yasaktir’ derken, ikinci maddede Ulye
devletleri serbest birakir. Bu tavir, trtin yerlestirmenin, tiiketicinin ve kamunun aleyhine oldugunun
bilincinden dogmaktadir. Sonug ise dramatik olup, reklam ile program birbirine karismis, izleyiciyi
yaniltma egilimi yayginlasmistir. Amag ABD’de gelisen rekldam pazarinin benzerini AB’de
de gerceklestirmek ve ABD ile rekabet edebilmektir. Sonug¢, AB’nin yayincilik anlayisini da,
cokseslilik, kdilturel farkhliklar, sinirsiz televizyon hizmeti gibi kavramlar degil, piyasa belirler hale
gelmistir (Pekman, 2007:572-576).

Son 20 yildir sosyal ve iktisadi stirecler, medyadaki formatlar ve kullanim bigimleri cok degismis,
sorunlar ise daha da ¢ogalmistir.

5. Coziim Onerileri

Alvy ve Calvert'in Onerisine gére, mevcut endstriyel kosullarda yiyecek ve besin uzmanlari,
cocuklara yonelik internet sitelerindeki yiyecek pazarlamasina iki degisik yéntemle yanit
verebilirler. Bunun igin su andaki guglerini uzman gruplar olarak birlestirebilir (Children Now,
Center for Science in the Public Interest ve Berkeley Media Studies Group gibi) ve daha
sorumluluk sahibi pazarlama tekniklerini yaratmasi igin endustriye baski uygulayabilirler. ikinci
olarak ise gida uzmanlari ve diyetisyenler cocuklara pazarlanan yiyecek Urlnlerinin lezzetinin
besin kalitesini gelistirmeleri icin endustri ile birlikte ¢calismada ¢ok énemli bir rol oynayabilir.
Ayrica bu uzmanlar, pazarlama ve rekldm mesajlarinin gocuk beslenmesini ne denli etkileyebildigi
konusunda halki, kamuyu egitmeyi surddrebilirler. Glinku ¢ocuklar interneti daha ¢ok kullandikca
obezite oranlarinin artacagr agiktir (Alvy- Calvert, 2008).

Harms ve Kellner’a gére demokratik bir toplumda bireyler kendi isteklerinin ve ihtiyaclarinin ne
olduguna 6zgtirce karar verebilirler ve sirketlerce istismar edilmeye ve manipule edilmeye tepki
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duyarlar. Medyanin da kullanildigi bu strecin risklerini azaltmak icin saghga zararl Urdnlerin
tiretimini ve tuiketimini 6nlemek icin yasal uygulamalar yurtttlmektedir ve bu konuda reklamlara
getirilen sinirlama cok haklidir. Sigara, alkol ve sert likor reklamlari, bu sinirlamalar icindedir.
Sigara gibi baska bir rtinlin de saghga zararli oldugu agiksa bunlara da medyada reklam igin
izin vermenin anlami yoktur. Uyusturucu gibi seyler hep denetim altinda iken, neden zararli
yiyeceklerin rekldami dlizenlenmesin? (Harms-Kellner, 2009:16-17).

Son yillardaki bazi arastirmalar' reklamciligin ekonomik isleyisteki hayati 6nemini vurgulamakla
kalmaz, bunun disinda rekldamciligin, musteri kapitalizmine, ihtiya¢c duydugu ideolojik atmosferin
bir ¢cesidini sagladigini da belirtirler. Bu baglanti, az ya da ¢ok makro ve mikro analizlere basarili
bir sekilde uygulanmaktadir. Bu ¢alismalarda rekldmcihgin tarihi ve musteri toplumu irdelenirken
sosyolojik bir analiz gelistirildigi gibi, kdlttirel ve ideolojik elestiri ve politik sunumlar, cagdas
kapitalist toplumlarda rekldmi azaltma ya da dilizenleme gibi konular tizerinde de durulmaktadir.
Yine kimi c¢alismalarda rekldamin ekonomik acidan degil modern kiiltir acisindan &énemi
vurgulanmaktadir (Harms-Kellner, 2009:2).

Tartismalar degisik perspektiflerde strerken bircok arastirmaci medya okuryazarligina umutla
yaklasir. Medya okuryazarligi nasil izleyicinin analiz etme, degerlendirme ve karsi mesajlar
yaratmaya girisebilme potansiyelini artiriyorsa, “advertising literacy” yani reklamcilik okuryazarligi
da ayni islevi reklamlar icin yerine getirebilir. Reklamciligin kullandigi gérsel imgeler, yetiskinlerce
de, cocuklarca da daha ¢ok hatirlanabilmektedir. Medya okuryazarligi egitiminden sonra
dgrenciler, reklamcilikta ihmal edilen ya da kesinlesen bilginin ne oldugunu anlayabilmislerdir.
Yani ikna ve etkileme streclerinde tek bir etmen yoktur. Son yillarda reklamcilik cok daha sofistike
cahistigi icin bizler, rekldm okumasini gocuklara kazandirma konusunu ve tliketim olgusunu daha
cok ve yeniden dustinmeliyiz. Bu, reklam mesajlarini savunma ya da karsi ¢cikma konusunda
buytik bir beceri kazanma ile sonuglanacaktir. Bu éneri sunu da beraberinde getirir: Daha gen¢
cocuklar daha az okuryazar oldugu icin, reklamciligin ytizeysel ve cevresel ézelliklerinden daha
¢ok etkilenir. Cuinkt reklamlar dnemli derecede cekicilik tasir. Yasi buytk cocuklar ve yetigkinler
okuryazar izleyiciler olarak daha cok argimanlarin kalitesinden ve rekldmin iddialarindan
etkilenirler ve bu daha uzun sureli olur (Livingstone — Helsper, 2004:21,22, 23).

AB 1988 yilinda “Yaniltici reklam Yapilmasinin Kontroli” adli bir yasa c¢ikarmis ama cezai
uygulamalarin ve denetimlerin caydirici olmamasi nedeniyle reklamlarda gizli ve yaniltici ége ve
olgularin kullanimi 6nlenememistir (Karaosmanoglu D. Durmus, 2007, 246). Béylece reklamlarin
iyi bir yurttasliga degil iyi bir tliketici olmaya yénlendirmeleri olgusu karsisinda yasal dlizenlemeler
ve énlemler yetersiz kalmakta, bu nedenle bilincli tliketimi bilen, her turlu iletiye inanmayan,
kuskulu dustinen yurttas icin medya okuryazarligi iyi bir secenek olarak gériinmektedir.

Guinimtizde medya toplumlarin egitiminde modernlestirici bir unsur olarak, elestirel farkindalikla
demokratik katihmin égrenilebilecegi bir kaynak olmaktan uzaktir. Hall, kodlama ve kod agimlama
sureclerini degerlendirirken, televizyonun sdyleminin nesnel olamayacagini vurgulamistir.
Bu nedenle katilimei bir yurttas fikrini gelistirmede medya okuryazarlidi egitimi, bir umut vaat
etmektedir. Glinkli medya okuryazarligi, 6ncelikle medyadaki yazil, gérsel ya da isitsel her seyin,
yapay yani ‘kurgusal’ oldugunu yani dogal olmayip degistirilebilecegini 6ngérir (Ttirkoglu, 2007,
283, 279).

“Medya okuryazarli§i yalnizca beceri kazanmaya degil, ‘elestirel ve demokratik yurttaslik’ cergevesinde

gliniimiiz toplumlarinin yeni bir agigina vurgu yapmaktadir. Béylece, yalnizca pratik islevsel ve aragsal bir
gereksinimi degil, elestirel aklin (bir kez daha) gerekligini gtindeme getirmektedir.” (Ttirkoglu, 2007, 277)

12 Bu aragtirmalarin érnekleri igin bkz. Harms-Kellner, 2009, 2 nolu dipnot.
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Sonuc

1930’lu yillardan itibaren elestirel kuram dusunurleri Adorno, Horkheimer ve Marcuse tarafindan
modernlesme streci ile birlikte kilttirde olusan homojenlesmeye, standartlasmaya ve
uyumluluga dikkat cekilip, 1947 yilinda Aydinlanmanin Diyalektigi adl kitapta bu teorilestirilip
kiltir endustrisi kurami gelistirildiginde birgok dustintr kurami asir karamsar hatta felaket tellali
olarak nitelendirmis ve elestirmisti. Bugtin ise 1980’lerden bu yana hayatin her alaninda igleyen
kiiresellesme sureci ve onun tiim diinyaya yaydigi modernitenin nitelikleri, Elestirel Teorisyenlerin
dikkat cektigi 6zelliklere oldukga benzemekte ve kuresel kitle kiilttru olarak adlandiriimaktadir.

Glinlimlizde kilttre, iletisime, medyaya, tiketim bicimlerine hatta glindelik hayat pratiklerine
iliskin higbir konu, kiiresellesme ve kuresel kiilttir stirecleri g6z 6nlinde bulundurulmadan saglikli
bir sekilde degerlendirilememektedir ¢linku bu stiregler belirleyici konumdadir. Kiiresel bir salgin
olarak nitelendirilen obezitenin 6zellikle son 10 yil icinde katlanarak artisinda kuresel kitle kdiltrd
olarak fast foodun, televizyon izleyiciliginin ve televizyon reklamlarinin etkisi diger faktdrlere
oranla uzmanlarca daha énemli olarak gértilmektedir. Bunlarin her biri modernlesme stirecinin,
birbiri ile ic ice gecmis pargalari olarak bireylerin ve toplumlarin hayatini dolayli ya da dolaysiz
etkilemektedir.

Etkileme cok sayida sonucu da beraberinde getirmekte, demokratik toplumlar ¢ercevesinde bu
sonuglarintartisiimasive ¢ézlimarayislaridabu sonuglarin bazilarini olusturmaktadir. Bumakalede
tartisiimak istenen asil konu olan obezitenin artis nedenleri irdelendikge kiresel kiiltdirler ve kiilttr
enddistrilerinin kuresel temelde yeniden drgtitlenigleri karsimiza ¢cikmis, bu durum, ¢ézlimlerin de
ancak ktresel diizeyde olabilecegi fikrini beraberinde getirmistir. Bu konuda calisan Livingstone,
Kellner, Alvy ve Calvertiin 6nerdigi gibi profesyonel sivil toplum kuruluslarinin, gida uzmani ve
diyetisyenlerin kiresel gida endustrilerine yénelik elestirileri, énerileri ve kamunun beklentilerini
hatirlatmalari ¢6zim yolunda atilacak ve strduriilecek adimlardan biri olabilir. Medyaya y6nelik
olarak da hem televizyon izleyiciligi konusunda hem de reklamlarin icerigi ve etkileri konusunda
medya-okuryazarligi ve dolayisi ile reklam okuryazarligi yoluyla yeni farkindaliklar, yeni algilama
bicimleri, yeni elestirme ve degderlendirme yéntemlerinin égretiimesi ve bunun temel egitim
yillarinda yayginlastiriimasi 6nemli bir ¢ézlim alani olarak gériinmektedir.

Turkiye de dahil pek c¢ok Ulkede obezite ve diyabetin artigina iliskin yeni raporlar
aciklandik¢a, sorunun ne denli ivedi ¢ozimlere ihtiyag duydugu, her giin biraz daha agiklik
kazanmaktadir. Bu makalenin amacini da bu ivedilie dikkat cekmek olusturmaktadir.
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