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COCUKLARA YONELIK ATISTIRMALIK GIDA
REKLAMLARINA KARSI EBEVEYNLERIN
TUTUMU

Emel ATAHAN

OZET

Cocuklara yonelik gida reklamlarinin etkileri ¢ok sayida arastirmaya konu
edilmis durumdadir. Aragtirmacilar ve saglik orgiitleri, obeziteyi diinya genelinde bir
salgin olarak nitelendirmis, atistirmalik gidalari da 6nemli etkenlerden biri olarak

inceleme altina almiglardir.

Atistirmalik gida pazarlamasinda ¢ocuklarin hedef kitle haline gelmesi ve
yaniltict atistirmalik gida reklamlarina yonelik ebeveynlerin tutumunu inceleyen
yeterli sayida c¢aligma bulunmamasi gerceginden hareketle, arastirmamizda,
ebeveynlerin bu alandaki reklamlara yaklagimi incelenmistir. Gida pazarlamacilari,
tiikketicilerin, beslenme, atigtirmalik gidalar ve atistirmalik gida reklamlarina yonelik

tutumlarina gére stratejilerini, prosediir, {irlin ve hizmetlerini geligtirebilirler.

Bu tez galigmasinin birinci bdliimiinde, tiiketici olarak ele alinan ebeveynlerin
beslenme olgusuna yaklasimlari ve atistirmalik gidalara yonelik olan tutumlan ile
ilgili literatiirden de faydalanilarak, tiiketicilerin bu konudaki davramis egilimleri
aciklanmistir. Tezin ikinci bolimiinde tiiketicilerin &zellikle ¢ocuklara yonelik
yamltic1 gida reklamlarna karsi tutumlan ele alinmaktadir. Uglincti bolimde de
cocuklara yonelik atigtirmalik gida reklamlarinin mesajlarindaki yaniltict unsurlar
temel alinarak ebeveynlerin tutumlarinin 6l¢iildiigi uygulama bdliimiiniin yéntem ve

teknikleri ile yapilan analizlerin sonuglar1 agiklanmaktadir.

Tez c¢aligmasinda, arastirmamizin amacina hizmet eden hipotezler
cercevesinde, tilketicilerin, beslenme, atigirmalik gidalar ve atistirmabik gida

reklamlarma yo6nelik tutumlarmun, satin alma egilimini nasil etkiledigi incelenmis,
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reklamlarda triinlerin besin degerleri hakkinda yanlig bilgi verilmesi, iriinlerin
sagliksiz iceriklerinin agik¢a ortaya konulmamasi, iirlinle ilgili saglikli bir besin
maddesinin 6ne ¢ikarilmasi ya da sagliksiz bir maddeyi icermediginin 6zellikle
vurgulanmasi gibi uygulamalarin, tiiketicilerin atistirmalik gidalar ve reklamlarina
karsi tutumlarim nasil sekillendirdigi mercek altina yatirilmis ve bu incelemelerin

sonuclart degerlendirilmisgtir.

Arastirmamizin  bulgulart  sonucunda, tiiketicilerin atistrmalik  gida
reklamlarindaki yaniltict mesajlara siipheci yaklastig1 ve atistirmalik gidalara yonelik
giderek daha olumsuz bir tutum sergiledigi saptanmis bulunmaktadir.
Aragtirmamizin sinirliliklarint da gézoniine aldigimizda, ¢alismamizin atigtirmalik
gida reklamlarina yonelik ebeveynlerin tutumunu irdeleyecek sonraki arastirmalar

i¢in bir katki niteliginde oldugunu ifade edebiliriz.
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ABSTRACT

PARENTS’ ATTITUDE TOWARDS JUNK FOOD
ADVERTISEMENTS FOR CHILDREN

Emel ATAHAN

The effects of food advertising targetted at children has been researched in
many studies. The researchers and health organizations have defined obesity as a
worldwide epidemic and they have taken junk food under review as one of the

important factors in this issue.

Starting from the point that there are not a sufficient number of studies that
examine children becoming the target group for food marketing and the attitude of
parents towards misleading advertisements of junk food, we studied the attitudes of

parents to advertisements of the food advertising industry.

Demonstrating the consumer’s attitude to a marketing approach whose range
of influence is large, we aimed to direct the food marketers to move with the
awareness of corporate social responsibility while implementing advertising

strategies.

In the first section of this thesis, we explained behaviour inclination of the
consumers by reviewing the literature on parents’ -stated as consumers in our study-
approach to nutrition and attitude towards fast food. In the second section,
we interpreted the attitudes of consumers towards misleading junk food advertisings.
In the third section, we explained the results of the analysis that were done with the
techniques of the survey section of the thesis in which we measured the parents’
attitudes based on misleading factors on the junk food advertisements towards

children.



In this thesis, within the framework of our hypothesis that serves as the goal
of our research, we studied the consumers’ attitude towards nutrition, junk food and
junk food advertising. We examined how consumers’ attitudes towards junk food
and their advertisements was affected by; giving wrong information on the ads about
the nutrition value of the products, not clarifying the unhealthy content of the product
in the ads, highlighting a healthy commodity or underlying unhealthy commodity

that the product does not contain and we evaluated the results of these analyses.

As a result of the findings of our research, we determined that consumers
have doubts about misleading messages in junk food advertisements and gradually
they show a negative attitude towards junk food. Considering the limits of our study,
we consider our study to be a kind of contribution to further research that will
analyse parents’ attitude towards junk food advertisements, in the future.
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ONSOZ

Gelecegimizin  teminatt  olan  ¢ocuklarin  saglhiklari,  beslenme
aligkanliklarindan  biiyiikk oranda etkilenmekte ancak ¢ocuklarin beslenme
aligkanliklarinin belirlenmesinde reklamlar; okul, kitap, aile gibi etkenlerden daha
etkin rol oynamaktadir. Cocuklara yonelik reklamlarin ¢ogunlugunun seker, yag ve
tuz orani yiiksek, fazlaca katki maddesi iceren atigtirmalik tiriinlere yonelik oldugu
goriilmektedir. Ebeveynlerin bu sagliksiz atigtirmaliklarin reklamlarina gosterdikleri
yaklasim, cocuklarin beslenme aligkanliklarimi da etkilemektedir. Bu nedenle
aragtirmamizda, ebeveynlerin, tirtiniin saglikli olup olmadiy ile ilgili algisina gére bu

tiir atigtirmalik gida reklamlarina yonelik tutumlari incelenmektedir.

Bu ¢alismada ebeveynlerin saghksiz gida reklamlarindaki yaniltici unsurlara
kars1 tutumlari irdelenirken, beslenme, saglikli beslenme ve reklama bakiglar,
yaniltic1 gida reklamlarina karg1 tutumlar ile ilgili teorik altyap: ortaya konulmustur.
Tiiketici tutumunun ortaya konmasi i¢in de ti¢ ayr1 atigtirmalik gida {irlinii reklamlar
tiikketicilere hatirlatilarak, reklam icerigindeki mesajlara iligkin sorularn soruldugu

bir anket ¢alismasi gergeklestirilmigtir.

Gida iireticileri ve pazarlamacilari, tirtin gamini belirlerken ya da pazarlama
stratejilerini  gelistirirken, bu ¢alismada ortaya konan tiiketici tutumlarini
degerlendirebilirler. Bu yolla, g¢ocuklarin, reklamlarmmdan etkilenerek sagliksiz
atigtirmaliklan tiiketmeleri, sagliklar1 pahasina zararli gidalardan olugan beslenme
aligkanliklar1 edinmeleri bir miktar kisitlanabilir. Atigtrmalik gida reklamlarina
iliskin devlet diizenlemeleri, tiiketici tutumu dikkate alinarak daha etkin bir sekilde
gerceklestirilebilir.

Bu tezin yazilmas1 asamasinda sabir ve §zveri ile beni destekleyen ve kendi

engin bilgi ve tecriibesinden yararlanmami saglayan ¢ok degerli hocam Sayin Dog.

vii



Dr. Siiphan Nasir’a, tezime yaptig1 akademik katkilar i¢in tesekkiir ve hiirmetlerimi

sunarim.

Isletme yiiksek lisansim tercih agamasindan, tez asamasina kadar beni
destekleyen ve yonlendiren sevgili hocam Sayin Prof. Dr. Dursun Arikboga’ya saygt

ve tesekkiirlerimi burada da yinelemek isterim.

Yiiksek lisansa baglamam ve tez calismam igin bana zaman ayirarak
fikirlerini paylasan Sn. Yrd. Dog. Dr. Suna Ertugral’a verdigi emek i¢in ¢ok tesekkiir

ederim.

Bana hayatimin her asamasinda sundugu sonsuz sevgi ve huzur icin egim
Yrd. Dog¢. Dr. Hakan Atahan’a, varliklariyla beni biiylileyen ogullarim Deniz ve
Ozan’a, haklarim1 6deyemeyecegim canim annem, babam ve kardesime de ylirekten

tesekkiir ederim.

viii



ICINDEKILER

Sayfa No
(07 8 U iiii
ABSTRACT.... v
ONSOZ vii
ICINDEKILER ix
TABLO LISTESI xi
SEKIL LiSTESI xii
KISALTMALAR LISTESI xiii
- GIRIS
BIRINCI BOLUM 5
1. TUKETICILERIN, BESLENME OLGUSU VE ATISTIRMALIK
GIDALARA YONELIK TUTUMU 5
1.1, Beslenme OlUSU......cccoriiriemeiriiereiteieete et seret st eae s 5
1.2. Saghikli Beslenmenin Giiniimiizdeki Onemi.........cccoeovveveverereeceverveenrnennns 7
1.3. Beslenmeye Yonelik Tiiketici Tutumu ........cccocoeverevnniieiniineeceeeeeee. 11
1.4. Beslenmeye Yonelik Devlet Diizenlemeleri .......cccvevveevceeirciieccnceenenenneen. 16
1.5. Atistirmalik Gida Sirketleri Pazarlama Stratejileri ve Sonuglari ............ 20
1.6. Atistirmalik Gidalar ile 1lgili Devlet Diizenlemeleri...........cocvvevrenere.. 22
IKiNCI BOLUM 26
2.  ATISTIRMALIK GIDA REKLAMLARINA YONELIK TUTUM.......... 26
2.1, ReKIam Ve ONeMi........coooiuevieeeeeeeeecceveeeeeete et 27
2.2. Kitlesel Iletisim Araglarimin Cocuklar Uzerindeki Etkilefi..................... 32
2.3. Atisturmalik Gidalar, Reklam ve Cocuklar.........cccoevveveeeicnnicccineieenenn, 36
2.4. Tutumlar ve Pazarlama Uygulamalari...........cccocceevieveniinnienennrnerceennnene 43
2.5. Cocuklara Yonelik Atistirmalik Gida Reklamlarina Iliskin Tiiketici
TUEUMU ..ttt et e st ae s e e ae e e e b e ennenns 434
2.6.  Yamniltic1 Reklam ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk ............ucoeeeveennn..e. 58
UCUNCU BOLUM 64

3. COCUKLARA YONELIK ATISTIRMALIK GIDA REKLAMLARINA
KARSI EBEVEYNLERIN TUTUMU UZERINE BIR ARASTIRMA. .. 644

3.1, Arastirmanin AMACT ......coceevireereeeentennetencesreeeee e s rees e e e seesaesssassneeseeens 644
3.2. Aragtirmanin MetodoloJisi ....ccceveerrirneienieninieneescete e e 655

ix



3.2.1. Aragtirmanin Veri Toplama Yontemi.........cccecevvvirieeciienceeecnennne 66

3.2.2. Arastirmada Kullanilan OlgekIer.........coevovueerreeereeciceciceeeene, 66
3.2.3. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlikleri.................... 70
3.2.4 Aragtirmanin Hipotezlerinin Gelistirilmesi ve Arastirmanin
MOAEIT ..ttt ettt sttt st st eneen 7071
3.3. Arastirmanin SONUGIATT .......cceovveieeiereeee e 855
3.3.1. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri....................... 85
3.3.2. Senaryolardaki Uriinleri Satin Alma Siklig1 Frekans
DaBlimlarti......c.coeerieeereiereetetee ettt 87
7
3.3.3. Atistirmalik Gida Uriiniine Yénelik Tutum Ile flgili Tammlayict
Istatistik SONUGIATT .........cccueveveerrecerete ettt 888
3.3.4. Atistrmalik Gidalara Yonelik Tiiketici Tutumu ile Ilgili
Tanmmlayict Istatistik SONUGIALL........c.cveveveeeieevceeeeeceeeceerereeeeeennas 90
3.3.5. Atistirmahk Gida Reklamlarina Yénelik Tiiketici Tutumu Ile
Ilgili Tanimlayici Istatistik SONUGIALT.........coceveveeereeniiiieaees 922
3.3.6. Beslenmeye Yo6nelik Tutum ile Ilgili Tanimlayic: Istatistik
SONUGIATT....eeeeieirtee ettt 955
3.3.7. Satin Alma Kriteri Olarak Uriin Ozellikleri ile flgili Tanimlayict
IstatiStik SONUGIAIT......ceecveecececeeeeeeeeee e 96
3.3.8. Senaryolardaki Uriin Reklamlarina Yénelik Tutum Ile Tlgili
Tamimlayici Istatistik SONUGIATL...........cocvvevevereereirereeeeeeceeenne. 977
3.3.9. MANOVA Analizi (Multivariate Analysis of Variance)......... 100
3.3.10. Arastirma Hipotezlerinin Test Sonuclari .........cccecccvevveenenen. 1055
SONUC . 117
KAYNAKCA 121
EKLER 1355
EK-1: HIPOtEZIET. ...ceeiminieiieiciietercnececerrctce ettt s 135
Ek-2: Anket Kinder Stit Dilimi.......cccocvieritininiinenreee e 137
Ek-3: Anket YUPO AYICIK ...cocieviiiririiiierenesere et ae s 144
Ek-4: Anket Sarelle........coovervieiiinniiinerectieeeescneescereee s ee s 151
OZGECMIS 158




TABLO LISTESI

Savfa No
Tablo 1. Arastirmada Kullamlan Olgeklerin Guvenilithifi .........cooveveeceeerererereeeennen. 70
Tablo 2. Demografik Profil.........ccocoioireoeiieee et 866
Tablo 3. Kinder Siit Dilimi Satin Alma S1KItg1.......cocieieeiriieee e, 87
Tablo 4. Yupo Satin Alma S1KIG1....ccoeeirioniiieee e 87
Tablo 5. Sarelle Satin Alma S1KIIZT ..oeeeieeieeeeeeee e 88
Tablo 6. Senaryoda Kullanilan Atistirmalik Gida Uriiniine Yénelik Tutum............ 88
Tablo 7. Atistirmalik Gidalara Yonelik Tiiketici Tutumu .......cccovevveeevececceevierenneene, 91
Tablo 8. Atistirmalik Gida Reklamlarina Yonelik Tiketici Tutumu......................... 94
Tablo 9. Beslenmeye Yonelik Tutum ....cccccoeeeviininiiniininciieee e 95
Tablo 10. Satin Alma Kriteri Olarak Uriin OzelliKIeri ..........coeeeveveverrecrceeneecnreeenns 96
Tablo 11. Senaryolardaki Uriin Reklamlarina Yénelik Tutum............o.ooveeveeeeeennee. 98
Tablo 12. Cok Degiskenli Onem TeStIETi .........evvevvevereeeerereerereersereeeceeeceeesssee s 101
Tablo 13. TUKEY TEStl cc.uveeeieieeeiieeceeeecieieceee et ere e e e e e e ee e ennnes 102
Tablo 14. Her Bir Hiicre Igin GOZIEm SAYISI......c.ceveveveeeeeeerereeceeeeecesreeeeseeeseesnene 105
Tablo 15. Atigtirmalik Gidalara Yonelik Tutum ile Satin Alma Egilimi Arasindaki
TIESKI +.vvveeceeeee ettt et e st a s s e asaeseaesasas s e s s s s et enesannsassesesasessessanes 106
Tablo 16. Atigtirmalik Gidalara Ydonelik Diigtinceler ile Reklamlarda Dogru Bilgi
Verilmedigi Yargisi Arasindaki IKi.........ccocovvierereuerececcereeceee e 107
Tablo 17. Atistirmalik Gidalara Yonelik Diisiinceler ile Reklamlarda Sagliksiz
Igeriklerin Ortaya Konulmadig1 Yargisi Arasindaki IligKi.........c.ccoouerererenererenencnne. 108
Tablo 18. Atistirmalik Gidalara Yonelik Diigtinceler ile Reklamlarda Baz: Bilgilerin
One Cikarildigi Yargisi Arasindaki TSKi ......c.ooveveveeiveeiieereeeeeceeeesceeeseeee e 109
Tablo 19. Atigtirmalik Gida Reklamlarina Yonelik Tutum ile Satin Alma Egilimi
ATASINAAKE THSKI c..voveveeceieeeeeeeieee et tescseseas s s s enss s s esenetenena 110
Tablo 20. Atistirmalik Gida Reklamlarina Yonelik Diisiinceler ile Reklamlarda
Dogru Bilgi Verilmedigi Yargisi Arasindaki liski.........ceveemuevemrererecerereereicenens 111
Tablo 21. Atistirmalik Gida Reklamlarina Yonelik Diigiinceler ile Reklamlarda
Sagliksiz Iceriklerin Ortaya Konulmadigi Yargis1 Arasindaki Iliski..........cocvune.... 112
Tablo 22. Atistirmalik Gida Reklamlarina Yonelik Diistinceler ile Reklamlarda
Bazi Bilgilerin One Cikanldigi Yargisi Arasindaki [liski..........ooocvevrrereverrecennnnee. 113

Tablo 23. Beslenmeye Yonelik Tutum ile Satin Alma Egilimi Arasindaki Iliski ... 114
Tablo 24. Beslenme Konusuna Y6nelik Diistinceler ile Reklamlarda Dogru Bilgi

Verilmedigi Yargisi Arasmdaki TSk ........ccoveveeueirueueneeeeeereeeeee e 114
Tablo 25. Beslenme Konusuna Yénelik Diistinceler Ile Reklamlarda Sagliksiz
Igeriklerin Ortaya Konulmadip1 Yargis: Arasindaki Hliski........coceueceeievcrecnnnne. 115
Tablo 26. Beslenme Konusuna Yénelik Diisiinceler ile Reklamlarda Baz: Bilgilerin
One Cikarildigi Yargisi Arasindaki Iiski ........coooveueeevececeeeeeeeec e 116

xi



SEKIL LISTESI

Savfa No
Sekil 1: Saghkli Beslenme I¢in Giinliik Alinmas1 Onerilen Gida Bilesenleri Miktarin

Gosterir Beslenme Piramidi........ccoocvveiiieireniiniieciiniecee st 9
Sekil 2. Pazarlama Stratejisi, Tutum ve Davranis THsKisi........cccoovvvvviveicieieivenrennes 48
Sekil 3. Aragtirmanin Modeli.........ccoeiirierreriieninieeeree et eean 85

xii



KISALTMALAR LIiSTESI

ABD: Amerika Birlesik Devletleri

Age.: Ad1 gecen eser

A.e.: Aymni eser

J. Am. Diet Assoc. : ‘ Journal of the American Dietetic Association
J.Home Econ Assoc. Aust. : Journal of the Home Economics Association of
Australia

Journal of Nutr. Educ. Behav. : Journal of Nutrition Education and Behavior
J. Sch. Health: Journal of School Health

S.: Sayfa

USA: United States of America (A.B.D.)

V.d.: Ve digerleri

Dev. Behav. Pediatrics : Journal of Developmental and Behavioral Pediatrics

xiii



GIRIS

Bugiin yiiksek seviyede para harcama giicli ve satinalma etkisi olan, ailenin
satin alma tercihlerini etkileyen temel unsurlardan olan g¢ocuklar aymi zamanda
gelecegin de tiiketicileri olarak goriilmektedirler. Tiim diinyada g¢ocuklar, ailenin
iiriin se¢imi ve satialma tercihini etkilemenin yanisira, kendileri de harcama yapiyor
olmalari nedeniyle, 6nemli bir hedef pazar haline gelmektedirler.! Besin endiistrisi
¢ocuklara yo6nelik reklamlar ve kampanyalarla ¢ocuklarin istek ve tercihlerini kendi
firtinlerine yonlendirmektedir. Cocuklarin beslenme aligkanliklarini olustururken gida
reklamlarindan 6nemli oranda etkilendikleri saptanmigtir. Bilindigi iizere, ¢ocuklarin
biiylime, gelisme ve saglikli bireyler olmalan igin sagliklt beslenme en temel
unsurdur. Bununla birlikte, ¢ocuklara yonelik reklami yapilan tiriinlerin ¢ogunlugu,
seker, tuz ve yag orami yilksek gidalardan olugmaktadir. Cocuklar tiiketmeleri
gereken saghkli gidalarla ilgili mesajlara oranla sagliksiz beslenmeye yoOnelik

reklamlara ¢ok daha fazla maruz kaldig: da bir gercektir.

Cocuklarin, gelisimlerinin 6nemli bir evresi olan okul doneminde, sagliksiz
beslenme aliskanliklar1 kazanarak, gelecekte obez yetiskinler olma olasiliklarim
artirmaktadirlar. Buna ek olarak, kalp hastaliklan, diabet, kanser, yiiksek tansiyon
gibi kronik saglik problemleri yasama riskleri de daha ytiksek oranda goriilmektedir.?
Giiniimiizde, yag, doymus yag ve rafine karbonhidratin fazla alinmasi ve meyve-
sebzenin, kompleks karbonhidratin diisiik seviyede tiiketilmesi yukarida belirttigimiz
saglik risklerini artirmaktadur.?

Erken cocukluk doneminde beslenme aligkanliinin 6nemli olarak kabul
edilmesinin temel nedenlerinden biri ¢ocuklar1 bazi énemli saglik sorunlarma karsi

korumaktir. Beslenme aligkanlifinin 6nemini vurgulayan bir diger neden ise,

! Giovanna Medeiros v.d., “TV Use and Food Choices of Children: Qualitative Approach”, Appetite
50, 2008, s.13.

% Cevrimigi http://www.obesity.org/information/childhood_overweight.asp 05.11.2009

* K.A. Coon, K.L. Tucker, Television and children's consumption patterns. A review of the literature,
Minerva Pediatrica, vol. 54, 2002, s. 423-436°dan aktaran Giovanna Medeiros v.d., “TV Use and
Food Choices of Children: Qualitative Approach”, Appetite 50, 2008, s.13.




cocuklukta edinilen beslenme aligkanliinin biiyiik oranda yetiskinlikte de devam
etmesidir.* Yanlig beslenme aligkanhig1, giinlimiiziin ciddi rahatsizliklarindan olan
obezite hastaliginin tetikleyicisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Buradan hareketle,
devletler ve pek ¢ok kurum, cocukluk déneminde goriilen obezite ile ilgili
arastirmalar yapmaktadirlar. Ornegin obezite ile ilgili ¢alisma yapanlardan biri olan
ABD Saglik Bakanligi, obez ¢ocuklarin gelecekte de obez olma ihtimalini %70
olarak belirlemistir.” Bununla birlikte, ABD’de, okul 6ncesi ve okul cagindaki
cocuklarda obezite oranindaki artig tam iki katina glkmlstlr:6 Obez gocuklarm, obez
olmayanlarla kiyaslandiginda, hem yasam siirelerinin daha kisa oldugu hem de
yasamlari boyunca daha fazla saglik sorunuyla miicadele etmek zorunda olduklar1 da
tespit edilmistir. Obezite, diinyadaki yaygiligi nedeniyle, artik aragtirmacilar ve
saglik orgiitleri tarafindan salgin olarak nitelendirilmektedir.

Obezite basta olmak {izere, beslenme aligkanligindan kaynaklanan pek ¢ok
hastalik ve bu hastaliklari 6nlemeye yonelik diizenlemeler, siddetli rekabet ortaminda
devamliliklarii  korumay1 amaglayan igletmelerin pazarlama faaliyetlerinin

sekillendirilmesinde rol oynamaktadirar.

Bu noktada, pazarlamaya etki eden dinamikleri gozden gecirmek
gerekmektedir. Giiniimiizde yazili ve s6zlii medyanin daha etkin olmas: ve rekabetin
artmasi nedeniyle, pazarlama siireci, miisterilerin istek, ihtiyag, beklenti ve tatminini

saglayacak degerlere eskiye oranla daha fazla odaklanmaktadir.

Pazarlama siireci igerisinde, iiriin ya da hizmetin misteri taleplerine uygun
sekilde tretilmesi, fiyatinin belirlenmesi, pazara sunulmasi, iiriin ya da hizmetin
bilinirliginin artirilmasi ve satig sonrast hizmet verilmesi yer almaktadir. Bu siirecin
daha yogun rekabet sartlarinda yasandig1 giinilimiizde, miisterinin daha merkezi bir

konuma yerlesmesi sebebiyle, pazarlamacilar, miisterilerin zihninde gii¢lii bir yer

* Julie A.Zuppa, Heather Morton, Kaye P.Mehta, “TV Food Advertising: Counterproductive to
Children’s Health? A Content Analysis Using the Australian Guide to Healthy Eating”,
Nutrition&Dietetics, vol, 60, 2003 , 5.78

° Ayse Parlak, Senay Cetinkaya, “’Cocuklarda Obezitenin Olusumunu Etkileyen Faktorler’’, 42. Tiirk
Pediatri Kongresi, Antalya, Tiirkiye, 15-20 May1s, 2006

6 Cynthia L.Ogden, v.d. , “’Prevalence of Overweight and Obesity in the United States, 1999-2004’,
Journal of the American Medical Association’’, vol. 295(13), 2006, 5.55



edinmek igin ©zel degerler yaratmak durumundadirlar. Bu noktada markanin

sundugu yararlarin olusturdugu degerler, satin alma davramsin: tetiklemektedir.’

Miisteri beklenti ve taleplerine paralel 6zelliklerde iiretilen triintin miigteri
icin 6nemli bir deger saglar sekilde sunulmasi1 gerekmektedir. Bu sekilde, miisterinin
s6zkonusu degeri tagiyan markaylr satin almast hedeflendiginden, isletmeler,
pazardaki degisimleri, miisterilerini ve rakiplerini siirekli yakindan takip etmelidirler.
Diinyada yasanan ekonomik krizler, savaslar, pazarda yagsanan rekabet sartlari,
miigterilerin pazardaki konumunun gii¢ kazanmasi, insanlarm yasam tarzinda
yasanan degisiklikler ve tiim bunlarin paralelinde markalarin da konsept ve
konumlandirma ag¢isindan degisimi, pazarlama anlayiglarinda da degisimlere yol

agrmugtir. Tarihsel siireg i¢inde pazarlama asagidaki evreleri gecirmis bulunmaktadir:®

. Uretim Anlayist

. Uriin Odakli Anlayis
. Satig Anlayisi

. Pazarlama Anlayisi

. Sosyal Pazarlama Anlayisi

Glinimiizde, postmodern pazarlama yaklasimi, igletmelerin pazarlama
stratejilerini olustururken, sosyal sorumluluk anlayisiyla hareket edilen sosyal

pazarlama anlayisina zemin hazirlamisgtir.

Sosyal pazarlama yaklasimi geregi, isletmeler, giintimiizde, pazarlama
faaliyetlerini belirlerken, kar amacimin yanisira toplumsal ¢ikarlann da 6n plana
almalidirlar. Sosyal pazarlama anlayiginin gerekliliklerinden biri de pazarlama
ahlakidir. Pazarlama ahlaki, pazarlama faaliyetlerinin, toplumun ¢ikarlarina
uyumlulugunu  saglayan yasal ve etik sorumluluklar1  kapsamaktadir.
Arastirmamizda, ¢ocuklara yonelik reklamlar da pazarlama ahlakina uygunluk ve
sosyal pazarlama normlar1 agisindan ele alinmakta, reklamlardan etkilenen

ebeveynlerin bu baglamda tutumlar incelenmektedir.

" Miige Elden, Reklam ve Reklameilik , Say Yayinlari, Istanbul, 2009, 5.45-49
8 Philip Kotler, Ceviren; Nejat Muallimoglu , Pazarlama Yonetimi,
Millenium Bask1, Beta Yaymlari, Istanbul, 2000, s.18-27



Calismamuiz, isletmelerin, genis kitleleri etkileyen pazarlama yaklasimlarinin,
tilketici tutumlarinda ne Olgiide farklilik yarattigim konu almaktadir. Bununla
birlikte, arastirma bulgularimizin, pazarlamacilari, gida reklamlarini sekillendirirken,
cocuklarin saglikli beslenmelerinin, kisisel ve toplumsal agidan 6nem arz etmekte
oldugunu da dikkate alarak, sosyal sorumluluk bilinciyle hareket etmeye

yonlendirmesi de hedeflenmektedir.

Cocuklarin gida tiiketimleri siirecinde ebeveynler merkezde yer almaktadir ve
cocuklarin saglikli beslenme grafiklerini ylikseltme c¢aligmalarinda 6nemli rol
tistlenmektedirler.” Cocuklara yonelik gida reklamlar hakkinda olusan tedirginligin
giclenerek artmasi, gida pazarlamasinmn, tiiketiciler, o6zellikle de ebeveynler
nezdinde tiiketici taleplerine dogru yamit vermeyen bir yaklasim olarak kabul

edilmesine yol agmugtir.'®

Otoriteler tarafindan pazarlama ahlakina uygun
bulunmayan, ¢ocuklara yonelik atigtirmalik gida reklamlan verdikleri yanlis mesajlar

nedeniyle de ebeveynler tarafindan elestirilmektedir.

° Ana C. Lindsay, v.d. , “The Role of Parents in Preventing Childhood Obesity”, Future of Children,,
vol. 16(1), 2006, s. 86’dan aktaran A. Grier Sonya, v.d. , “’Fast Food Marketing and Children’s Fast
Food Consumption:Exploring Parents’ Influences in an Ethnically Diverse Sample’’, Journal of
Public Policy and Marketing, vol. 36(2), s. 222, 2007.

19 Sanford L. Grossbart v.d. , “Understanding the Bases of Parental Concern and Reaction to
Children’s Food Advertising”, Journal of Marketing, vol. 48 (3), 1984, s. 79-92.



BIRINCi BOLUM

TUKETICILERIN, BESLENME OLGUSU VE ATISTIRMALIK
GIDALARA YONELIK TUTUMU

Calismamizin konusunu olusturan atigtirmalik gidalar gibi bir ¢ok unsur
beslenme olgusu kapsaminda incelenmektedir. Beslenme olgusunu incelerken,
tanumi, nitelikleri ve giiniimiizdeki boyutu ile ilgili genel degerlendirmelere
dayanilarak giinimiizde en Onemli tartisma konularindan olan saglikli beslenme
olgusuna deginmekte fayda vardir. Beslenme olgusunu irdelemek, atistirmalik
gidalar, buna kars1 tiiketici davramiglari, ¢ocuklarin durumu gibi konulara teorik
zemin saglamis olacaktir. Beslenme iizerine yapilan aragtirmalar, atistirmalik gida
tiketiminin tim diinyada giderek artmas: {izerinde yogunlasarak, giinlimiizde
tiikketicilerin atigtirmalik gidalara yonelik gelistirdigi tutuma dikkat ¢ekmektedirler.

1.1. Beslenme Olgusu

Tibbm babas1 sayilan Hipokrat MO 400’lerde “yedikleriniz ilacinz, ilaciniz
yedikleriniz olsun” demigtir. Bundan binlerce yil sonra tip bilimi de neredeyse yine
aym “’Yiyecekler giiclii ilaglar olabilir’’ sonucuna varmak {izeredir. Giiniimiizde
ABD Ulusal Kanser Enstitiisii ve New York Bilim Akademisi gibi saygin gruplarin
da dahil oldugu bir¢ok grup, beslenmenin, ¢ok gesitli hastaliklari onlemede ve

iyilestirmede ¢ok 6nemli bir rol oynadigim yeni'den kabul etmistir.'

Beslenme, sagliklt olma amacina ulagmanin en hayati unsuru olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Yagsamin her evresinde sagligin temelini olusturan beslenme;
biiylimek, gelismek ve sagliklt yasamak ic¢in gerekli enerji ve besin 6gelerinin her
birini yeterli miktarda saglayacak olan besinleri, besleyici degerlerini yitirmeden,
saglik bozucu duruma getirmeden en ekonomik sekilde almak ve viicutta

kullanmaktir.” Bireyin yasamsal faaliyetlerini saglikli bir sekilde sirdiirebilmesi i¢in

! Earl Mindell, ila¢ Yiyecekler, Sule Giilmen (gev.), 3. Baski, Prestij Yaymlari, Istanbul, 2005 s.11
% S. Yiicecan, Besin Tiiketimindeki Degisimler ve Yeni Egilimler, Tirk Mutfak Kiiltiiriint
Aragtirma ve Tanitma Vakfi yayin no: 23, s.235-244, Ankara, 1999.



protein, yag, mineral maddeler, vitaminler gibi besin elementleri ve belirlenmis

gtinliik ihtiya¢ duyulan kalori miktarim almasi gerekmektedir.3

Beslenme insan yasami i¢in hayati bir deger tagimaktadir. Beslenme
Oonemlidir fakat besinlerin bilingsiz tiiketilmesi, 6zellikle ABD’de g¢arpici 6mekleri
goriildiigii tizere, saglik agisindan rﬁnemli zararlara yol agabilmektedir. Sonug olarak,
viicudun ihtiya¢ duydugu tiim besinlerin alimi, ancak dengeli bir beslenme ile
miimkiin olabilmektedir. Su durumda en 6nemli sorulardan biri ihtiyag duyulan

besinlerin alinip alinmadigidir.

Insan beyninin spesifik besin ihtiyac1 ve limiti bulunmaktadir. Ornegin, temel
enerji kayna@i olarak glukoza ihtiya¢ duymaktadir. Diger organlar gibi glikkojen ya
da yag depolama becerisi bulunmamaktadir. Bu agidan bakildiginda, beynin,
beslenmesi pahaliya mal olan, diger organlara da yiik bindirerek fonksiyonlarim
yiiriiten bir organ oldugu gﬁrﬁlmektedir.4 Beslenme, enerji, biiylime, gelisme,

hiicrelerin onarimi, gida elaborasyonu gibi fonksiyonlar i¢in temel gereksinimdir.”

Kimya, biyokimya ve fizik gibi bilim dallartyla kiyaslandiginda, beslenme,
géreceli olarak daha yeni bir bilim dalidir. Yiz yil 6nce, yiyeceklerden gelen
vitaminler kesfedilmis ve bilim adamlar1 beslenmenin mekanizmalarini ¢ozmek igin
bir asir harcamiglardir. Beslenme alaninda g¢alisan bilim adamlarinin, giiniimiiziin
teknolojik imkanlarini da kullanarak, besinlerin, beynin biiytime, gelisme ve
performanst {izerindeki etkileri konusunda ¢aligmalarini siirdiirmeleri gerekmektedir.
Giiniimiizde bilim adamlarimin, {izerine egilmeleri gereken ii¢ temel unsur soz

6
konusudur:

3 Celile Ozgicek Dolekoglu, ¢ Tiiketicilerin Islenmis Gida Uriinlerinde Kalite Tercihleri, Saghk
Riskine Kars1 Tutumlar1 ve Besin Bilesimi Konusunda Bilgi Diizeyleri (Adana Ornegi)’’, , 5.23-24,
2003

* Amen-Ra N. “How Dietary Restriction Catalyzed The Evolution Of The Human Brain: An
Exposition Of The Nutritional Neurotrophic Neoteny Theory”, Medical Hypotheses, vol.69, issue:5,
2007 s. 1147-1153.

® Francisco J. Rosales, Steven H. Zeisel, “Perspectives from the Symposium: The Role of Nutrition in
Infant and Toddler Brain and Behavioral Development”, Nutritional Neuroscience, vol:11, no:3,
2008, s. 137.

SA.e.



a) Besinlerin, beyin yapis1 ve fonksiyonlarim1 nasil etkiledigi tizerindeki

bilgimizi geligtirmek,

b) Beyin iizerindeki etkilerini dikkate alarak alternatif besinleri ayrigtirma

tizerine stratejiler gelistirmek,

¢) Besinlerin, gocuklarin, biiylime, gelisme ve beyin gelisimi tizerindeki

etkilerini dikkate alarak beslenme tavsiyeleri tizerinde optimizasyona varmaktir.

Bilingsiz beslenme sagligi olumlu ya da olumsuz etkileyebilir. Beslenme
biliminin gosterdigi dogrultuda beslenme, sagligi olumlu yonde etkiler ve yasam
kalitesini artirarak yasam siiresini uzatir. Saglikli beslenme deyiminden, sagligin
korunmasi, gelistirilmesi ve kronik hastalik riskini azaltmaya yonelik beslenme
bi¢imi anlagilir. Saglikli beslenme ile yasam dongiisti boyunca biiylime ve gelismeyi
destekleyecek sekilde gerekli tiim besin 6geleri karsilanmali, enerji harcamasiyla

dengeli olacak miktarlarda enerji saglanmalidir.”

Gilinlimiizde “hizli yemek™ kiiltliriinlin artmasi1 ve marketlerde satilan hazir
gidalarin varlif1, beslenme olgusunun her alanda saglik olgusu ile birlikte ele
alinmasina zemin hazirlamigtir. Bu noktada, saglikli beslenmenin bugiin i¢in tasidigi

6nem incelenmelidir.

1.2. Saghkh Beslenmenin Giiniimiizdeki Onemi

Onceki boliimlerde beslenme olgusunun giiniimiizde farkli bir boyuta
tagindig1 ifade edilmistir. Buna gére beslenme konusu artik sadece fiziksel bir olgu

olmay1ip aym zamanda sosyo-psikolojik ve ekonomik igerikli bir olgudur. 8

Giiniimiizde, gidalar i¢indeki, 6zellikle biiyiik gida firmalarinin, kullandig:
¢esitli katki maddelerinin sakincalari ve gida tiretiminde agsirn miktarda kullanilan
tarimsal ilaglarm etkileri sik¢a tartigilmaktadir. Gilinimizde gida sektdriiniin

milyarlarca dolarlik bir ekonomik hacim ve giice sahip olmasi nedeniyle, tim bu

TA. Baysal, Beslenme, Hatipogiu Yaymevi, Ankara, 2004, s. 27

¥ Ipek Savasel, ¢’ Tiiketim Kiiltiirtinde Beden Giizelligi ve Yemek Yeme Arzulari: Kadinlarin Titketim
Pratiklerine Yansimas1’’, Ege Akademik Bakis, Ekonomi,isletme,Uluslararas: iligkiler ve Siyaset
Bilimi Dergisi , 5.77,80,85 (cevrimici) http://eab.ege.edu.tr/pdf/5/C5-81-2-M9.pdf, 17 09 2011




gelismelerin sebepleri ya da gerekli olup olmadiklar tartigmasi neredeyse anlamini
yitirmistir. Bu nedenle bu tiir gidalarla beslenmenin insanlar {izerindeki etki ve
sonuglar1 daha ¢ok incelenmektedir. Aym zamanda gida endiistrisindeki gelismeler

saglikli beslenme olgusunu da giindeme getirmektedir.

Gidanin insanoglu igin Onemini beslenme, gida giivenligi ve ¢evre olmak
iizere ¢ ana bashkta toplamak miimkiindiir. II. Diinya savasi sonrasi atilumlarla
baglatilan ve en azindan gelismis ve gelismekte olan iilkeler tarafindan kazamlan
aclikla miicadele savasi, ne yazik ki insanoglunun daha iyi beslenmesine yol
acmamugtir. A¢lik ve kitlik sorununun neredeyse hi¢ yaganmadigi ABD’de insanlar
daha saglikli degildir; hatta ABD diinya niifusunun %5’ini olusturmasina ragmen
yine ABD global receteli ila¢ pazarinin yaklasik %50’sini olugturmaktadir.’

O halde sadece bir seylerle beslenmek saglik i¢in yeterli olmamaktadir.
Saglikli olmak i¢in kaliteli ve dogru bir beslenme sekli ve bunu destekleyecek gida
tiketimi gerekmektedir. Saglik igin beslenmenin yami sira gida giivenligi de
Oonemsenmesi gereken hatta bazen olduk¢a hayati anlam tasiyan bir bagka konudur.
Radyasyonlu gida tiiketmek sonucu kansere yakalanan insan sayisi hi¢ azimsanacak
gibi degildir. Deli dana, kus gribi gibi baz1 yeni hastaliklar da gida yoluyla bulasan
oliimciil hastaliklar listesine eklenince gida giivenliginin ne denli nemli oldugu daha

da dikkat ¢ekici duruma gelmistir.'°

Yag ve seker orani yiiksek tiriinleri ya da besleyici degeri minimum olan
drtinleri tikketmek, kendi basina “k6tii” ya da “sagliksiz” olarak tamimlanamaz ancak
bu tarz gidalan yiiksek miktarda tiiketmek, obezite ve yilksek tansiyon, yiiksek
kolesterol, diyabet gibi hastaliklara davetiye ¢ikarabilmektedir. Ozellikle ¢ocuklar,

? Ray Moynihan ve Alan Cassel, Satilik Hastaliklar, ceviren: Gék¢esu Tamer ve Evren Yildirim,
Hayykitap, Istanbul, 2006, s.10

19 Gida Giivenligi, gevrimigi http://www.eudjournalists.eu/index.php/dossiers/turkish/C8/36/ 17 03
2011



saglikli beslenme piramidinde 6nerilen miktarlari dengeli alamadiklart i¢in, bu saglik

sorunlari onlar i¢in daha biiyiik bir olasilikla risk teskil etmektedir.'!

SAGLIKLI BESLENME PIRAMIDI

Agslinds balictlen zemboller

g;‘r & yaf ve saker kijene yayx
v TR s?migz fi?;f maitfalorind feanall
?!?:3;:{ Swi Yag fer, ? g:g:; xggsg tputen veye skiensny
§ot, Yogurt ve Et, Sakatat, Balk
Peynir Grubu Baklagllfer, Yu gg urta,
2.3 Servis kuruyemis Grubu

2«% Bervis

M """"" Meyva Grubu
35 8ends 24 Servis

Exmek, Piring
MAKARKA
§-11 Servis

Sekil 1: Saghkh beslenme icin giinliik alinmasi 6nerilen gida bilesenleri
miktarm gosterir beslenme piramidi

Kaynak: http://www.bilkent.edu.tr/~bilheal/aykonu/Ay2003/June03/sagliklibeslenme.html

Cocuklarin enerji dengelerini korumalart ve normal seviyede biiyiime ve
gelisme gosterebilmeleri i¢in belirli besin 6geleri ve diger gida bilesenlerini onerilen
miktarlarda almalari1 saglayan bir beslenme diyeti iginde bulunmalari
gerekmektedir.'> Onerilen miktarlart belirten beslenme piramidi Sekil 1°de

gosterilmektedir.

Kisinin beslenme durumuna etki eden pek ¢ok faktdr vardir ancak sosyo-

ekonomik statii, pek ¢ok kronik hastalik riskinde belirleyici rol tagimaktadir.

" Nicklas and Johnson, 2004 Public Health Institute, 2004 ‘ten aktaran; Alex Molnar v.d.,
“Marketing of Foods of Minimal Nutritional Value to Children in Schools”, Preventive Medicine,
vol. 47(5), 2008, s.504.

12 . Michael McGinnis,v.d. , “Food Marketing to Children and Youth Threat or Opportunity?”’,
The National Academy Press, 2006, s.45

B R. Cox v.d.,, “Cancer Risk of Low Income Women and Change with Intervention”, J. Am. Diet
Assoc., 1995, s. 1031-1034°ten aktaran: Laura Young v.d. , “Using Social Marketing Principles to
Guide the Development of a Nutrition Education Initiativ for Preschool-Aged Children”, Journal of
Nutr. Education Behaviour, vol. 36, 2004, s. 250



Giniimiizde 6zellikle kentlesme ve buna baglt caligma sartlarindan dolayi, insanlar,
saglikli beslenmeye uygun zemin bulamamaktadirlar. Kimi zaman atigtirmalik
gidalarin tiiketimi, kimi zaman Ogilin atlanmasi, kimi zaman sagliksiz sartlarda
hazirlanan gidalarin tiiketilmesi, sagliksiz beslenmeye zemin hazirlamaktadir.
Saglikli beslenmeden kasit ise, kabaca, insanlarin ihtiya¢ duydugu vitamin ve
mineralleri kargilayacak, saglikli ve hijyenik sartlarda hazirlanmis gidalarin dogru

miktar ve zamanda tiiketilmesidir.

Toplumlarda yerlesen dogru ve yanlis beslenme aligkanliklari, degisik yas
grubu ve cinsiyette bazen sorun olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Yeme bozukluklarinda
goriilen artiglar ve beraberinde goriilen saglik sorunlart ve sosyal problemler,

gliniimiizde arastirmacilar bu alana egilmeye yonlendirmektedir.

Ulkemizde de degisik yas grubu ve degisik yas grubu ve cinsiyette obezitenin
Onemli bir sorun tegkil ettifi gorilmektedir. 2001-2001 yillarinda yapilan bir
aragtirma iilkemizde 11 yasindaki kizlarim %7°si, erkeklerin %141, 13 yas grubu
kizlarin %7’s1, erkeklerin %13 ve 15 yas grubundaki kizlarin %5’1, erkeklerin ise
%14’iiniin obez oldugu saptanmis durumdadir. Istanbul, Ankara ve Izmir’de 12-13
yas grubunda 1044 ¢ocuk arasinda yapilan bir aragtirmada ¢ocuklarin %12’sinin
fazla kilolu ve %2’sinin obez oldugu bulgulanmigtir. Istanbul’da gergeklestirilen bir
bagka aragtirmada da 3-17 yas grubundaki kiz gocuklarinda obezite goriilme siklig1
%14,7 iken erkek gocuklardaki oran &18,7 olarak saptanmistir. Bu aragtirmalarda da
goriildiigi tizere, obezitenin ililkemizde de goriilme siklig1 giderek artmaktadir. Bu
konuda toplumun biling diizeyini artirmak ve bdylece obezite ile iligkili hastaliklarin
goriilme sikligini azaltmak hedeflenmektedir. Bunun i¢in tilkemizde kamu kurum ve
kuruluglar, sivil toplum kuruluslar, iiniversiteler ve 6zel sektér tarafindan cesitli
proje, egitim ve programlar diizenlenmektedir. Obezite ile miicadele ulusal saglik

politikalar1 arasma dahil edilmistir."*

17 C. Saglik Bakanhig1, Temel Saglik Hizmetleri Genel Miidiirliizii, Beslenme ve Fiziksel Aktiviteler
Daire Bagkanlig1, *’ Ttrkiye Obezite ile Miicadele ve Kontrol Programi (2010-2014)"’, Saghk
Bakanlig1 Yaym No : 773, 2010, gevrimigi,
http://www.beslenme.saglik.gov.tr/content/files/home/turkiye obezite sismanlik ile mucadele ve k
ontrolprogrami 2010 2014.pdf, 01.09.2011
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Tim bu degerlendirmelerin paralelinde saglikli beslenme olgusu giintimiiz
diinyasinda bir tir zorunluluk olmugstur. Caligmanin ilerleyen bdéliimlerinde de
deginilecegi lizere, bat1 iilkelerinde ve 6zellikle ABD’de artan obezite sorunu, neden
oldugu saglik harcamalari nedeniyle devlete yiik olmakta, saglik sorunu olarak ta
kisilere Onemli problemler yaratmaktadir. Bunun yaminda yeni nesillerin
ebeveynlerinden dolayr benzer beslenme aligkanliklarina sahip olmasi, gelecek
nesillerin de saglikli beslenme konusunda egitilmesi konusundaki kaygilar1 ve buna
bagli c¢abalar1 arttirmistir. Bu nedenle arastirmalarda beslenmeye yonelik tiiketici
tutumu, ¢ocuklara yonelik gidalara karsi ebeveynlerin tutumlar {izerinde duruldugu

gorilmektedir.

1.3. Beslenmeye Yonelik Tiiketici Tutumu

Kisilerin besin se¢imleri ya da davraniglarinin igsel ve digsal faktérlere gore
degisiklik gosterdigi konusuna 6nceki boliimlerde deginilmistir. Bu konu ile ilgili
spesifik arastirmalar, net bir fikir sahibi olmak adina daha yol gosterici olacaktir.
Beslenmeye yonelik tutum, tizerinde ciddi inceleme ve arastirmalar yapilan bir
olgudur. Bu boélimde saghkli beslenmeye yonelik kisilerin ne tiir tavirlar

sergiledikleri konusuna deginilecektir.

Yiyecek secimi ve beslenme aligkanliklarinin meydana gelmesinde gesitli
etmenler rol oynamaktadir. Bireylerin ve toplumlarin yeme aliskanliklar1 bu degisik
etmenlerin etkisiyle yavas yavag olugmakta ve gelismektedir. Hem fiziksel hem de
davramigsal bir bilim olan beslenme; dogum Oncesinden o&liime kadar yasamu
etkilemektedir. Saglikli bir yasam igin bireylerin oncelikle yeterli ve dengeli
beslenmeleri ve iyi bir beslenme aligkanligi kazanmalari gereklidir. Beslenme
aligkanliklar genetik, cinsiyet, sosyal, kiiltiirel, dinsel, etnik, ekonomik, duygusal ve
psikolojik birgok faktorden etkilenmektedir."

Saglikli beslenme ile ilgili bir davranmigin benimsenmesi ve tiiketicilerin bu
konuda son derece dikkatli olmalari, toplumun biling seviyesi ile direkt ilgilidir. The

European Market for Organic & Fairtrade Products’in raporuna goére bu biling

1. Kiefer, T. Rathmanner, and M. Kunze, “Eating And Dieting Differences In Men And Women”,
The Journal of Men’s Health and Gender, vol. 2(2), 2005, 5.194-196.
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iilkelerin gelismislik diizeyine gore de degismektedir. Ornegin gelismis {ilke
halklarinda 6zellikle gida giivenligi ve saglikli beslenme konusunda bilgi seviyesi ve
cevrecilik bilinci olduk¢a gelismis durumdadir. Bu da insanlarin market aligverisi ve
organik gidalar gibi pazarlara y6nelmesinde etkili olmaktadir. Gelismekte olan
iilkelerde de gida giivenligi ve ¢evre bilinci yiikselmekteyse de saglikli beslenme ve
organik gida talebi ve davramisi hentiz diger iilkeler kadar tabana yayilmis
bulunmamaktadir. Gelismekte olan {ilkelerde sosyo ekonomik yetersizlikler
nedeniyle, gida giivenligi ve saglikli beslenme davranigi genellikle gelir seviyesi

yiiksek kii¢iik bir grup tarafindan tercih edilmektedir.'®

Saglikli beslenme bilincinin olugmasinda gelir seviyesi faktoriinden bagka

cinsiyet ve yas faktoriiniin etkileri de aragtirilmugtir.

Irlanda’da, 1997-1999 yillar1 arasinda toplam 1256 kisi arasinda yapilan bir
aragtirma, katitlimcilarin %62’sinin beslenme tercihlerini saglikli beslenmeden yana
kullanma yoniinde bilingli bir gayret icersinde olduklarini, %52’sinin de yeterince
saglikli beslendiklerine inanmalar1 sebebiyle, beslenme diizenlerini degistirme
fikrinde olmadiklarini ortaya koymustur. Saglikli beslenme konusunda bilingli ¢aba
gosterenlerin ¢oguntugunun 51-64 yaslart arasindaki bayanlardan olustugu da ayrica
bulgulanmagtir. 17

Fransa, Almanya, Italya ve Ingiltere’de olusturulan odak gruplarla yapilan
aragtirmalar, insanlarin genel olarak beslenme ve giinliik besin ihtiyaglar1 hakkinda
giivenilir otoriteler tarafindan bilgi sunulmasimi beklediklerini gdstermistir. insanlar
yanlig beslenmenin saglik sorunlarina yol agtiginin bilincinde olup, saglikli beslenme
konusunda kendi sorumluluklarim1 alabileceklerini  belirtmektedirler. Tim
katilimcilarin kalori, yag, karbonhidrat gibi beslenme terminolojisi hakkinda bilgi

sahibi oldugu saptanmis ancak, katki maddeleri, besin Ogeleri gibi kavramlarin

16 Ecomercados Project Study, The European Market for Organic & Fairtrade Products, Switzerland,

September 2005, gevrimigi,

http://www.canacacao.org/uploads/smartsection/19_The European Market for organic & Fairtrade
Products.pdf

7 John M Kearney v.d., ¢ Attitudes Towards and Beliefs About Nutrition and Health Among a

Random Sample of Adults in the Republic of Ireland and Northern Ireland’’, Public Health

Nutrition, vol. 4(5A), 2001, s. 1117,1118,1125

12



anlamlandirnimasmmda karmasa icinde olduklann  goriilmiistir.  Insanlarin
cogunlugunun, tiriin se¢iminde sadece besin degeri bilgisini kullanma oraninin diigiik
oldugu ortaya cikarilmistir. Hemen herkes beslenmenin 6nemli oldugunda fikir
birliginde olmasina ragmen, beslenme konusunda bilgi kaynagi olarak medya ve

pazarlama aktivitelerini gostermektedirler.'®

Kanada’da yapilan bir aragtirmada, Kanadalilar’in %87’sinin beslenme
konusunda bilgi sahibi olduklarina inandiklarini; beslenme hakkinda bilgi edinme
yolu olarak, %77 sinin {iriin etiketlerini, %76’sinin yazili basini, %66’smin es-dost-
akrabasini, %65’inin elektronik medyayr ancak %51°inin tip otoritelerini kaynak

edindiklerini gostermektedir. *°

Uriiniin besin degerlerinin, tiiketicinin bir iirlin degerlendirmesi yaparken,
tutum ya da satin alma karan lizerinde etkili olmadig1 ortaya 91kanlm1§t1r.2oNational
Institute of Nutrition’un 2000°de Kanada’da yaptigi bir arastirma, tiiketicilerin
tiriintin besin igeriginden ziyade sagliga olan olumlu katkilart hakkinda verilen

bilgileri daha ¢ok dikkate aldiklarim gtistermigtir.21

Insan, yasamak i¢in beslenmeye gereksinim duyuyor ise, neden beslenme
olgusuna belli bir tutum gergeklestiriyor, ya da neden bilim adamlari, firmalar,
beslenmeye yonelik tutum konusunu bu denli yogun olarak inceliyorlar? Bu sorunun
yanitt hem basit hem de karmagiktir. Basittir ¢linkii insanlarin beslenme gereksinimi
evrensel olmasina ragmen, beslenme sekli, niteligi ve tutumlart birbirinden farklidir.
Yanit, ayn1 zamanda karmagiktir ¢linkii kimi zaman psikolojik unsurlar kimi zaman
da sosyo-kiiltiirel degiskenler beslenme aligkanliklarim etkilemektedir. Bireysel

gereksinimler, yas, cinsiyet, yasam tarzi, meslek, stres ve hava kirliligine maruz

'8 EUFIC Forum n° 2 - Consumer attitudes to nutrition information & food labelling (English only),
Cevrimici, http://www.eufic.org/article/it/expid/forum-consumer-attitudes-information-food-
labelling/, 12.08.2011

1 Josephine M Wills, David B Schmidt, Francy Pillo-Blocka v.d., > Exploring Global Consumer
Attitudes Toward Nutrition Information on Food Labels”’ , Nutrition Reviews, Vol. 67, 2009, s. 104.
20§, Garretson, S. Burton, *’Effects of Nutrition Facts Panel Values, Nutrition Claims, and

Health Claims on Consumer Attitudes, Perceptions of Disease-Related Risks and Trust’’, Journal of
Public Policy& Marketing, vol. 19, 2000, 213-227.

2! National Institute of Nutrition, <> Consumer Awareness of and Attitudes Toward Functional
Foods”’, Ottawa: National Institute of Nutrition, 2000.
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kalma gibi durumlar tiim insanlik i¢in tek bir beslenme formiilii gelistirilmesini
olanaksiz kilmaktadir.”

Son yillarda daha hizli yasam tarzina gecis, dogal olarak hizli yemek
anlayisin1 da beraberinde getirmis bulunmaktadir. Ev diginda ve hizlica, kisa siirede
yemek aligkanlifi yerlesmis bulunmaktadir. Beslenme diizenindeki bu degisiklik
aynen atistrmalik gida tiiketiminde de kendini gostermis, insanlar daha fazla
atistirmalik gida tikketmeye baglamiglardir.

Cabuk servis nedeniyle zaman kazandiran, kabul gormiis tadlarda yiyecekler
sunan ve fiyatlan diistik olan hizli yemek restoranlan &zellikle gocuklu aileler
tarafindan tercih edilmektedir. Aileler, digsarida yemek yediklerinde aldiklar1 en
yiiksek oranda kaloriyi, bu tiir hizh servis restoranlarinda almaktadirlar. 2-17 yas
aras1 ¢ocuklarda, 1970 sonlarindan, 1990’1arin ortalarina kadar olan siiregte, toplam

kalori alimu %2den %10a ¢ikmus, fast food tiiketimi bes kat artmistir.”

Beslenme kalitesi agisindan, fast food tiiketimi, ¢ocuklarin diyetlerinde
negatif etki yapabilmektedir. Fast food tikketen gocuklar, tiiketmeyenlere kiyasla
daha fazla kalori (ekstra 187 kalori), daha fazla yag, daha az siit, daha az meyve ve
daha az sebze titketmektedirler.”*

Cocuklar arasinda salgin halini almakta olan obezite hakkinda pek g¢ok
aragtirma yapiliyor olmasina ragmen, anne babalar ve ¢ocuklarin bakim ve egitimi ile
ilgili meslek gruplarinin bu konuda ne dustindiikleri ve neler yapilabilecegi
konusunda yeterli calisma bulunmamaktadir.>> Ebeveynlerin, ¢ocuklarinin beslenme
aligkanliklan ve aktivite yogunluklar1 hakkinda ne diistindiikleri ve bunlarla obezite
arasinda nasil bir bag kurduklarn hakkinda olduk¢a kisith bilgi bulunmaktadir.

2 Hasnain Walji, Vitaminler, Nursel Duransoy (¢ev.), Dost Kitabevi Yaymlari, Istanbul, 1992, s.14
Z JF Guthrie v.d., “Role of Food Prepared Away from Home in the American Diet, 1977-78 versus
1994-96: Changes and Consequences” Journal of Nutritional Education Behaviour, vol. 34(3),
2002, 5.140-150

] Michael McGinnis, v.d., ’Food Marketing to Children and Youth Threat or Opportunity?”’,
The National Academy Press, 2006, s.114

 Deanna L. Pagnini, v.d., “Mothers of Pre-school Children Talk About Childhood Overweight and
Obesity:The Weight of Opinion Study”, Journal of Pediatrics and Child Health, 2007, s. 806.
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Ebeveynlerin bu konulara bakig agilarin1 anladik¢a bu konuya efektif ¢oziimler bulup

gelistirmesi beklenmektedir.”®

ABD’de yapilan bir arastirmada, annelerin, ¢ocuklarinin diistik kilolu olmasi
konusunda, fazla kiloya gore daha fazla endise duymakta olduklan bulgulanmaigtir.
Bu yaklasim, endiistri liderlerinin, pazarlama stratejilerini belirlerken kullandiklari
‘sagliksiz beslenme, yetersiz beslenmeden daha iyidir’ felsefesine zemin hazirlar gibi
goriinmektedir. Aragtirmada, annelerin ¢ogunlugu, sagliksiz atigtirmalik gidalarin,
miktarda asiriya katilmadig: siirece, bir ¢ocugun hayatinda mutlaka yer alacagini
diisiindiiklerini belirtmislerdir. Bir kismu da g¢ocuklara bu tiir atigtirmalik {iriinleri
almamayi, mahrumiyet ile bagdastirmiglardir. Bazi anneler bu atigtirmaliklar1 satin
almayr tamamen biraktiklarin1 ve g¢ocuklarin da bu duruma uyum gosterdigini
vurgulamiglardir. Bir kismu ise bir atigtirmalifi, bir miktar daha besleyici olan bir
alternatifle degistirdiklerini bildirmiglerdir. Egitim diizeyi, yas, yasam tarzi1 gibi
kriterlerden bagimsiz olarak tiim ebeveynler, ¢cocuklarinin beslenmeleri konusunda
sorumluluk hissetmektedirler. Cocuklarin giinliik beslenmeleri, yiyecek se¢imleri ve
arkadaglarinin abur cubur tiikketme konusundaki etkileri ile ilgili siirekli olarak
miicadele etmektedirler. Bu konudaki zorluklarin temel nedenlerinin, ekonomik
maliyetler, atistirmalik gida pazarlama etkinlikleri, zaman kisiti, ¢ocuklara zevkli

tiiketilecek gidalar sunma istegi oldugu saptanmstir.

Diinya c¢ocuklarinin c¢ogunda protein alimimin yeterli seviyelerde oldugu
saptanmig bulunmakta, bununla birlikte, mikrobesin 6gesi alim1 yetersizligi yaygin

bir problem olarak ortaya ¢ikarilmig durumdadir.?®

Dengesiz beslenme sorununa tiim yas gruplarinda rastlanmakla birlikte
beslenme big¢imi 6zellikle okul ¢ag1 ¢ocuklarinda ayri bir 6nem tasimaktadir. Bu
cagdaki cocuklar, biyolojik olarak stirekli degisim iginde olduklarindan, enerji ve
diger besin ogeleri gereksinimleri yetiskinlerinkinden farklidir. Yeni dokularin

26 p M. Hardus, v.d. , “Public Perceptions of The Causes and Prevention of Obesity Among Primary
School Children”, International Journal of Obesity, vol. 1465, 2003, s. 71.

2 Pagnini, v.d., a.g.e., s. 806

2 §.P. Murphy ve digerleri, “School Snacks Containing Animal Source Foods Improve Dietary
Qualty for Children in Rural Kenya”, The Journal of Nutrition, vol. 133, 2003.
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yapimi i¢in kaliteli protein, vitamin ve mineraller gereklidir. Yetersiz ve dengesiz
beslenme, fiziksel gelisim yaninda mental gelisim tizerinde de olumsuz etkilere

sahiptir.”?

Bu baglamda, beslenmenin, sadece insan gereksinimi ve saglik agisindan
incelenmesi yeterli olmamaktadir. Hazir gida sektorii glinlimiizde milyarlarca
dolarlik bir ekonomiye ulagsmistir. Beslenme olgusunu incelerken bireysel tercihler

ve tibbi konular c¢ercevesinin Otesinde ekonomik bilesenlerini de g6z Oniinde
bulundurmak gerekmektedir.

Giintimiizde, sagliklt beslenme konusunda farkindalik arttik¢a, bireylerin de
sagliklh beslenme yoniindeki algilart ve segicilikleri artmaktadir. Hazir gidalardaki
katki maddeleri hakkindaki tartigmalar ve iddialar, bireylerin saglikli beslenme
algilarimi etkilerken aym zamanda gida sektoriiniin ekonomik giicti nedeniyle farkli
platformlarda ele alinabilmektedir. Bilimsel agidan tespit edilmis saglik riskleri arka

planda tutulabilmektedir.

Gintimiizde saglikli beslenme konusu da kendine ait bir ekonomi-politigi
olan bir boyuta tasinmistir. Insanlar beslenme ve saglikli beslenmeye konularinda
hazirlanan farkli mecralardaki her tiir bilgilendirme, program ve aktiviteye yogun ilgi
gostermeye baglamiglardir. Bu konuda TV kanallarinda hazirlanan saglikli besienme
programlar1 ve gida sektoriindeki pazarlama stratejilerinin saglikli beslenmeyi
vurgulamasi ilk akla gelen o6rneklerdendir. Saglikli beslenme sekilleri ve diyetleri
konu alan her tiir faaliyet ya da organizasyona ve organik gidalara karsi gosterilen
ilginin yiikselis trendinde olmasi, sagliklt beslenmeye yonelik gelistirilen tutumlara
bir agidan 6rnek teskil etmektedir.

1.4. Beslenmeye Yonelik Devlet Diizenlemeleri

Gida sektoriiniin ekonomik glicli ve pazarlama taktikleri, insanlari hazir
gidalan tiikketmeye yOnlendirmektedir. Bu tiir fabrikasyon gidalarin fiyat, kolay

ulagilabilirlik, lezzet, pratiklik ve benzeri 6zellikleri de tercihleri etkilemektedir. Bir

% A. Yagar v. d. , “Ankara’da Devlete Ait ve Ozel ilkogretim Okullarinda Egitim Goéren Cocuklarin
Beslenme Durumlarina iliskin Bir Arastirma”, Beslenme ve Diyet Dergisi., 28 (1), 1999, 5.21-28.
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yandan da daha yiikksek sesle sunulan bilinglendirme caligmalari, hazir gidalarin
yaratabilecegi problemler ve saglik riskleri konusundaki biling diizeyini
yiikseltmektedir. Saglikli beslenme toplumun her kesiminde giderek daha 6nemle ele
alinan konulardan biri haline gelmektedir. Bu durum da tiiketicilerin gida satin alma
davraniginda bulunurken ya da gida pazarlama aktivitelerini degerlendirirken daha

bilingli bir tutum sergilemelerini saglamaktadir.

Saglikli  beslenmeye  yo6nelik  gelistirilen tutumlarin @ en  temel
belirleyicilerinden biri de toplumda artan saglik sorunlart olmaktadir. Bu saglik
sorunlarmin  basinda obezite sorunu gelmektedir. Obezite salginin  6nemli
sebeplerinden sayilan atigtirmalik gida reklamlan, sagliksiz beslenme aliskanligina
zemin hazirlamasi nedeniyle giderek daha fazla mercek altina yatirilmaktadir. Daha
once, diizensiz beslenme ve dis sagligi problemlerine karsi sorumlu tutulan
atigtirmalik gida reklamlari, glintimiizde, obezite salginin bas sorumlusu olarak tespit

edilmig durumdadirlar.*

Son 20 yilda g¢ocuklarda obezite oranlari katlanarak artmaktadir. Cocuk
obezite oranlart ABD’de 3.8 kat, Ingiltere’de 2.8 kat, Avusturalya’da 4.6 kat,
Brezilya’da 3.6 kat, Asya’da 1.4 kat, Japonya’da 2.5 kat, Misir’da 3.8 kat, Fas’ta
2.6 kat, Turkiye’de son 40 yilda 4.0 kat artig g(istemnigtir.3 !

Obez ¢ocuklarin yetigkinlik dénemlerinde de obeziteye yatkin olduklar ve
diyabet, yiiksek tansiyon, kardiyovaskiiler hastaliklar, dejeneratif artrit ve baz1 kanser
tirleri gibi onemli saglik sorunlarma yakalanma risklerinin daha yiiksek oldugu
saptanmustir. Obezite, ayrica, depresif semptomlar, yeme bozuklugu riski, kendine
giiven eksikligi, fiziksel goriiniimden hognutsuzluk gibi negatif psikolojik sonuglar

da dogurabilmektedir.*

*® Sonia Livingstone, J. Helsper Ellen, “’Does Advertising Literacy Mediate the Effects of Advertising
on Children? A Critical Examination of Two Linked Research Literatures in Relation to Obesity and
Food Choice’’, Journal of Communication, vol. 56(3), 2006, s. 560.

31 Hiilya Giindz, Yiizyilin Sorunu Obezite, ¢cevrimigi,
bttp://www.pediatrigunleri2011.org/sunumlarweb/hulyagunoz.pdf, 13 08 2011

32 Cevrimici, http://www.obesity.org/information/childhood_overweight.asp , 05.11.2009
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Obez cocuk ve yetigkinlerin daha siklikla yakalandigi énemli hastaliklarin
tedavisi igin kullanilan her tiir ilag ve tedavi destegini iilkemizdeki tiim sosyal
giivenlik kuruluslar katki pay1 almaksizin sunmaktadir. Ancak, obezitenin artig hizi,
sagliksiz beslenmenin sebebep oldugu diger hastaliklarda izlenen ivme, devletin bu
hastaliklarin i¢in sundugu destegin genel biitceye bindirdigi yiikii de artirmaktadir.
Hem toplumun daha saglikli bir gelecege sahip olmas1 hem de tedavi masraflarinin
minimuma indirgenmesi amaciyla, iilkemizde ve diinyada saglik ve beslenme
konusunda bilinglendirme yolunda kampanyalar ve g¢esitli programlar

diizenlenmektedir.

Ulkemizde goriilme sikhign giderek artan obezite ile miicadele konusunda
toplumun, bilgi diizeyini arttirmak, dengeli beslenme aligkanligi kazanmasim
saglamak, kalp-damar hastaliklari, diyabet, bazi kanser tiirleri, hipertansiyon, kas-
iskelet sistemi hastaliklar1 gibi hastaliklara yakalanma oramini diigiirmek amaciyla,
Saghk Bakanlig1, Temel Saghk Hizmetleri Genel Miidiirliigii tarafindan bir program
baglatilmigtir. Tiirkiye Obezite ile Miicadele ve Kontrol Programi adi verilen bu
program dahilinde, obezite teshisi konan hastalarin damigmanlik ve tedavilerini
yaparak obezite ve obezite ile iligkili kronik hastaliklarin tedavisinin yol a¢ti1 saglik

harcamalarini ve obezite sikligim azaltmak hedeflenmektedir.

T.C. Saglik Bakanligi, Temel Saglik Hizmetleri Genel Midiirliigii’niin 05 01
2011 tarihinde yaymladig1 bir genelgede, okul kantinlerinde gazli igecekler, cips,
patates kizartmasi, sekerlemeler gibi besinlerin yogunlukla satildigi ve c¢ocuklarin
beslenme kaynaklarinin %20-42’sinin bu tiir besinler oldugunun saptandigini
belirtmektedir. Yine ayn1 genelgede, atigtirmalik olarak tiiketilen bu besinlerin enerji,
doymus yag asitleri ve tuz yoniinden zengin ancak posa igerigi, kalsiyum, A ve C
vitaminleri yoniinden yetersiz oldugu vurgulanmaktadir. Bu durumun dengesiz

beslenmeye neden oldugu ve obezite, kalp-damar hastaliklari, diyabet gibi kronik

¥ T.C. Saghk Bakanli1, Temel Saglik Hizmetleri Genel Miidiirliigii, Beslenme ve Fiziksel Aktiviteler
Daire Bagkanhg), “’Tiirkiye Obezite ile Miicadele ve Kontrol Programi (2010-2014)*°, Saghk
Bakanhgt Yaymn No : 773, 2010, ¢evrimigi,
http://www.beslenme.saglik.gov.tr/content/files/home/turkiye_obezite sismanlik_ile_mucadele ve k
ontrolprogrami 2010 2014.pdf, 13 08 2011
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hastaliklara sebebiyet verdigi konusunun alt1 (;izilmektedir.34 T.C. Milli Egitim
Bakanligi, Saghk Isleri Dairesi Bagkanhigi’nin, 21 07 2011’de yayinladigi, Okul
Kantinlerindeki Gida Satis1 konulu genelge ile okul kantinlerinde enerji yogunlugu
yiiksek, besin degeri diisiik icecekler ile kizartma ve cipslerin satis1 yasaklanmig
bulunmaktadir. Bu tiir gidalar yerine, ayran, siit, meyve ve meyve suyu satisi
yapilmasi yoniinde karar almrmstlr.3 > Ancak konu edilen uygulamada seker oram
yiiksek atigtirmalik yiyeceklere yonelik bir kisitlamaya yer verilmemesi dikkati
cekmektedir. Ayrica A.B.D. ve baz1 Avrupa iilkelerinde uygulanan, okullarin
bulundugu c¢evrelerde atigtirmalik gida reklamlanmin kisitlanmas:  yontindeki

yaklagim, iilkemizde heniiz tartigma konusu edilmemektedir.

Tiim diinyada bir salgina doniisen obezitenin, saglik, ekonomi ve kalkinma
tizerindeki etkilerini incelemek amaciyla, Istanbul’da, 2006 yilinda Diinya Saglik
Orgiitii  Avrupa Obezite ile Miicadele Bakanlar Konferansi diizenlenmistir.
Konferansa katilan bakan ve delegeler, obezite ile miicadele konusunu hiikkiimetlerin
politik giindemlerinin tist siralarma yerlestirilmesi igin Diinya Saghik Orgiitii Avrupa
Bolge Ofisi’nin 6nderlik edecegini belirtmistir. Konferansta rapor edildigi iizere,
yetigkinlerde obezite ve fazla kiloluluk Avrupa Bolgesi’ndeki saghk hizmeti
harcamalarimn  %6’sim1  olusturmaktadir. Bireylerin yasam {retkenligi ve ilgili
gelirlerin kaybedilmesi de ayrica ilave ekonomik kayiplarn tetiklemektedir.
Obezitenin  yol acgtift yiiksek saglik giderleri, dolayli olarak saghk ve diger
esitsizliklerin artmasina da ybl agmaktadir. Bu nedenle beslenme konusunda
bilinglendirme amagh programlar baglatilmasi ve enerji yogunlugu fazla, sagliksiz
gidalarin pazarlanmasi konusunda daha etkin diizenlemeler getirilmesi konularinda

politika 6nlemleri alinmasi yoniinde kararlar alinmigtir. 36

34 T.C. Saghk Bakanhg, Temel Saglik Hizmetleri Genel Miidiirliigii, Okul Kantinlerindeki Gida Satist
konulu ve B.10.0.TSH.0.12.06/090-05/436 say1l1 genelge, ¢evrimigi,
http://www.meb.gov.tr/duyurular/index.asp?ID=4 , 17 09 2011

35 T.C. Milli Egitim Bakanli, Saghik isleri Dairesi Bagkanhig, , Okul Kantinlerindeki Gida Satis1
konulu ve B.08.SDB.0.11.00.00.313.01.03/1782 say1li genelge, ¢cevrimigi,
http://www.meb.gov.tr/duyurular/index.asp?1D=4 , 17.09.2011

%8 Recep Akdag, Marc Danzon T.C. Saglik Bakan1 DSO Avrupa Bolge Ofisi Direktorii, Avrupa

Obezite ile Miicadele Sarti, ¢evrimici, http:/www.saglik.com.tr/index.php/salk-haklar/54-avrupa-
obezite-ile-muecadele-art-html, 13 08 2011
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1.5. Atistirmalik Gida Sirketleri Pazarlama Stratejileri ve Sonuclar

Genelde ii¢ ana §giin aralarinda tiiketilen atistirmalik gidanin taninu tizerinde
tam bir fikir birligi saglanamamigstir. Ancak beslenme uzmanlar1 tarafindan ¢ok
diisiik degerde besin 6gesi barindiran gidalar seklinde tanimlanmaktadir.”’

Atistirmalik gida secimi yapilirken, enerji igerigi yiiksek ancak besin degeri
distik sagliksiz endiistriyel tirtinler yerine, kuru ya da taze meyve, yagh tohum vs.
gibi saglikli alternatiflere yonelinmesi gerektigi halde, bu tiir gidalarin yeterince
Ozendirilmemesi ve sagliksiz atigtirmaliklara yonelik reklamlarin ¢ok etkin olmasi

sebebiyle, sagliksiz atigtirmalik gidalar tiiketim siralamasinda en iistlerdeki yerlerini
korumaktadirlar.

2008 FTC raporuna gore toplam yiyecek ve icecek sektorii 2006°da gocuklara
yonelik pazarlama c¢alismalart i¢in toplam 1.6 milyar dolar harcamustir. Federal
Hukiimet, 2007°de, beslenme egitimi i¢in 1 milyar dolardan fazla harcamis ancak
bunu okullardaki simiflarda ders olarak uyguladigi i¢in ¢ocuklarda obezite iizerinde
pek bir etkin sonu¢ almamamigtir. Bu nedenle beslenme egitim programi

uygulanirken pazarlamacilarin taktiklerinden faydalanilmas: gerekmektedir.®

Gida firmalant daha saghkli alternatifler sunmaya calismistir. Ornegin,
McDonalds meniistine salata ¢esitleri eklemis, Coca-Cola gige su sunmaya
baslamistir.”® Pek c¢ok aragtirma gdstermistir ki Avrupa’daki 7-11 yas arasi
cocuklarin %10-30’u obezite ile kars1 kargiyadir. Obezitenin ekonomik sonuglar1 da
vardir, {liretkenligi diigliriir ayrica saglik harcamalarini artirir. Ayrica, okulda

basarinin diigmesi, is hayatinda diglanma gibi sosyal sonuglari da dogurur.4°

37 Mary Story, Michael D. Resnick, ** Adolescents’ Views on Food and Nutrition”’, Adolescent
Health Program, University of Minnesota, Minneapolis, ¢evrimigi,
http://www.milk.mb.ca/Teachers/Images Docs/Adolescents'%20Views%200n%20F00d%20and%20
Nutrition.pdf, 13 08 2011

38 John Sweeney, “Marketing a More Healthful Future; A Moderate Revolution”, The Futurist,
January-February , vol. 43, 2009, s. 28.

¥ Ae.

* Aida Filipovic, v.d., “Dietary Habits of School Children in the FBIH Related to Consumption of
Energy Dense, Nutrient Poor Foods and Need to Control their Marketing Aimed at Children”,
Materia Socio Medica, vol.21, No.4, 2009, s. 192.
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Buijzen’in aragtirmasi ispatlamigtir ki ebeveynlerin, cocuklarina, reklamlarin
yapist ve amaglarim agiklamalari ve reklamlan izleme sikliklarina kisitlama
getirmeleri, reklamlarin, c¢ocuklann yiyecek tiiketimleri {izerindeki -etkilerini
azaltmaktadir. Sonu¢ olarak, sozkonusu ¢alisma, sagliksiz atigtirmalik gida
reklamlarinin, ¢ocuklarin sagliksiz atistirmalik gida tiikketimleri {izerindeki etkisini
azaltmak igin, reklamlar hakkinda agik ve elestirel konusmalar yapmak ve sagliksiz
atigtirmaliklarin tiiketimi hakkinda kural ve kisitlamalar koymak seklinde iki ¢oziim

sunmaktadir. *!

1995°te, Avustralya Istatistik Biirosu’nun yaptign arastirma, National
Nutrition Survey, 2-18 yas aralifinda, 3007 cocuk {izerinde gerceklestirilmistir.
Calisma, g¢ocuklarin {igte birinin, televizyonda en c¢ok reklami yapilan sagliksiz

atistirmalik gidalar tiikettiklerini saptamigtir. 2

Televizyon izleme oraninin obezite oranimi arttirmasina iliskin olarak, fiziksel
aktivitenin azalmasi nedeniyle enerji harcama oraninin azalmasi ve televizyon izleme
esnasinda ya da sonrasinda, reklamlarda izlenen gida irtinlerinin tiikketilmesi ve bu
driinlerin yol actif1, fazla enerji yliklemesi olmak tizere 2 temel neden isaret

edilmektedir.*

Bir arastirmada, televizyondaki reklamlarin %32’sinin gida tizerine oldugu,
bunlarin %79’unun sagliksiz (AGHE, Australian Guide to Healthy Eating tarafindan
yapilan siniflamaya gﬁré) olarak tanimlanan gidalarnn pazarlamaya yonelik oldugu
saptanmigtir. Meyve reklami orami %4, sebze reklami oram1 da %0 olarak
saptanmustir. Aragtirmaya gore, reklami yapilan gidalarm sadece %20’si saglikli

* Moniek Buijzen, “The Effectiveness of Parental Coommunication in Modifying the Relation
Between Food Advertising and Children’s Consumption Behaviour”, British Journal of
Developmental Psychology, vol.27, 2009, s.105.

2 Australian Bureau of Statistics, Commonwealth Department of Health and Aged Care, National
Nutrition Survey 1995: Foods Eaten. 1997 ¢evrimici
http://www.abs.gov.aw/AUSSTATS/abs@.nsf/DetailsPage/4804.01995?0penDocument 24.08.2010)
“Thomas Robinson , “Reducing Children’s Television Viewing to Prevent Obesity: A Randomized
Controlled Trial”, The Journal of the American Medical Association, vol. 282, no.16, 1999 5.1561-
1567.
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olarak tanimlanan gruptand1r.44 En yogun reklami yapilan sagliksiz gidalar
AGHE’nin ¢ok seyrek ya da ¢ok az miktarda tiiketilmesini &nerdigi siniftandir.
Cocuklara yonelik hazirlanan bu reklamlar ve s6zkonusu reklamlarda sunulan
yiyeceklerin imajlari, gocuklara yapilan saglikli beslenme uyarilariyla tamamen

celisen bir durum yaratmaktad1r.45

1.6. Atistirmahk Gidalar ile Tlgili Devlet Diizenlemeleri

Atistirmalik gida tiiketimindeki artis ve obezitenin rastlanma sikhigindaki

tirmanig, devletleri hizla 6nlem almaya yonledirmektedir.

Saglik kuruluslar1 ve duyarh tiiketiciler, bu ¢aligmada “sagliksiz atigtirmalik
gida iriinleri” seklinde tammladifimiz, icindekiler ve hazirlamig seklinden 6tiirii
yiikksek kalorili ama diigiik besin degerli yiyeceklerin reklamlarina, devletin yasal

yollarla miidahale etmesi, standartlar getirmesi gerektigini ileri stirmektedirler.

Yirminci ylizyilin bagindan beri, beslenme yetersizligi konusundaki sorunlar,
yerlerini, asiri ve dengesiz besin alma sorunlarina birakmugstir. Fazla tiketim
problemleri, yetersiz tiiketim problemlerinden daha yaygin hale gelmistir.*® Islem
gormiils atigtirmalik gidalarin reklamlanmin yogun ve etkin yapilmasi, tiikketim
miktarint 6nemli miktarda tetiklemektedir. Bu saptama nedeniyle tim diinyada

pazarlama aktivitelerine diizenlemeler getirilmektedir.

Amerika’da, bu konuda miidahale etmesi beklenen FTC (U.S. Federal Trade
Commission) kendisine ilave bir otorizasyon verilmeden harekete gecemeyecegini
iddia etmektedir. FTC, devlet miidahalesinin bir opsiyon olmadigin1 vurgulamakta ve
‘self regulation’ yani kendi kendine diizenleme kavramu {lizerinde durmaktadir. Bu

sartlar altinda izlenecek yol, mevcut self regulation planlarmin yeterli olup

* Julie Zuppa, Heather Morton, Kaye Mehta, *Television Food Advertising: Counterproductive to
Children’s Health? A Content Analysis Using the Australian Guide to Healthy Eating’’, Nutrition &
Dietetics, vol 60:2,2003,s. 79.

*> A.Smith, E. Kellet, Y. Schmerliab, “The Australian Guide to Healthy Eating”,
Canberra:Commowealth Department of Health and Family Services:1998’den aktaran Julie
Zuppa, Heather Morton, Kaye Mehta, “Television Food Advertising: Counterproductive to Children’s
Health? A Content Analysis Using the Australian Guide to Healthy Eating”, Nutrition & Dietetics,
vol. 60:2, 2003, s. 82.

“*E. T. Keneddy v. d. , “The Healthy Eating Index”, Journal of American Dietetic Association.,vol.
95, 1995, s. 110

22



olmadigim incelemekle siirlidir. Bu gorevi de, yirmi yildir Children’s Advertising
Review Unit (CARU) yiiriitmektedir. CARU, ¢ocuklara yonelik gida reklamlar1 ve
cocuklara empoze edilen mesajlar iizerine yaptiklart galigmalarn etkili oldugunu
ifade etmektedir. Ancak gercekte durum boyle degildir. CARU, Council of Better
Business Bureau blinyesinde bes ekip iiyesi ile organizasyonel agidan, iiretici ve
reklam ajanslarini temsil eden bir ticari grup agina baglh bir yapidadir. Burger King
Corp., Frito-Lay, Inc., Grocery Manufacturers of America, Inc., Hershey Foods
Corp., Kellogg Company, Kraft Foods, Inc., Masterfoods USA, McDonald’s
Corporation, National Confectioners Association, Nestle USA, Inc., Pepsico
Beverages & Food, Sara Lee Corporation ve General Mills gibi endiistri devleri
CARU’nun finansman kaynagidir. CARU’nun, kural koyarak diizenlemekte
oldugunu iddia ettigi reklam aktivitelerinin sahipleri ile olan bu yapisal ve finansal
iliski, CARU nun hareketlerini etkilemektedir. Ornegin, General Mills, kahvaltilik
gevrek tiiketmenin saglik agisindan faydali oldugunu vurgulayan, cocuklara yonelik
bir ulusal kampanya diizenlediginde, CARU, bu kampanyayr onaylamustir.
Kampanyada - geker oram yliksek kahvaltilik gevrekler de 6ne ¢ikariliyor olmasina
ragmen, CARU, bu reklamm ‘sorumluluk sahibi bir yaklagimla’ hazirlandigini
deklare etmisti. CARU bagkani, General Mills’in kampanyasim soyle
yorumlamigtir: “’Kahvalti etmeme davramigimin karsisina saglik konusunda duyarli
bir yaklagim olarak kahvalti etme davramisi desteklenmektedir”. Burada marka
soylemeden, sadece kahvalti tercihi iizerine bir mesaj verilmektedir.*’ FTC-CARU
arasindaki paslagsmadan da anlagildig1 tizere, atisirmalik gida sektoriiniin ¢ikarlar,
sektoriin giicli dogrultusunda korunmaktadir. Bu durumda ebeveynlerin atistirmalik
gida reklamlarindaki mesajlar ve stratejiler konusunda kendi biling seviyelerini

artirmalari en direkt yol olarak goriinmektedir.

Diinyadaki obezite salginimin Tiirkiye’de de yayginlagmasi sebebiyle, Meclis
Anayasa Komisyonu’nda, yeni RTUK yasa tasansinin, gocuklarn beslenme saglig
ve reklamlar ile ilgili 13 maddesi kabul edilmigtir. Yeni yasa ile ¢ocuk programlari
arasinda cips reklamlarimin yayinlanmasi yasaklanmistir.

RTUK Kanunu'na "Genel beslenme diyetlerinde asir1 tiiketimi tavsiye edilmeyen

Y Kelly, a.ge.
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gida ve maddeler iceren yiyecekler ve igeceklerin reklamina, gocuk programlariyla
birlikte veya bu programlarin iginde yer verilemez" hiikmii eklenmesine karar
verilmistir. RTUK ve Saglik Bakanhgi’min ortaklasa yapacagi ¢alisma ile ortaya
¢ikarilacak ¢ocuklara yonelik sagliksiz gidalar listesinde yer alacak iirtinlerin ¢ocuk
programlart icindeki reklamlarda yer almasimin engellenmesi kararlagtiriimis
bulunmaktadir.*®

Avrupa Tiiketiciler Dernegi ve Avrupa Komisyonu, saglik unsurunu 6n plana
¢ikartip, tirtinlerle ilgili zararli hususlan arka planda birakan ve iirtiniin saghga iyi
geldigini iddia eden tiirde reklamlan kisitlama karar1 almig bulunmaktadir. Avrupa
Komisyonu, bazi gida ireticilerinin iriinlerini, sagliga zarar verebilen maddeler
igermesine ragmen sagliga iyi geldigi vurgusuyla pazarladiklarim bildirmektedir. Bu
gida firmalarmin, triinlerin igerigindeki  saghga zarar verebilecek maddeler
konusunda tiiketicileri uyarmiyor olmalari nedeniyle uyari almalart gerektigini
bildirmektedir. Bununla birlikte, saglik unsurunu 6n plana koyan reklamlarin,
lirliniin igerigindeki tiim maddeleri g6z onilinde bulundurarak ve bilimsel raporlara
dayanarak hazirlanmasi yoniinde karar almig bulunmaktadir. Avrupa Komisyonu’nun
aldig1 kararlari le ilgili yonetmeligi onaylanmak {izere Avrupa Parlamentosu ile

Avrupa Birligi Konseyi’ne gonderilmistir.*

Ulkemizde, atistirmalik gidalar ve reklamlan ile ilgili diizenlemeler, yeterli
goriinmemekte, alinan kararlar yanlis ya da yetersiz olabilmektedir. Ornegin, 1988
Gida Yonetmeligine gore liriin etiketlerinde, gida boyalarinin tiketici saglify igin
zararll olabilecegine iligkin uyart niteliginde bir ifade bulunmasi gerekmekte idi.
Ancak, 1997°de yiiriirliige giren yonetmelik ile bu uyar1 zorunlulugu kaldirildi. Bu
uygulama sonrasinda, gida boyalarinin kullannminda yaklagik 2-3 kat artig tespit
edildi.*

8 Tiirkiye Halkla fliskiler Dernegi, cevrimigi http://www.tuhid.org/tr/yazi.php?ktg=2&id=748, 25 10
2010

49 Giildener Sonumut, AB, Saglik Konusunu On Plana Koyan Gida Reklamlarina Karg1 Harekete

Gegti, cevrimici http:/arsiv.ntvmsnbe.com/news/251667.asp#BODY, 07 01 2011
% Biilent Savran, Reklamlar ve Tibbi Etik, Tiirk Tabipleri Birligi Merkez Konseyi Yaym

Organi,gevrimici http://www.tth.org.tr/TD/TD68/5 html 15 08 2011
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Diinya Saglik Orgiitii’niin yayinladig1 "Cocuklara Yénelik Gida Pazarlamasi-
Global Yasal Diizenlemeler" baglikli raporda, diinya tizerindeki 73 tilkenin 62'sinde
yani diinya {ilkelerinin %85’inde c¢ocuklara yonelik televizyon reklamlarinda
diizenlemeler yapildigi belirtilmektedir. Aymi rapora gére 51 iilke, konuyla ilgili
ulusal diizenlemeler gergeklestirmis, 32 iilke, cocuklan direkt etkileyecek televizyon
reklamlarmin  igerigine ve zamanina yonelik olarak smirlamalar getirmis
bulunmaktadir. Ulkemizde, gida maddelerinin etiket ve reklamlan ile ilgili 5179
sayilh kanun yiriirliktedir. 5179 sayih "Gidalarin Uretimi, Tiketimi ve
Denetlenmesine Dair Kanun Hiikmiinde Kararnamenin Degistirilerek Kabulii
Hakkinda Kanun"un 21. maddesinde "Gida maddeleri ve gida ile temasta bulunan
madde ve malzemelerin etiketlenmesi, reklam ve tamitimi; sahte,yaniltici veya
gidanin karakterine yapisina, 6zellikle dogasina, 6zelliklerine, bilesimine, miktarina,
dayanikliligina, orijinine, {iretim metoduna gore hatali bir izlenim yaratacak, gidanin
sahip olmadig1 etki ve 6zelliklere atifta bulunacak, tiim benzer gida maddeleri ile
aym O6zelliklere sahip oldugu halde gida maddesinin 6zel karakteristiklerine sahip
oldugunu bildiren veya ima eden ifadeleri ve tiiketiciyi yamltacak yazi, resim, sekil
ve benzerlerini icermemelidir." ifadesi yer almaktadir. >’ Ancak bu kanunun daha
etkin bir sekilde uygulanmas: ve atigtirmalik gidalarin reklamlarimin kontrol altina
alimabilmesi amaciyla 22 Aralik 2005 tarihinde, ilgili kamu kurum ve kuruluglan ile
Ozel sektérde soz sahibi otoritelerin katildig1 bir toplant1 diizenlenmistir. Toplantida,
reklamlann, tiiketiciye yanlis bilgiler vermemesi, {ilkemizin saglik, gida ve beslenme
politikasina uygun sekilde sunulmasi, reklami yapilan trin ile ilgili bilimsel
sonuglarn kullanmilmasi, toplumun gelecegi i¢in atistirmalik gida reklamlarinin
kontrol altina alinmasi ve benzeri konularda kararlar alinmig bulunmaktadir.
Sézkonusu tavsiye kararlarmin iizerinde gerekli calismalarin gerceklestirilerek, tist

mercilere sunulmasi yolunda fikir birligine varilmugtir.”

! Gida, Tarim ve Hayvancihk Bakanligl, gevrimigi, http://www.kkgm.gov.tr/kanun/5179.html
17.09.2011 )
52 Cocuk Reklamlart ve Oneriler , gevrimigi,

http://www.netdoktorum.com/saglik/haberoku.asp?ID=3633 20.09.2011
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IKINCI BOLUM

ATISTIRMALIK GIDA REKLAMLARINA YONELIK TUTUM

Televizyon reklamlar iizerinden ¢ocuklara pazarlanan gida tiriinlerinin bityiik
cogunlugu saghksiz gidalardir. Sagliksiz atigtirmaliklar ¢ocuklar tarafindan diizenli
olarak ve fazlaca tiiketilmektedir. Bu durum da ¢ocuklarin besleyici degeri diisiik,
enerjisi ve doymus yag oram yiliksek gidalardan olusan bir beslenme tarzina sahip
olmalarmma yol a(;maktadlr.1 Bu nedenle ¢ocuklara yonelik reklamlar ve ¢ocuk
programlanmn aralarinda yer alan atigtirmalik gida reklamlarina yonelik ¢ocuklar ve

ebeveynlerin tutumu 6nem arz etmektedir.

Atistrmalik gida reklamlarina yonelik ebeveynlerin tutumu Oncelikle
pazarlama etigi agisindan ele alinmalidir. Reklamlarda takimilan yamiltici tavir,
pazarlamasi yapilan {irtiniin oldugundan farkli, saglikli besin degerlerini onemli
seviyede igeren, sagliga olumlu katkilan olan tarzda bir besin gibi algilanmasina yol
acabilmektedir. Tiiketiciyi satin alma davranisina yoénlendirmeyi hedefleyen yaniltici

unsur, etik tartigmalar da giindeme getirmektedir.

Pazarlama etigi ile ilgili konular giinlimiizde ¢ok yogun ilgi ¢ekmektedir.
Televizyonda c¢ocuklara yonelik gida reklamlari, pazarlama etigi alaminda en
popiilarite kazanmig konularin basinda gelmektedir. Cocuklara yonelik gida
reklamlan iizerinde etik odakli, farkli perspektiflerden degerlendirmelerin yapildig:
pek ¢ok calisma olsa da bu konuda ebeveynlerin bakis agisini derinlemesine sunan
yeterli sayida ¢alisma bulunmamaktadir. Ebeveynlerin bu konudaki perspektifleri
ozellikle ¢cok 6nemlidir ¢iinki strateji belirleme, etik degerlendirmeleri 6zellikle gida
firmalar1 ve g¢alistiklar1 reklam ajanslarinin pazarlama stratejileri agisindan biiyiik

onem arz etmektedir

! Julie Zuppa, Heather Morton, Kaye Mehta, <’ Television Food Advertising: Counterproductive to
Children’s Health? A Content Analysis Using the Australian Guide to Healthy Eating’’, Nutrition &
Dietetics, vol 60:2, 2003, s. 83

? Hyunjae Jay Yu, Parent-Child Conflicts:A Study of the Ethics of Food Advertising that Targets
Children, Louisiana State University, PhD Dissertation, Baton Rouge, LA, USA
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Konumuzun temel taglarin1 olusturan reklam, reklamin giintimiizdeki yeri,
kitle iletisim araglarinin 6zellikle g¢ocuklar iizerindeki etkileri ve aldatici gida

reklamlarina karg: tiiketici tutumunu bu boliimde detayl olarak inceleyecegiz.

2.1 Reklam ve Onemi

Pazarlama, Amerikan Pazarlama Birlifi AMA (American Marketing
Association) tarafindan “’Miisteriler i¢in deger yaratma, bu degeri miisterilere
anlatarak ulastirma ve miisteri iligkilerini y6netme gibi siireclerin isletme ve
hissedarlar1 lehine islev gérmesi amaciyla yapilan faaliyetlerin biitiinii’’olarak
tamimlanmaktadir. Pazarlamanin 4P’si olarak isimlendirilen pazarlama karmasi,
Product (Uriin), Price (Fiyat), Promotion (Tutundurma), Place (Dagitim) olarak dort
unsurdan olusmaktadir. > Zamanla ti¢ yeni kavram daha bu karmaya eklenmistir:

Physical Evidence (Fiziksel Belirtiler), People (Hedef Kitle), Process (Siireg)

Ekonomik yagamin énemli bir unsuru olan reklam olgusu giiniimiizde birgok
boyutu ile tartisilmaktadir. Giiniimiizdeki boyutuna iligkin tartismalara deginmeden
once reklam ve reklamciligin kavramsal boyutuna kisaca deginmekte fayda vardir.
Reklam; bir mal veya hizmetin satiga sunulacagi pazarin ve s6z konusu mal veya
hizmetin alicis1 durumunda olan hedef kitlelerin &zelliklerinin arastirilmasi, reklam
kampanyas:1 kapsamindaki ana kalemler olan, reklam amaglarinin, yaratici strateji
biinyesinde mesaj tiirlerinin ve reklam igeriginin saptanmasi, reklamin ne zaman ve
hangi iletisim araglarinda yaymlanacagmin belirlenmesi, reklam biit¢esinin tespiti

gibi faaliyetlerin biitiiniidir.”

Reklam, pazara sunulan {irlinle ilgili hedef kitlenin satin alma kriterleri, istek
ve ihtiyaglar1 paralelinde marka imajimi pekigtirmek, {irlin ya da marka hakkinda bilgi
vermek ve markanin satin alinmasim saglayacak etkiyi yaratmak gibi faaliyetlerde

isletmelerin amaglarina ulagmalart konusunda yardimei rol {istlenmektedir.

Reklam, isletme penceresinden bakilarak, isletmelerin en elverisli pazarlan

saptamalar1 ve bu alanlara en verimli yatirim1 yapmalari1 konusunda destek veren arag

> AMA (American Marketing Association), ’Marketing Definitions’’, (Cevrimici)

www.marketingpower.com/content47620.php , 06.02.2010
* Emil Hofsoos, Reklam ve Yonetim, Oteki Yay, Istanbul, 2002, 5.20-21.
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olarak tanimlanmaktadir. Tiiketici agisindan ise, pazardaki farkli mal ve hizmetler ve
bunlara ulagim yeri, sekli ve fiyatlan1 konusunda bilgi sunan bir yardimci unsur
olarak tamimlanmaktadir. Ayrica, bir ig, mal veya hizmetin ticreti karsihifinda yaym
araclarinda anlatilarak tiiketici kitlesine duyurulmasi olarak da tammlanmaktadir.’

Reklam, genel olarak pazarlama iletisimi olarak adlandirilan ve {iretici ile
tilketici arasindaki mesafenin artmasiyla giderek 6nem kazanan biitiiniin en 6nemli
parcalarindan biridir. Reklam, markalar ve firmalar i¢in, {ireticinin tiiketiciyle
konusabilecegi, kendisini ve irettiklerini anlatabildigi, neyi, neden, nerede, hangi

kosullarda, kime, ni¢in iirettigini hedef kitlesine aktarabildigi bir iletigim big:imidir.6

Ayrica reklam faaliyeti son derece kritik bir siireci ifade etmektedir. Alinan
her karar son derece oOnemlidir. Bir {iriin ya da hizmetin tanitimi igin
gergeklestirilecek bir reklamm en Onemli karar asamalarindan biri tiiketici ile
bulugma noktast olan bulugma yeridir. Burada mesaj, hedef kitle ve reklamin igerigi

son derece nemlidir.’

Reklam, aynm1 zamanda potansiyel miisteriler arasinda marka bilinirligi ve
marka sadakati yaratmak ve potansiyel miisterilere tirlinle beraber baz1 degerlere de

sahip olacaklari vaadinde bulunmak icin kullanilan bir pazarlama faaliyetidir.

Bu noktada reklam, giiniimiizdeki yogun rekabet ortaminda isletmelerin
pazarda bulunduklan yeri giiglendirebilmeleri, tiiketicinin zihninde ve kalbinde belli
bir konum elde edebilmeleri, tiiketicileri ile aralarinda saglikli iletisim kurabilmeleri
icin vazgecilmez bir biitiinlesik pazarlama iletisimi unsuru olarak dikkat
c,:ekmektedir.8

Iletisim amaci ve satis amaci, reklamlarm, temel amaglart olarak kabul

edilmektedir. Bu amaglar ile hedeflenen, hedef kitlenin bilgilendirilmesi, beraberinde

5 Pmar Seden Meral, Kurumsal Reklam Kavramu ve Bankacilik Sektoriindeki Kurumsal Reklam
Ornekleri, 2. Ulusal Halkla iliskiler Sempozyumu, Kadir Has Universitesi Iletisim Fakiiltesi , s.
394, 2006

8 [zzet Bozkurt, “Pazarlama iletisiminde Yaratic1 Strateji ve Planlamasi”, Reklam, Halkla fliskiler ve
Otesi, Mediacat, 2003, Istanbul, s.87.

7 Zakir Avsar ve Miige Elden, Reklam ve Reklam Mevzuat, RTUK Yay, Ankara, 2004, 5.47.

® Bozkurt, a.g.e., s.87-88;
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ikna edilmesi, trin veya markanin belleginde yer edinmesidir. Asagida

detaylandirilan yontemlerle bu islevlerin yerine getirilmesi saglanabilir:’

1.

S AW

U A

Bilgilendirme:

Pazar1 yeni tirtin hakkinda bilgilendirme

Yeni kullanicilara {iriinii 6nerme ve iirtiniin kullanilabilecegi farkli alanlar
yaratma

Fiyattaki degisikliklerin pazara bildirilmesi

Uriiniin kullamlis sekli ile ilgili bilgi verme

Ulagilmasi miimkiin olan hizmetleri tamimlama

Pazarda iirtinle ilgili olusmus ya da olugmasi muhtemel yanlis izlenimleri
bertaraf etme

Tiiketicilerin trtinle ilgili olumsuz 6ngorii ya da endiselerini minimize
etme

Kurumsal kimlik ve kurumsal imaj yaratma

Ikna Etme:

Markanin tercih edilmesini saglama

Markaya olan baglhlig cesaretlendirme ve giiglendirme

Tiiketicilerin tiriinle ilgili tutumlarim ve algilayis tarzlarini degistirme
Tiiketicileri derhal satin almaya yonlendirme

Indirim konusunda miisterileri bilgilendirerek satin almaya yonlendirme

Hatirlama:

. Tiketicilere, sdzkonusu iiriine yakin vadede ihtiyaglar1 olabilecegini

hatirlatma,

Tiiketicilere, ihtiyag durumunda iiriine nereden sahip olabileceklerini
hatirlatma,

Tiiketicilerin triinle ilgili farkindaliklarim ve ilgilerini her daim canli
tutma,

Uriiniin farkindalifimn en iist seviyede siirdiiriilmesini saglama.

? S.Watson Dunn , Advertising —Its Role In Modern Marketing, 7th Edition, The Dryden
Press,USA,1990, 5.230
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Giinlimiizdeki yogun rekabet ortamim degerlendirirken, kiiresellesme
olgusunu da dikkate almak durumundayiz. 20. yiizyilin son g¢eyreginden itibaren
baslayan ve 1990’11 yillarda belirgin sekilde hissedilen, hemen her alanda etkileri
goriilen bir degisim-doniisiim siireci yagsanmistir. Bugiiniin rekabet kosullann da bu
degisim-doniisiim siirecinin bir sonucudur. Bu degisim siirecinin baghica aktorii ise
smirlarin olmadig, teknolojik gelismeler neticesinde hizli iletisimin saglandigi, alici

ve saticinin kolayca birbirini buldugu kiiresellesmedir.

Kiiresellesme, pek ¢ok arastirmaci tarafindan ekonomik ac¢idan da ele
almmustir. Omegin Ouattara kiiresellesmeyi; ticaret, finansal akimlar, teknoloji
degisimi ile bilgi ve iggiiciiniin mobilitesi yoluyla diinya ekonomilerinin birbiriyle
entegrasyonu olarak tanimlamaktadir.’ Kiiresellesmeyi ekonomik temelden goren
bir bagka yaklasim da giiniimiizde iilkeleraras: etkilesimin sonucu olarak ekonomik
iligkilerde karsilikli bagimliligin arttig1 ve bu entegrasyon egiliminin ‘kiiresellesme’

olarak adlandirildigim vurgulamaktadir. =

Kiiresellesmeye iliskin farkli tartigmalar siirmekle birlikte hemen her alanda
tartisilan ve hatta ezberlenen bir olgu oldugu i¢in bu agamada ¢alismamizin igerigi ile
ilgili boyutunu degerlendirmek yeterli olacaktir. Kiiresellesme, firmalarin pazarlama
stratejilerini de etkilemektedir. Kiiresellesme sayesinde, toplumlar hemen her alanda
ortaya ¢ikan degisim ya da yenilikleri takip edebilmekte ve faydalanabilmektedirler.
Kiiresellesme siirecinde, diinyadaki toplumlarin talepleri birbirine giderek

benzestiginden pazarlama stratejileri de bu paralelde yol almaktadirlar.

Bu siiregten pazarlamanin Onemli bir araci olan reklam sektéri de
etkilenmektedir. Reklamlar kimi zaman tiim diinyada genel kabul gérecek icerikte
(Coca Cola gibi) ya da yerel hassasiyetleri gozetecek sekilde kiiltiirel dgeleri igeren

(Mc Donald’s’n Islam iilkelerinde dana etini 6n plana ¢ikarmas: gibi) farkliliklar

0Alassane D. Ouattara, ‘The Challenges of Globalization for Africa’, The Southern

African Economic Summit, Sponsored by the World Economic Forum, Harare, 1997, ¢evrimici,
http://www.imf.org/external/np/speeches/1997/052197.htm, 14 08 2011

'Nurdan Aslan, Ed: Osman Kiigikahmetoglu v.d. , Ekonomik Entegrasyon Kiiresel ve Bolgesel
Yaklagim, Ekin Yayinevi, Ankara, 2005, s.5.
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gostermektedir. Ancak bilindigi gibi, kiiresel ekonomi, reklam sektorii sayesinde

tiiketicilerin satin alma davraniglarini da etkilemektedir.

Kiiresel ekonomi diinyada rekabetin artmasina da yol agmigtir.Rekabetin
artmas1 dogal olarak reklama daha fazla ihtiya¢ duyulmasim saglamistir. Reklamin
artmasi etik sorunlar1 giindeme getirmektedir. Reklamlann tiiketicilere dogru bilgi
vermeleri, saglik ve giivenlik agisindan tehdit olusturmayan ¢izgide bilgi aktarmalar
beklenmektedir.

Reklamlarda dogru olmayan bilginin verilmesi iki yolla yapilmaktadir: 12

1. Acgik Iddia: Reklam, savundugu olguyu agik¢a belirtir ve bu olgunun
aldatic1 oldu@u herkes tarafindan bilinmektedir.

2. Ima Yoluyla Iddia: Reklamla verilmek istenen mesaj direk ifade edilmeyip,

ima yoluyla, hedeflenen anlamda algilanmast saglanmaktadir.

Etik tartigmalarin temelinde vurgulanan, tiiketicilerin reklam aracilifiyla daha

fazla tiiketime yonlendirildikleridir.

Geleneksel iktisatcilar, tiiketicilerin, lreticiler ve reklamcilar tarafindan
yonlendirilmesinin  miimkiin olabilmesini, tiiketicilerin irrasyonel olusuna
baglamaktadirlar. Aldatici reklamlar, tiiketiciye siiphecilige yonlendirmekte ve
reklamin inandiriciligin yitirmesine sebep olmaktadirlar. Reklamin tiiketici nezdinde
inandiniciligini korumast igin, triiniin 6zellikleri ve faydalarini agik ve anlagilir bir
mesajla anlatilmali, abartih ifadeler kullamlmamalidir. Uriiniin somut yararlarmdan

bahsedilerek tiiketicinin reklamin diiriistl{igline inanmasi saglanmalidir. 13

Tiiketicilerin ¢ogu, reklamlarn, tirlinler ve hizmetler konusunda giincel bilgi
edinmelerini sagladifini ancak aym zamanda driinlerin, reklamlarda, gergekte

olmadiklar1 kadar faydaliymig gibi sunulduklarin1 digtinmektedirler. Tiiketicilerin

12 yYavuz Odabasi, Mine Oyman, Pazarlama letisimi Y 6netimi, 2. Baski, MediaCat Yaymlari,
Istanbul, 2003, s.438

13 Vesile Cakir, Vedat Cakir, <’ Televizyon Reklamlarinin Algilanan Degeri ve Reklam Tutumu
Iliskisi: Bir Yapisal Esitlik Modeli’’, Tletisim Fakiiltesi Dergisi, gevrimigi,
http://perweb.firat.edu.tr/personel/yayinlar/fua 1667/1667 52806.PDF , 14 08 2011
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bityiik bir kismi reklamlan izlemekten keyif almakta, 6nemli bir kismi da reklamlart
bilgilendiricilikten uzak, sikici olarak algilamaktadirlar. Kiigiik bir azinlik, reklami
yapilan markanin reklami1 yapilmayandan daha iyi olduguna inanmaktadir. Ancak
reklam1 yapilan markanin daha iyi oldufuna inanan tiketicilerin reklami yapilan
iiriinii almalari olasiifi daha fazladir."* Bu noktada kitlesel iletisim araglarinin

Oneminin ifade edilmesi dogru bir yaklagim olacaktir.

2.2 Kitlesel Iletisim Araclarmin Cocuklar Uzerindeki Etkileri

Insanoglu hayatimin hemen her déneminde farkli uyaranlarin etkisi altindadir.
Ozellikle ¢ocukluk déneminde ebeveynlerin yaklagimi, egitimi, bulundugu sosyal
ortam gibi etkenler dogrultusunda maruz kaldig1 uyaranlardan etkilenir.

Bu etkenlerin yaninda &zellikle, son yillarda yeni bir kavram olarak medya
ortaya ¢ikmistir. Medya, 6zellikle gelisen iletisim teknolojileri (Bilgisayar, internet
vb) sayesinde son donemlerde ekonomik, siyasal, kiiltiirel yasamda etkili olmaktadir.
Hatta dordiincii kuvvet olarak tamimlanan medyanin 6zellikle etkileri konusu son

donemin giincel tartigma ve inceleme konular arasinda yer almaktadir.

Gelismis ve gelismekte olan tiim toplumlardaki bireyler giindelik
yasamlarinda farkli amaglarla da olsa kitle iletisim araglarin1 kullanmakta, kitle
iletisim araglarinin etkisine maruz kalmaktadirlar. ¥ Giiniimiizde en etkin sekilde
kullanilan iletigim araglarindan biri olan televizyon kisa siirede genis kitlelere
ulasimi saglamakta, ekonomik, ticari, sanatsal ve politik alanlarda da islev

gérmektedir.

Cocuklar diger tiim kitle iletisim araglarindan Once televizyon ile
tamgmaktadir. Televizyon programi, video ve DVD seklinde, 6zellikle g¢ocuklara
yonelik hazirlanan paketler hatta bebekler i¢in 6zel kablolu yaymlar dahi pazarda
tiketicilere sunulmakta ve yogun talep gérmektedir. Cocuklar genelde iki yasindan

once televizyon ile tanismakta ve zamanlarmin %30’unu bilgisayar ya da televizyon

' Abhilasha Mehta, ¢’ Advertising Attitudes and Advertising Effectiveness’ , Journal of Advertising
Research, 2000, 5.69,

' Senay Yapici, Bir Egitim Araci Olarak Televizyon ve Etkileri, gevrimigi http:/www.universite-
toplum.org/text.php3?id=272 21 07 2011
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karsisinda gecirmektedirler. 2-5 yas arasi ¢ocuklar haftada 32 saatlerini TV, DVD,
internet, video oyunlari, telefon, telefon ya da bilgisayar {izerinden mesaj yazim ile
mesgul olarak harcamaktadirlar. 6-11 yag aras1 ¢ocuklar ise haftada 28 ssatlerini

televizyon basinda ge<;irme:ktedirler.16

Cocuklann kitle iletisim araglar ile bu kadar yogun zaman gegiriyor olmalari
bu alanlarda cocuklara yonelik iglerin de artmasma yol a¢gmis bulunmaktadir.
Omegin, g¢ocuklara yonelik kablolu televizyon endiistrisinin siirekli biiyiime
egiliminde olmasi, kablolu yaymlarin reklamcilara hedef kitlelerine ¢ok etkin bir
sekilde ulagma firsati sunmasindan kaynaklanmaktadir. Normal televizyon kanallari
onceden ¢ok kisith zamanlarda, belirli giin ve saatlerde cocuklara y6nelik programlar
sunuyor iken 1960’lardan itibaren bu sektordeki ticari potansiyelin farkedilmesiyle
birlikte daha efektif zaman dilimlerinde tizerinde daha fazla emek harcanmis ¢ocuk
programlart daha siklikla sunulmaya baglanmistir. Ozellikle atistrmalik gida ve
oyuncak firmalari, cocuk programlarn igindeki reklamlarnn etkinliginden yararlanmak
istemekte, program yapimcilan da bu muazzam  karlihk  firsatim
degerlendirmektedirler. Bu durum beraberinde atigrmalik ¢ocuk giyim, gida ve
oyuncak firmalarinin, gocuk televizyon ve sinema karakterlerinin lisansini alarak
biiyiik pazarlama aktivitelerinde bulunmalanmi da tetiklemis bulunmaktadir.
Internetin ¢ocuklar arasinda daha yaygin kullanilmaya baslamasi, ¢ocuklara yonelik
iiriin pazarlamasi yapmakta olan firmalarin bu mecray1 yeni karakter ve lisans firsati
icin yeni bir ekonomik kaynak olarak degerlendirmesine de yol a¢mis

bulunmaktadir.!’

Bazi aragtirmacilar biligsel ve duygusal faktorleri entegre ederek ayni
cerceveye yerlestirme ve TV reklamlarina karsi tutumu, genel olarak, amaglar, kalite

ve kusurlara iligkin inanglarin kurgu 6zeti olarak degerlendirmektedirler. Bununla

16 Kyla Boyse, (revise: Brad Bushman), Television and Children, University of Michigan Health

System, ¢cevrimici, http://www.med.umich.edu/yourchild/topics/tv.htm, 15 08 2011
' Dorothy Singer, Jerome Singer, Handbook of Children, Sage Publications Inc. , 2001, s.
484,486,491.
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birlikte, davranigsal egilimi subjektif bir olasiik olarak bir bireyin

gerceklestirebilecegi spesifik bir davrams olarak gdrmemektedirler.'®

John Roedder’in 1981°de Journal of Consumer Research’te yayinlanan ¢’ Age
Differences in Children’s Responses to TV Advertising: An Information Processing
Approach’’ baglikli makalesinde, ¢ocuklarin biligsel olarak reklamlar1 anlamalarinin,
TV reklamlarina karsi duygusal reaksiyonlarina ket vurmak igin yeterli olmadigt
belirtilmektedir. Cocuklar TV reklamlarina kargi tutumlarini sadece TV seyrederken
ortaya koymaktadirlar. Reklamlar hakkindaki bilgilerini aktive etmeleri i¢in mutlaka
ilgili bir durumun igine girmeleri gerekmektedir. Arastirmalar, ¢ocuklarin reklamlar
degerlendirme stireglerinin sadece biligsel gelisimlerine degil, ebeveyn-¢ocuk

arasindaki iletisime de dayanmakta oldugunu gostermektedirler.'

Amerikan ¢ocuk televizyonlarinda en sik reklami yapilan {iriiniin gida oldugu
ve ¢ocuklart hedef alan reklamlarin tiim reklamlar arasindaki oranimin %50°den fazla
oldugu bulgulanm1§;t1r.20 Pek cok arastirma gostermektedir ki tiim reklamlarin
yaklagik olarak iigte biri gida iiriinlerini pazarlamaya yoneliktir.?' Cocuklarn gida
tercih ve satinalma taleplerini olusturmada, televizyondaki yiyecek ve igecek
reklamlarinin etkili oldugu tespit edilmis durumdadir. Bu tespite gére, TV reklamlari,
2-11 yas arast ¢ocuklarin gida tercihlerini, satin alma taleplerini ve yiyecek-igecekler

konusundaki inanglarin: fazlaca etkilemektedir. >

TV reklamlari, ¢ocuklarin kalorisi yiliksek, besleyici degeri diigiikk gidalari
tercih etmeleri konusunda fazlaca etkili olmaktadir. Bu tarz gidalar aligkanlik haline
geldiginde de ilerleyen yaslarda aym yanhis beslenme aligkanliginin devam ettigi ve

obezite basta olmak iizere saglik sorunlarina yol actigi saptanmis durumdadir. TV

'8 Roberto Baiocco, Maria D’alessio, Fiorenzo Laghi, ¢’ Discrepancies Between Parents’ and
Children’ Attitudes Toward TV Advertising’’, The Journal of Genetic Psychology, vol. 170, 2009,
s.177.

1% John Roedder, ’Age Differences in Children’s Responses to Television Advertising:An
Information Processing Approach’’, Journal of Consumer Research, vol. 8, 1981, s.144-153

0 Margaret Gamble, Nancy Cotugna, “A Quarter Century of TV Food Advertising Targeted at
Children”, American Journal of Health Behavior, vol. 23, Issue. 4, 1999, s. 264.

I DAA-Dietitions Association of Australia, Children’s Participation in Watching Television or
Videos by Age, ¢cevrimigi

http://www.acma.gov.aw/'webwr/ assets/main/lib310132/46_dietitians_assoc_of aust.pdf, 15.08.2010.
*2 J. Michael McGinnis v.d., Food Marketing to Children and Youth Threat or Opportunity?, The
National Academies Press, Washington D.C. , s.8
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reklamlarmin ¢ocuklar tizerindeki etkileri nedeniyle tiim diinyada reklamlara yonelik
diizenleme ¢aligmalar1 baglamig, c¢ocuklarin izledigi TV reklamlarmin igerik ve

stirelerine iligkin kisitlamalar getirilmi§tir.23

Diinyada, televizyonda saat bagina en fazla atigtirmalik gida reklaminin yer
aldigr iilke Avustralya’dir ve burada gocuklarn ticte biri obez, ligte ikisi ise fazla
kiloludur. Avustralya’da 12 yas alti ¢ocuklarm TV baginda olduklar: saatlerde gida
reklamlarmin ~ yaymlanmamasina  iliskin ~ Oneriler  getirildiginde  gida
pazarlamacilarinin giiglii itirazi nedeniyle bir sonuca varilamamistir.** Avusturya,
Belgika, Liikksemburg, Norveg’te reklamlann, gocuk programlarimdan énce ve sonra
yaymlanmasina yasak getirilmistir. Ingiltere’de 6zel ¢ocuk kanallarinda saat
21:00°dan once reklamlar yasaklanmstir. Italya’da ¢ocuklar ahlaki ve psikolojik
acidan olumsuz etkileyecek reklamlarin 16:00-19:00 arasinda yayinlanmasi
yasaklanmistir. Kanada’da ¢ocuklarin TV baginda olduklart saatlerde yiyecek
reklamlan yayinlanmamaktadir. Isveg’te saat 21:00°e dek gocuklara yonelik yiyecek
reklamlar1 yayinlanmamaktadir. ABD’de 12 yas alti g¢ocuklara yonelik TV
programlarinda hafta sonu saat bagina 10,5 dakika, haftai¢i saat bagina 12 dakikadan
fazla reklam yaymlanamamaktadir. Irlanda’da reklamlarin g¢ocuklara sagliksiz
beslenme ve yasam aligkanliklari agilayacak tarzda olmamasi, denge beslenme
aliskanliginm1 bozmayacak tarzda olmasi gerektigi konusunda anlagsmaya varilmistir.
Belgika’da da ¢ocuk programlarinin 5 dakika Oncesi ve sonrasinda reklam yayini

yasaklanmig durumdadir.”’

Ulkemizde cesitli  kanunlarla  reklamlara  yonelik  diizenlemeler
gerceklestirilmistir. Daha once de calijmamizda yer verildigi tizere, 5179 sayili
‘Gidalarin  Uretimi, Tiiketimi ve Denetlenmesine Dair Kanun Hiikmiinde
Kararnamenin Degistirilerek Kabulii’> Hakkinda Kanun’un 21. maddesinde gidalarin

reklam ve tanitimu ile ilgili hususlar yer almakta ve reklami yapilan tiriinlin yapisina

B T.C. Saglik Bakanh), Temel Saglik Hizmetleri Genel Miidiirliigii, Cocuk Reklamlar, gevrimici
http://www.beslenme.saglik gov.tr/index.php?pid=101 10 04 2011

24 peter Lavelle, Ban Junk Fodd Ads from Kids’ TV?, cevrimigi,
http://www.abc.net.aw/health/thepulse/stories/2004/11/25/1251181.htm 12 04 2011

» T.C. Saglik Bakanli1, Temel Saglik Hizmetleri Genel Miidiirltigii, Cocuk Reklamlari, (Cevrimigi),

http://www.beslenme.saglik.gov.tr/index.php?pid=101, 10 04 2011
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gore hatal1 izlenim yaratacak sekilde sunulmamasi gerektigi ve tiiketiciyi yamltacak
igerikte olmamasi gerektigi yoniindeki karar detaylica ifade edilmektedir. Aym1 konu
ile ilgil olarak, TRT kanununun 26.maddesinde ise "Reklam yayinlarinda; halki
aldatici, yaniltic1 haksiz rekabete veya kargilikli cevaplagmaya yol agici, diger iiriin
veya nitelikleri kotiileyici, herhangi bir {iriiniin israfim1 telkin veya ima edici ve genel
olarak memleketin ekonomik durumuna zarar verici hususlara yer verilmez, siyasi

propaganda yapilamaz" denilmektedir.?®

Arastirmamizda, aynen kanunda belirtilen, aldatici, {irtiniin 6zelliklerine goére
hatal1 bir izlenim yaratacak, sahip olmadig: 6zellikleri vurgulayan, tiiketiciyi yaniltan
tarzdaki reklamlarla ilgili senaryolar ortaya konularak tiiketici tepkisi

degerlendirmeye alinmaktadir.

Yetigkinlerin ¢ogu televizyon ve radyo gibi medya araglarini eglenmek
amaciyla izlerken, ¢ocuklar ise eglenceli bulduklar televizyonu diinyay: tanimak ve
anlamak i¢in izlemektedirler. Cocuklar kurmaca ile gergek arasindaki farki ¢ogu kez
yetiskinler kadar kolay bir bigimde algilayamamaktadirlar. Birgok agidan ¢ocuklar

televizyon kargisinda yetiskinlere oranla daha korunmasiz durumdadirlar.’

Bu korunmasizlik iginde giddet, sug¢ gibi unsurlar gocuklar lizerinde olumsuz
etkilerde bulunurken o6zellikle reklamlar ve TV programlan tiiketim kiiltiiriine
giderek daha fazla hizmet etmektedir. Elbette ki bu siiregten en fazla etkilenenler
¢ocuklardir. Yeni neslin medya iletigsim araglan sayesinde potansiyel tiiketici olarak

yetismeleri hem ekonomik hem de toplumsal agidan olumsuz bir durumdur.

2.3 Atistirmalik Gidalar, Reklam ve Cocuklar

Atistirmabik  gidalarin  giinlimiizdeki etkileri, gida sektoriindeki yeri ve
pazarlama stratejileri deyim yerinde ise son yillarin &nemli tartisma konularindan
biridir. Bunun en Onemli nedenlerinden biri de atistirmalik gidalarin g¢ocuklar
tizerindeki etkileridir. Bu baglamda, ilgili bolimde konu hakkindaki ¢esitli

tartigmalara yer verilecektir.

2626 T C. Saglik Bakanhgi, Temel Saglik Hizmetleri Genel Miidiirliigti, Cocuk Reklamlart,

(Cevrimigi), http://www.beslenme.saglik.gov.tr/index.php?pid=101 , 10 04 2011
*'Biilent Capls, “’Cocuk ve Televizyon’’, Yeni Tiirkiye, say1:12, 1996, s.135.
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Besin degeri diisiik, enerjisi yiikksek gidalarin pazarlama, tiikketim ve
ulagilabilirligini arttirma konusunda USA isletmeleri iistiin basan elde etmislerdir.
Yiiksek fiyath ve agresif bir pazarlama stratejisi ile sunduklart bu tiir gidalar ile
temelde gocuklari hedef almuglardir. Isletmeler, gocuklarin, gelecegin tiiketicileri
olarak erkenden marka ve triin bagimliligi gostermelerini, karliliklart igin temel
etken olarak degerlendirmekteydiler. Amerika, s6z konusu sagliksiz atistirmalik
gidalarin pazarlamasinda gosterdigi basan ve liderligi, cocuklarin reklamlar yoluyla
suistimal edilmesini Onleme c¢aligmalarinda gosterememigtir. Bu tiir gidalarin
reklamlarinda, anne-babalarin, g¢ocuklarin beslenme aligkanliklarini degistirme
cabalarim1 zayiflatmak hedef edinilmektedir. Saglhksiz atistirmalik  gidalarin
reklamlarinin etkileri {izerine yapilan arastirmalar daha ¢ok ¢ocuklarin ekran baginda
gecirdigi siire ve takip ettikleri yaymlar iizerinde yogunlagsa da bu alandaki
pazarlama ¢aligmalari, internet oyunlari, televizyon programlan iginde {iriin
yerlestirme (product placement), web siteleri gibi farkli kollardan hizla yol
almaktadur.?®

Giiniimiizin ~ ¢ocuklar1  bir pazarlama-reklam bombardimam altinda
biiyiimektedirler. Cocuklar reklamlara ve reklamlarn etkilerine karsi tamamen
savunmasiz durumdadirlar. Cagimizda, istem digt olarak tiiketici konumuna sokulan
¢ocuklarn hayatlari; fiziksel ve mental sagliklan, egitim hayatlar, yaraticiliklari, ve
kisisel degerleri bu durumdan tamamen negatif etkilenmektedir. Okul 6ncesi yagtaki
¢ocuklar reklamlar ile rutin programlari ayirt etmekte zorluk ¢ekmektedir. Nisbeten
daha biiyiik yastaki ¢ocuklar bu ayrimi daha rahat yapabilir durumda olmalarina
ragmen onlar da somut diistindiikleri i¢in 15 saniyelik bir reklamda duyduklarma
biiyiik oranda inanma egilimindedirler. Sekiz yasina kadar ¢ocuklar, bir reklamda yer
alan tiim unsurlarin kisileri satin alma davranigina yonlendirme amacinda oldugunu,
tamamen ikna edici bir yaklagimla hazirlandigini anlayabilecek durumda degildirler.
Daha biiyiik yastakiler ve ergenlik donemindekiler, reklamlart biraz daha elestirel
yaklasabilecek durumda olmalarina ragmen, reklamlara karsi stiphecilikleri onlarin

satin alma istegini azaltmamaktadir. Ilkdgretim yasindaki ¢ocuklar, reklamlarin her

% Ben Kelly, “To Quell Obesity, Who Should Regulate Food Marketing To Children?”,
Globalization and Health, vol. 1:9, 2005, s. 2.
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zaman dogruyu sdylemedigini bilmelerine ragmen, bir iriinle ilgili fikirleri
soruldugunda kendi deneyimleri yerine o iriiniin reklamindan edindikleri izlenime
dayanarak cevap vermektedirler. Reklamlar, ¢gocuklarin direk duygularini etki altina

almakta ve yetiskinleri etkilediginden daha derin bir sekilde onlar etkilemektedir.”

Televizyon; ¢ocuklar i¢cin dnemli egitim kaynaklarindan biridir. Buna bagh
olarak ¢ocuklarm reklamlara uzun siire maruz kalmalarmin saghk ve davranislart
tizerinde etkili oldugu da saptanmustir. The National Health and Medical Research
Council, ¢cocuklarin yiyecek tercihlerini olustururken televizyonun aileden daha etkili
bir rol oynayabildigini belirtmistir.® Baz1 goriiglere gore ise, reklamlar, cocuklarin
yanlig beslenme aligkanlig1 kazanmalarindaki temel etkenlerden biri haline gelmistir.
Cocuklar reklamlara en ¢ok TV izlerken maruz kalmaktadirlar. TV reklamlar ile
cocuklarin tiketim ve beslenme aligkanliklart da etkilenmekte ve bir davrams
ozelligi olarak yerlegmektedir. Beslenme, 0-5 yas arasinda zeka gelisimini, 5 yas
sonrasinda da fiziksel gelisimi 6nemli seviyede etkilemektedir. Cocuklara y6nelik
TV programlarinda en ¢ok rekldmi yapilan lirtiniin gida oldugu ve gida reklamlarinda
en fazla yer alan tirtinlerin gazli igecekler, biskiiviler, sekerlemeler, aperatifler ve fast

food oldugu tespit edilmigtir.>!

Consumers International’in bir arastirmasinda c¢ocuklara yoénelik TV
programlarindaki reklamlarda, gida reklamlarinin tek basina en genis kategoriyi
olusturdugu saptanmistir. Bu programlarda, ozellikle besleyici degeri ¢ok diisiik
gidalarin reklamlarmin yogunlugu yaninda meyve sebze gibi saglikli gidalarin

reklaminin hemen hemen hi¢ yapilmamasi dikkat <,:ekmektedir.32

Besleyici degeri olmayan ya da ¢ok diisiik olan gidalarin tamitim, dagitim,

satig stireglerinin tamami, c¢ocuklar1 bu {irlinlerden daha fazla satinalmaya

% Susan Linn, Consuming Kids: Protecting Our Children From the Onslaught of the Marketing
& Advertising, yaymc1: Random House Inc., NY- USA, 2005, s.1-2.

*® Julie A.Zuppa, Heather Morton, Kaye P.Mehta, ‘‘TV Food Advertising: Counterproductive to
Children’s Health? A Content Analysis Using the Australian Guide to Healthy Eating”’,
Nutrition&Dietetics, vol. 60:78-84, 2003 , 5.78.

31 Medeiros v.d., “T'V Use and Food Choices of Children: Qualitative Approach”, Appetite, vol. 50,
2008, 5.12.

32'S. Dibb and L.A. Haris, *’A Spoonful of Sugar, TV and Food Advertising Aimed at Children:An
International Comparative Study’’, Consumers International, London, 1996’dan aktaran .Zuppa,
Morton, Kaye Mehta, a.g.e.,
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yonlendirmek amacindadir.® Gida pazarlamasi, ¢ocuklarin satmalma talepleri ve
¢ocuklarm kilolar1 arasinda giiclii bagntilar vardir>* Gida reklamlarim yapan
firmalar ¢ocuklar1 hedef alan TV reklamlarmi daha sofistike yaklasimlarla
desteklemektedirler; sinema filmlerinin igine ya da internette ¢cocuklara y6nelik pek
cok aktivitenin i¢ine iirlinlerini direkt yerlestirmek ya da okullarda iirlinlerinin direkt

pazarlamasim yapmak gibi metodlar kullanmaktadirlar. *°

Cocuklarn reklamlar1 kavrama ve degerlendirme becerileri hakkinda
uluslararas: platformda bir fikir miicadelesi s6z konusudur.®® Aynm1 zamanda
cocuklar: ticari hedef olarak ele alan trend ve etik beklentiler hakkinda da

uluslararasi tartismalar devam etmektedir.*’

~ Cocuklara yonelik reklamlarmn muhalifleri, reklamlarin ¢ocuklarin inang,
deger ve ahlaki duygulann iizerinde c¢ok derin etkiler birakabilecegine
inanmaktadirlar. Kicik yastaki cocuklarin biligsel beceri ve kabiliyetleri
gelistiginde, TV reklamlarinin etkilerine daha agik hale gelmektedirler.

Televizyon gida reklamlarina maruz kalan ¢ocuklarin kalmayanlara oranla
televizyonda reklami yapilan iiriinleri ¢ok daha fazla tercih ettikleri saptanmigtir.®’
Televizyonda daha fazla meyve-sebze reklami izleyen ¢ocuklarin, daha fazla meyve-

sebze tiikettigi saptanm1§t1r.40

3 Kraak & Pelletier, 1998; Institute of Medicine,2005’den aktaran Molnar v.d., “Marketing of Foods
of Minimum Nutritional Value to Children in School”, Preventive Medicine, 2008, s.504.

** Institute of Medicine, 2005°den aktaran Molnar v.d., “Marketing of Foods of Minimum Nutritional
Value to Children in School”, Preventive Medicine, 2008, s.504.

% Henry J Kaiser Family Foundation,2004; Ruskin and Schor, 2005; Molnar and Reaves, 2002’den
aktaran Molnar v.d., “Marketing of Foods of Minimum Nutritional Value to Children in School”,
Preventive Medicine, 2008, 5.504

3¢ Chan & McNeal,2004; McNeal,1992; Valkenburg & Cantor,2001’den aktaran Roberto Baiocco,
Maria D’alessio, Fiorenzo Laghi, “Discrepancies Between Parents’ and Children’ Attitudes Toward
TV Advertising”, The Journal of Genetic Psychology, vol. 170(2), 2009, s. 176.

37 Roberto Baiocco, Maria D’alessio, Fiorenzo Laghi, “’Discrepancies Between Parents’ and Children’
Attitudes Toward TV Advertising’’, The Journal of Genetic Psychology, 170(2), s. 176, 2009

38 Buijzen & Valkenburg, 2000; Kunkel et al., 2004’den aktaran, Baiocco, D’alessio, Laghi, a.g.e.,
s.176

3 KA. Coon, KL. Tucker, “Television and Children Consumption Patterns. A Review of the
Literature”, Minerva Pediatr, 54:423-436, 2002’den aktaran Knut-Inge Klepp v.d., a.g.e.

1 Haerens v.d., “The Contribution of Psychosocial and Home Environmental Factors in Explaining
Eating Behaviors in Adolescents’’, European Journal of Clinical Nutrition, 2008, s. 51-59.
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Ingiltere’de, reklami yapilan gida iiriinlerinin besin degerleri ile ilgili olarak
yapilan aragtirmada reklamlarin %95°nin gida tizerine oldugu, %62’sinin yag oram
yiiksek, %61’inin tuz oram yiiksek, %50’sinin seker oram yliksek gidalardan
olustugu saptanmigtir. Calismada ayrica yag ve seker orami yiiksek gidalarm

¢ocuklara yonelik pazarlanmasinin uluslararasi bir durum oldugu saptanmugtir. “

Institute of Medicine of the National Academies ‘in 2006’da yaymladigi
rapora gore, yiyecek, igecek ve restoran endiistrisi, tirtinlerini ¢ocuklara pazarlamak

i¢in y1lda 1.6milyar dolar harcamaktadir.

Bunun disinda, arastirmacilar c¢ocuklukta obezite salgininda gida
reklamlarimin etkileri {izerinde tartigmalar yapm::lktadlrla;r.42 Diinyada, ¢ocuk yasta
goriilen obezitenin tirmamsg trendinde olmasi, gida reklamlarinda ¢ocuklarin hedef
alinmasina kars1 biiyliik tepki verilmesine yol agmistir. Gida pazarlamacilari da bu
tepkilere farkli calismalarla cevap vermeye ¢alismiglardir. Omegin, Kellogg, medya
ve televizyonda, oniki yasindan kiigiik ¢ocuklara besin degeri diisiik gidalarin

reklamini yapmama karar1 almistir.®

Aragtirmacilar ¢ocuklarin dort-bes yagslarinda reklamlar ile programlar ayirt
etmeyi dgrendiklerini ancak oniki yasindan itibaren reklamcilarin yonlendirmelerine

kars1 kendilerini savunabilecek yetiye ulagmakta olduklarin saptamislardir.*

Aragtirmalarin gosterdigine gore, ¢ocuklarin reklamlari anlama konusunda

gelisimleri yasla gelisen agamalarla gergeklesm(;:ktedir.45

1S Dibb, L.Harris, “A Spoonful of Sugar. Television Food Advertising Aimed at
Children:International Comparative Study”, Consumers International, London , 1996’den aktaran
Mary Story v. d. , a.g.e.

2 G.Hastings v. d., “Review of Research on the Effects of Food Promotion to Children”, (Cevrimigi)
hitp://www_food.gov.uk/multimedia/pdfs/foodpromotiontochildren]l.pdf , 15.08.2010

“fra Teinowitz, Kellog Move Bodes III for Ads to Kids:More than a Billion Food Marketing Bucks in
Limboas Companies try to Satisfy the Critics, (Cevrimici)

http://adage.com/article?article id=117386, 17.08.2010

* John, Deborah Roedder, ©*Consumer Socialization of Children: A Retrospective Look at Twenty
Five Years of Research’’, Journal of Consumer Research, 183-213, vol. 26, 1999, s. 185.

* Mira Lee v.d., “Playing with Food:Content Analysis of Food Advergames’’, The Journal of
Consumer affairs, vol. 43, No. 1, 2009, s. 129,
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Aralarinda Kellogg, McDonald’s, Campbell Soup gibi firmalarin da
bulundugu Amerika kokenli en biiylik on ii¢ yiyecek ve igecek sirketleri, gonillii
olarak olusturduklar1 bir programla, saglikli beslenme segeneklerini tanitmak ve
oniki yag alt1 gocuklara yonelik bilgisayar oyunlarinda saglikli yasam tarziyla ilgili
mesajlart sunmak yoniinde bir anlagmaya varmuglardir. Saglikli yasam ile ilgili
mesajlar 6zellikle fiziksel aktivite ve saglikli beslenme aligkanliklart konseptinde
hazirlanmigtir. Bu yondeki ¢aligmalar diger biiyiik gida pazarlamacilarinin da sosyal
sorumluluk anlayisini yonlendirmistir. Ornegin Kellog Company, Amerika’nin daha
saglikli olmasina kendilerini adadiklarini, goniillii yardim kuruluglari, sivil toplum
orgiitleri ve okullara maddi destek saglayarak, Amerika’min daha saghikli olmasi

yoniinde her zaman katkida bulunmaya devam edeceklerini bildirmistir.*

Arastirmaci M.Conklin, ¢ocuklarin gida tliketimi aligkanliklarini degistirmek
ve saglikli gidalarla beslenmelerini saglamak icin pazarlama stratejilerinin
kullanilabilecegini vurgulamaktadir. Gida pazarlamacilari, bir ailenin gida satin alma
tercihlerini etkilemek icin ¢ocuklari hedef almanin Oneminin farkindadirlar.
Cocuklara yonelik sunulan gidalar da ¢ogunlukla yag, seker, tuz oram yiiksek, besin
degeri diisiik {iriinlerden olugmaktadir. Gida endiistrisinde genel kabul goren anlayis
olan ‘Iyi ya da kotii gida yoktur, obeziteyi 6nlemek i¢in en etkin yol fiziksel
aktivitedir’, yaklagimi, ¢ocuklarda obezitenin Onlenmesi agamasinda gecerligini
kaybetmektedir. Cocuklarin dogru beslenme aliskanliklar1 kazanmalar1 igin
yetiskinlere ve genel olarak toplumun yonlendirmelerine ihtiyag duyulmaktadir.*’

World Health Organization (WHOQO) 2004 raporunda, televizyon, sponsorluk,
internet, satiy promosyonlari, product placement gibi kanallar tizerinden yapilan
reklamlar incelenmis ve ¢ocuklara yonelik gida reklamlan i¢in kullamilan en popiiler
ara¢ olan televizyon reklamlarinin, media igersinde en yiiksek diizenlemeye tabi
tutulan ara¢ oldugu saptanmugtir. Cocuklara yonelik gida pazarlamasina

profesyonellerden gelen yogun tepkiler nedeniyle, gida igletmeleri ve otoriteler,

S Mira Lee v.d., a.g.e. s.147
*7 Martha T. Conklin, Sara C. Parks, “Marketing Strategies Can Maximize Food and Nutrition
Proffessionals’ Effectiveness With Children”, Topics in Clinical Nutrition, vol.20, No.1, s. 55, 2005
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cocuklara y6nelik daha saglikli gidalarin sunum yontemleri hakkinda yeni diizenleme

ve stratejiler {izerinde (;ahsmaktadlrla_r.48

Nestle, Amerika’da, gida ve igecek firmalan tarafindan, ¢ocuklara yonelik
pazarlama harcamalarinin yilda yaklagik onii¢ milyar dolar oldugunu 6ngérdiigiinii
belirtmektedir.* Cocuklarin harcama tutarlar1 son otuz yil i¢cinde her on yilda ikiye
katlanmigtir. Buna paralel olarak, 2003 yilinda, 2006’da c¢ocuklarin satinalma
giicliniin 51milyar dolan gegecegi yoniinde bir 6ngorii yap11m1§‘ur.50 Pazar bu denli
¢ekici oldu@u i¢in, pazarlamacilar, ¢ocuklar yoluyla pastadan iyi bir pay almayi
hedeflemektedirler. Cocuklar iizerine satis stratejileri gelistirerek, besleyici degeri
diisiik gidalarin tiiketiminin artmast ve atistirma ya da 6gline ilave olabilecek
gidalarin daha fazla kabul gormesi ve dolayistyla satiglarinin daha da artmas iizerine

yogunlagmaktadirlar. o

Bu gelismelerle birlikte, giintimiizde 6zellikle Avrupa iilkeleri ve ABD’de
cocuklara yonelik gida reklamlarimin diizenlenmesi konusunda hassasiyet
gosterilmekte, yaniltici reklamlarin 6nlenmesi hususunda etkin ¢alismalar yapilmakta

ve yonetmelikler olusturulmaktadir.

Ulkemizde de reklamlarla ilgili kanunlarda bazi diizenlemeler yapilmustr.
Ancak bu diizenlemeler, direk ¢ocuklar: hedef alan sagliksiz gidalarin reklamlarinin
yapilmasina gerektigi 6lgiide bir kisitlama getirememektedir. Ulkemizde bu konudaki
diizenleme ve uygulamalar’ ¢ocuklar1 reklamlarin olumsuz etkilerinden ger¢ek

anlamda koruyacak kapsamda degildir.

Diizenlemelerin etkin seviyelere ulasmasi icin tiiketici biling seviyesi ve
reklama yonelik tutum 6nemi arz etmektedir. Bu noktada ele alinmasi gereken temel

kavramlardan biri tiiketici tutumudur.

8 Corinna Hawkes, “Marketing Food to Children:The Global Regulatory Environment”, World
Health Organization Report, 2004

* KidSource OnLine. What Do Parents Need to Know About Children’S Television Viewing?,
¢evrimigi http:/wwwkidsource.com/kidsource/content/ TV .viewing.html 18.08.2010

*® Just the Facts About Advertising and Marketing to Children, cevrimici

http://www.newdream.org/campaign/children/facts.html 18.08.2010
>! Martha T. Conklin, a.g.e., s. 57
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2.4 Tutumlar ve Pazarlama Uygulamalar

Tutum, bireylerin belirli objelere karsi, gegirdigi ¢esitli deneyimler sonucu
diizenli bir tavir aliglari, davramig bigimleridir.”* Tutumlar gézlenebilen davramslari
ortaya ¢ikartan egilimler seklinde ifade edilmektedir. Kisilerin olusturduklar
tutumlar, satin alma kararlaninda dogrudan etkili olmaktadir. Pazarlamacilarin
tikketicilerin {irlin ve markalara olan tutumlarim etkileme dereceleri ve bu
tutumlardaki degisimleri 6lgebilmeleri, pazarlama stratejilerindeki bagar1 oranlarini

gostermektedir.”

Tiiketiciler, satin alma karar1 6ncesinde bir degerlendirme yapmaktadirlar. Bu
degerlendirme stirecinde, markalar1 derecelendirerek, satin alma egilimlerini
sekillendirmektedirler. Ancak satin alma karar1 asamasinda, tiiketicinin tutumu ve
beklenmedik durumlar etkili olmaktadir. Tiiketiciler, satin alma davramglarini,
tiriinden bekledikleri fayda, bekledikleri fiyat ve gelir unsurlarina gore
sekillendirmektedirler.”* Bu baglamda, arastirmamizda da tiiketicinin farkli 5gelere
kars: tutumu ile satin alma davramsi arasindaki iligkiler incelenmektedir. Uriiniin
fiyati, sunacag1 fayda ya da zarar, iriiniin getirecekleri ve benzeri unsurlar
degerlendirme sekilleri ve bunlarin tutumlarina ne sekilde yansidigi arastirmamizda

mercek altina yatirilmagtir.

Tutum ile ilgili literatiir, tutumun {i¢ bileseninin birbirini etkileyerek tiiketici
davranigim1 sekillendirmekte oldugunu ortaya komustur. Tutumun bilesenlerini
kisaca incelemek, tiiketicinin satin alma siirecini nasil etkiledigini agiklamakta

yardimei olacaktir.

a) Biligsel Bilesen: Tiiketicinin {iriin ve marka 6zellikleri hakkindaki inang ve

bilgilerini ifade etmektedir. Pazarlamacilarin, tiiketicilerin {irtin ve marka

%2 M. Serif Simsek, Tahir Akgemci, Adnan Celik, Davrams Bilimlerine Giris ve Orgiitlerde
Davranis, Nobel Yayin Dagitim , 2. Baski, Ankara, 2001, s.85.

%3 Yavuz Odabagy, Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, Istanbul, MediaCat Kitaplar, 2002,
s.157,160,178.

** Philip Kotler, Gary Armstrong , Principles of Marketing, 8 nd Edition, Prentice-Hall, 1999, s.155.
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tizerindeki inanglarim degistirebilmeleri, tiiketicinin satin alma davranisim da

degistirebilmeleri anlamina gelmektedir.

b) Duygusal Bilesen: Kisinin degerleri dogrultusunda bir nesneye yonelik
duygusal tepkilerini ifade etmektedir.

¢) Davramgsal Bilesen: Tutumun konusuna yonelik davranmis egilimi olarak

tanimlanmaktadir. >

Pazarlama stratejileri olugturulurken tiiketici tutumlar dikkate alinmaktadir.
Arastirmamizda da satin alma karanmi veren, 12 yas alti cocuk sahibi olan
ebeveynler ele alinmaktadir. Tutumlarin olugma ve degisme stirecleri pazarlama

stratejileri agisindan Snemli siireglerdir.

Eaﬂ?lil;air:na Stratejisi Tutumlar: Davrams:

- Inanglar - Uriinler/Markalar - Satinalma
- Duygular — | - Durumlar — | - Tiketim

- Egilimler - Insanlar/Yerler - Tletisim

Sekil 2. Pazarlama stratejisi, tutum ve davrans iligkisi.
Kaynak: Yavuz Odabagi, Giilfidan Barig, Tiiketici Davranisi, Istanbul, MediaCat Kitaplari, 2002,
s.159

Sekil 2°de de gosterildigi {izere, pazarlama stratejileri, inaclar, duygular ve
egilimler seklinde siralanan tutum bilesenlerini etkilemekte ve sonucunda satin alma

davraniginin olusmasi beklenmektedir. 36

2.5 Cocuklara Yonelik Atistirmahik Gida Reklamlarma Iliskin Tiiketici
Tutumu

Televizyondaki gida reklamlariin ¢ocuklari ne denli etkiledigine dair yapilan
arastirmalarin artmasi ve bu reklamlarin ¢ocuklarin beslenme tercihine etkileri ve

beraberinde saglik tizerindeki negatif sonuglart hakkinda kanitlarin artmasma

%% Odabasy, a.g.e. s.159
%6 Odabag, a.g.e. , 5.178,179
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ragmen, gida endiistrisi goniillii olarak bu alandaki pazarlama aktivitelerini

kisitlamaya istekli goriinmemektedir.’’

Amerika Birlesik Devletleri’nin gida iiretimi ve pazarlamasi konusundaki
global hegemonyasi olaganiistii bir ekonomik basarinin yan: sira 6zellikle ¢ocuklara
biiyiikk bir sorun agarak obezite salgimina yol agmaktadir. Amerikan hiikiimeti de,
enerjisi yiikksek, besleyici degeri diisiik gidalarin, gida tireticileri tarafindan ¢ocuklara
yonelik olarak yaptiklar1 agresif pazarlama girisimlerinin kisitlanmasi konusunda
¢ekimser davranmistir. Halk sagligi sorumlulugu tamamen enddistrinin yarattifi bir
kendi kendine diizenleme mekanizmasina birakilmigtir ki bu mekanizma da

tamamuyla eksik ve hatali i§lemektedir.58

Pazarlama stratejilerinin ¢ocuklarn hedef alarak planladiklan pazarlama
aktivitelerinin sonucunda ¢ocuklar belli markalar konusunda israr edince, ebeveynler
iki secenek arasimnda karar vermek durumunda kalmaktadirlar. Dolayisiyla besleyici
olmayan gidalar1 satin almak ya da ¢ocuklarin israrina olumlu yamit alamamasi

nedeniyle mutsuz olan ¢ocuklariyla miicadele etmek durumundadirlar.”

Giiniimiizde satin alma karar1 denkleminde ¢ocuklar neredeyse ebeveynler ile
esit paya sahip olmuglardir. Hatta bazi  durumlarda daha etkin  rol
oynayabilmektedirler. Ailenin satin alma kararinda yeni ve etkin bir gii¢ olarak
cocuklarin adres gosterilmesi 1980°li yillardan itibaren baglamigtir. Yalnizca
cocuklarin kisith biitgeleriyle yaptiklar kisith harcamalari degil, ailenin satin alma
tercihleri iizerindeki etkilerini de dikkate alarak pazarlama yolunu vurgulanmistir.
Boylece pazarlamacilar ilk kez direk ¢ocuklara yonelik pazarlamanin 6nemini idrak
etmeye baslamiglardir. Bu tarihten sonra yalniz sekerleme, oyuncak firmalar degil,

yiyecek, icecek, eglence, teknoloji hatta otomobil firmalar bile direk ¢ocuklara

7 Zuppa, Morton, and Mehta, a.g.e., s. 79

% Kelly, a.g.e.

%% Elizabeth Taylor Quilliam, Happy Meals, Happy Parents: Food Marketing Strategies and Corporate
Social Responsibility, PhD dissertation, Michigan State University, 2008.
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yonelik pazarlama uygulamalarina baglamiglardir. Medya da bu kadar biiyiik bir

izleyici kitlesine yonelik ¢alismalar yapmaya baglarmstlr.éo

Egitim gegmisleri ve ait olduklart sosyal smiftan bir miktar etkilenmis olan
anne-babalar, ¢ocuklarin TV reklamlarindan etkilenig seviyelerinde onemli rol
oynamaktadir. Anne-babalar ¢ocuklar1 ile birlikte iken TV reklamlar1 hakkinda
yorum yapabilmekte ya da ¢ocuklar reklamlar izlerken onlar etkileyebilmektedirler.
Reklamlar hakkinda sik¢a ve pozitif olarak cocuklariyla iletisim halinde olan
ebeveynlerin ¢ocuklari, reklami yapilan iirtinleri savunan, egitimli tiiketicilere

dontigmektedirler. o1

Bu baglamda, giiniimiizde tiiketimi etkileyen, anne, baba ve ¢ocuktan olusan
yeni bir iligki boyutu kesfedilmistir. Artik ebeveynler ¢ocuklartyla eskiye oranla daha
¢ok iletisim kurmakta ve satin alma tercihlerinde birlikte hareket etmektedirler.
Anneler ¢ocuklarmin duygularim takip etmekte ve hissetmektedirler. Ozellikle
¢ocuklar igin hazirlanmig bir iiriin ya da hizmeti ¢ocuk talep etmese dahi, anneler
satmn alip ¢ocuklarma sunmaktan kendileri de memnuniyet duymaktadirlar. Ornegin,
iki yasinda bir ¢ocuk, fast food sektoriinde g¢ocuklara sunulan “happy meal”
meniisiinden haberdar olmayip talepte bulunmasa bile bazi ebeveynler bu meniiyii
¢ocuklarma sunmaktan, onaylanmis bir davramista bulunmaktan dolayr tatmin
hissetmektedirler. Cocuklarimi memnun etmek ve iyi ebeveyn olduklarim diigtinmek,
onlarin iyi hissetmelerini saglamaktadir. Bu iki temel duyguyla satin alma

davraniginda bulunabilmektedirler.®*

Giiniimiizdeki gida pazarlama stratejileri gocuklarin gida tercihleri, satin alma

davramglari, tilkketim ve beslenme bilgileri kapsaminda, tiim yiyecek segimlerini
etkilemektedir.®’

% Timothy Coffey, David Siegel, Gregory Livingston, Marketing to the New Super Consumer:
Mom & Kid, yaymci: James Madden, Edit6rel Direktor: Doris Walsh, Paramount Market Publishing,
Inc., Ithaca, NY, 2006, s. 2-5

'B Gunter, A.Furnham, Children as Consumers:A Psychological Analysis of the young People’s
Market, London, Routledge, 1998’den aktaran, Baiocco, D’alessio, Laghi, a.g.e., s.188

82 Coffey, Siegel and Livingston, a.g.e., s. 2-5

% Hastings, a.g.e.
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Gida firmalari, pazarlama stratejilerini kullanarak satiglarini artirmak ve
Urtinlerinin  tliketim miktarim artirmak konusunda oldukca basar1 kaydettiler.
Beslenme uzmanlar1 da pazarlamayi, ¢ocuklarin beslenme sekillerini degistirmek igin
etkin bir yontem olarak kullanabilirler. Bir diger strateji de, obezite sorunu ile ilgili,
gida ve beslenme profesyonelleriyle ¢alismay: diisiinen gida isletmeleri ve media ile

ortak calisma yoniine gitmek olabilir.®*

Sports Illustrated for Kids’in Aragtirma Direktorii Donna Sabino ve
Dannon’un Uriin Miidiirii Nicole Abbatecola, g¢ocuklara yonelik pazarlama igin
gerekli gordiikleri stratejilerin su yonde oldugunu belirtmektedirler: Cocuklara kiigiik
yetigskinler gibi yaklagsmamak, {riiniin faydalarim1 ¢ocuklarin ihtiyacglar ile
iligkilendirmek, satinalma karari i{izerinde ebeveynlerin etkilerini dikkate almak,
¢ocuklarm sadece bir biiyiik {iriin yerine birden fazla kiigiik {irline daha ¢ok ilgi
gosterdiklerini g6zoniinde bulundurmak, reklamlar ve satig etkinliklerini eglenceli bir

ortamda sunmak.®

Farkli endiistri dallar1 yam sira gida endiistrisinde de diinyada en biiyiik
Olgekli kurumlardan biri olan Unilever’in beslenme uzmani Julie Orsi konumuzu
gida endiistrisi agisindan irdelememizi, endiistrinin gocuklarin beslenmesine bakis
agisii anlamamizi saglayacak 6nemli veriler ortaya koymustur. Biiylik 6lgekli bir
retici olarak Unilever satisin1 gergeklestirecegi lirlin gammin belirlerken tiiketicinin
beslenme aligkanliklar1 ve isteklerini aragtirarak karar vermektedir. Orsi’ye gore
annelerin g¢ocuklar1 i¢in yiyecek se¢imi yaparken dikkate aldiklart o6zellikler ile
cocuklarin tercih kriterleri ¢ok farkli olmaktadir. Firmanm {iriin belirlemek igin
annelerin ¢ocuklarinin beslenmesi ile ilgili ihtiyaglarmi belirlemeye yonelik yaptig

arastirmada su ti¢ 6zellik belirlenmistir:*

1) Cocuklarin dengeli beslenmesi hedef alinmasina ragmen cocuklarn

sunulan  yemegi  tlimiiyle reddetmesi  tercih  edilmediginden,  hig

6 Martha T. Conklin, a.y. s. 61

% D. Sabino, N. Abbatecola, “Generation Y Goes Shopping”, Food Institute Report, 1998’den
Aktaran, Martha T. Conklin, a.g.e. s. 61

% Julie Orsi, ‘‘Manufacturing Wholesome Food for Children:An Industry Opinion’’, British
Nutrition Foundation Nutrition Bulletin, vol. 29, s. 57-59, 2004
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beslenmemelerindense bir miktar gida almalart fikrine wuyan, ¢ocuklarn

reddetmeyecegi tiirden olmasi

2) Gudanin, hazirlama, pisirme,saklama ve sonrasinda temizleme gibi

Ozelliklerinin pratik olmasi

3) Ucretinin, giinliikk beslenmeye uygun sekilde, ortalama biitgeyi

zorlamayacak seviyede olmasi

Cocuklar ise temel fiziksel ihtiyaglart hakkinda ¢ok bilgili olmadiklarindan,
annelerinden farkli olarak, tamamen “kendi istekleri dogrultusunda” gida tercihi
yapmaktadirlar. Orsi’ye gore, bu durumda hem g¢ocuklart miimkiin oldugunca “iyi”
beslemek hem de onlara ‘tikketecekleri’ gidalar1 sunmak igin gida iireticilerinin,
anpelere iirtinlerin kaliteli olduguna dair giivence, ¢ocuklara da tiiketirken keyif

alacaklan tiriinler sunmalar1 gerekmektedir.®’

(Calismada, s6z konusu igletmenin biiyiik bir tiretici olarak hem ticari agidan
basarili olmak hem de beslenme agisindan uygun gidalar sunmak i¢in asagidaki

stratejileri devam ettirme karar1 ortaya konulmuscu:r:68

-Tiiketicinin ihtiyag ve istekleri ile paralel ¢izgide bir tutum izlemek (Orn:
Katki maddeleri ve koruyucular kullanmamak)

-Malzemelerin icerigini siki kontrol etmek

-Stirekli olarak “sagliklt ve besleyici” imaji olan gidalar1 piyasaya sunma

felsefesini giitmek
-Tiiketicilere, tirtin ambalaj1 tizerinde gerekli ve dogru bilgi vermek

Gida endiistrisinin  lokomotifleri, gida pazarlamalarinda g¢ocuklari hedef
almalarina yonelik suglamalara pazarlama stratejilerinde asagidaki felsefeleri

kullandiklarim 6ne siirerek savunma getirmektedirler: &

ST A.e.,s.57-59.
%A e.,s.57-59.
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-Anne (satin alan) ve ¢ocuga esitlik¢i bir yaklasim sergileyerek, tiriinlerinin
her iki tarafin beklentilerine cevap vermekte oldugunu vurgulamak

-Uriinii bir “dengeli 6§iin” konsepti icersinde sunmak
-Uriiniin besleyici degerlerini ambalaj iizerinde agik¢a sunmak

~Uriinii, cocuklarin fiziksel aktivitede bulundugu bir ortam igerisinde prezente

etmek
-Uriinii genis bir yelpazede insan kitlesine hitap eder tarzda sunmak

2004°te Food Standards Agency (FSA) icin revize edilen Hastings ve
arkadaglarinin ¢aligmasi gostermistir ki, ¢ocuklara yonelik gida reklalnlérlmn sayist
oldukga fazladir ve ¢ocuklar bu reklamlardan hoslanmaktadirlar. Gida reklamlari,
cocuklarin gida tercih, satin alma ve titketim davraniglarim etkilemektedir. Hastings
ve arkadaglarinin aragtirmalarinda kanitladiklar1 bu veriler 2006°da US Institute of
Medicine ‘in yaymladigi bir raporla desteklenmis bulunmaktadir. Cocuklarin gida
tercihlerini etkilemek i¢in, internet oyunlari, web siteleri, sponsorluklar, tinlii kisiler
ve benzeri pek ¢ok pazarlama taktigi kullanilmaktadir. Bu sartlarda, saglikli gidalarin
tercih edilme sans1 dogal olarak azalmaktadir. S6z konusu pazarlama taktiklerinin bu
denli gelismis olmasi1 da gida isletmeleri ve pazarlamacilarin, anne babalar ve kural

koyucu otoritelerden bir adim 6nde yol almakta oldugunu kanitlamaktadir. 70

Gida reklamlari, g¢ocuklara sagliklt beslenme hakkinda pek az bilgi
vermektedir. Omegin ilkokul gocuklar1 {izerinde yapilan bir arastrma icecek ve
kahvaltilik gevrek reklamlarina daha fazla maruz kalan ¢ocuklarin hangi iirtinlerin
gercek meyve igerdigini ayirt etmekte zorlandiklarini ortaya ¢ikarmigtir. Benzeri bir
aragtirma da cocuklarin reklami yapilan {iriinleri daha g¢ok sevdiklerini ifade

ettiklerini gostermigtir. Bir bagka aragtirma da ilkokul ¢ocuklarinin oyun arasinda

69

A.e.,s.57-59.
™ Sue Davies, “Marketing of Foods to Children: A New Language”, Encyclopedia Britannica,
Education Review, vol. 19, No. 2, 2006, s. 41-42.
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atisgtirmay1 tercih ettikleri gidalarnn yine reklami yapilan {irlinlerden sectiklerini
bulgulamustir. '

Gida reklamlarinin ¢ocuklar tizerindeki etkileri incelenirken ¢ogunlukla direkt
etkiler tizerinde durulmustur ancak yan etkilerin de aym1 yogunlukta incelenmesi
gerekmektedir. Ornegin herhangi bir fast food reklami gocuklan etkilerken, aileleri
de ¢ocuklarina bu iriinleri almaya tegvik etmektedir. Ebeveynlerin bu davrams: da

cocuklarin bu tiriinii dogru ve talep edilebilir bir {irtin olarak algilamasim
saglamaktadir.”

Ilkokul cocuklari, heniiz giyim ya da miizik aligverisine baslamamis
olduklarindan, tiiketici olarak bir kimlik gelistirmeye basladiklar {iriin kategorisi
yiyecek olmaktadir. Cocuklar hemen her giin ve ortamda arkadaslar ile yiyecek
tercihleri hakkinda konugmakta bu yiyecekleri beraber se¢gmekte ve tilkketmektedirler.
Bu nedenle okullar daha saglikli gidalarin tercihi ve tiiketilmesi ve sagliksiz
atisnrmaliklarin daha az tiiketilmesi ile ilgili bir kiiltlir olugturmalhidirlar. Cocuklara
reklamlari nasil anlamalari ve kritik etmeleri gerektigi ogretilmelidir. Saglikli
atistirmalik alternatifleri okullarda bulundurulmali, fiyatlari cazip hale getirilmeli,

sagliksiz alternatiflerden daha cazip sekilde reklami yapllmahdlr.73

Beslenme egitimi alaninda, sosyal pazarlama, bu konudaki sorunlara
sistematik yaklasimiyla 6nemli bir konumdadir. 1997°de Colorado Nutrition
Network, gelir diizeyi diisiik Colorado’lulara saglikli yiyecek segeneklerini tanitmak
amaciyla bir egitim programi gelistirmeye baglamistir. Bu sirada sosyal pazarlamanin
¢ok fazla sayida insanda davrams degisikligi yaratmak i¢in etkin bir yol oldugunu
fark etmis ve saglikli beslenme ile ilgili bilgiyi yaymak icin sosyal pazarlama

kampanyast baslatma yolunu se¢mistir. ™ Kisinin beslenme durumuna etki eden pek

! Gerard Hastings, Martine Stead, Laura McDermott, “How Food Promotion Influences Children” ,
Education Journal, Education Review, vol.17, No.2, Issue 79, s.14, 2004

2 Gerard Hastings v.d., a.g.e.

73 Gerard Hastings v.d., a.g.e.

™ Laura Young v.d. , “Using Social Marketing Principles to Guide the Development of a Nutrition
Education Initiative for Preschool-Aged Children”, Journal of Nutrition Education and Behaviour,
vol, 36,2004, s. 250
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cok faktér vardir ancak sosyoekonomik statii, pek ¢ok kronik hastalik riskinde

belirleyici rol tasimaktadir.”

Saglikla ilgili kuruluglar ve duyarl tiiketiciler, izleyici kitlesinin ¢ogunlugunu
cocuklarin (0 - 12 yas) olusturdugu televizyon programlarinda gida reklamlarimin yer
almasinm tamamen yasaklanmas1 yoniinde israrli ¢alismalarda bulunmaktadirlar.”®
Bu konuda ebeveynlerin sesi yetkili makamlara yeterince ulasgamamaktadir. Sebebi
de televizyon gida reklamlarinin ¢ocuklarin gida tercihi tizerindeki etkilerini
ebeveynlerin ne sekilde tecriibe ettikleri, ebeveynlerin ¢ocuklarin gida tercihleri hatta
wsrarlarn ile nasil basa c¢iktiklart ve ebeveynlerin bu konu hakkindaki endiseleri
hakkinda ¢ok suurh bir bilginin elde edilmis olmasidir.”’

2006’da Ingiltere’de yapilan bir arastirma, ebeveynlerin, ¢ocuklara yonelik
sagliksiz gida reklamlarina kisitlama getirilmesi konusuna destek vermekte
olduklarim ispatlamugtir. Bu ¢alismaya katilan ebeveynlerin %79°u gocuklarin ekran
basinda olduklar1 saatlerde televizyonda sagliksiz gidalarin  reklamlarinin
yayimnlanmasina izin verilmemesini istediklerini belirtmislerdir. %86’s1 da sagliksiz
gidalarin ¢ocuklara yonelik pazarlanmasi konusuna Hiikiimet’in daha etkin kontrol

mekanizmalar getirmesi gerektigini belirtmisgtir.

Sagliksiz gidalarin reklamlarina kisitlama getirilmesi gerekliligini ispatlayan

pek ¢cok durum tespit edilmistir: 8
-Tim diinyada 6nemli sayida ¢ocuk obezite sorunu ile yliz yiizedir.

-Pek ¢ok ¢ocuk cok fazla yag, tuz ve seker iceren firlinler tikketmekte ancak

yeterli meyve ve sebze tiikketmemektedir.

R. Cox v.d. , “Cancer Risk of Low Income Women and Change with Intervention”, J. Am. Diet
Assoc. 1995, 5. 1031-1034,’ten aktaran Laura Young v.d. , “Using Social Marketing Principles to
Guide the Development of a Nutrition Education Initiativ for Preschool-Aged Children”, Journal of
Nutrition Education and Behaviour, vol. 36, 2004, s. 250.

76 Kaye Mehta, TV Food Advertising to Children in Australia, cevrimigi,
www.wch.sa.gov.au/foodadstokids.htm] 15.08.2010

" Joyce IP, Kaye Mehta, John Coveney, “’Exploring Parents’ Perceptions of Television Food
Advertising Directed at Children: A South Australian Study’’, Nutrition & Dietetics, vol. 64, 2007,
5.50-58

8 Sue Davis, a.g.e. s. 44, 46
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-Cocuklara yonelik reklami yapilan {irlinlerin biiylikk ¢ogunlugu yiiksek
miktarda yag, tuz ve seker i¢eren tiriinlerdir.

-Cocuklara yonelik gida reklamlarimin gocuklarin gida terciblerini etkiliyor

olmasi iizerine pek ¢ok kanit bulunmus durumdadir.

Cocuklar, anaokulu yillarinda, yiyecek ve beslenme ile ilgili tutum, davrams
ve tercih gelistin'rler.79 Anaokulu yillarinda ayrica yeni yiyeceklere karsi bir korku,
¢ekingenlik (neophobia) durumunun hakim oldugu dogal bir gelisim asamasindan
gegmektedirler. Gelisim sistemleri agisindan bakinca, genetik yatkinhiga paralel
olarak, bu ¢ocukluk déneminde dogal bir yonelimle, tuzlu ve sekerli yiyecekler tercih
edilmekte, buruk, ac1 ve eksi tatlara karg1 bir tepki olugmaktadir.*® Cocukluktaki gida
tercihinin yetigkinlikte de c¢ocukluk donemindeki ¢izgiye paralel devam ettigi
g(‘jzlenmistir.81 Cocuklarin yeni bir yiyecegi kabul etmeleri i¢in, yeni bir yiyecegin
kendilerine pozitif bir ortamda defalarca (Rozin ve Vollmecke’nin arastirmasina gére
8-15 kez) sunulmasi gerekmektedir. Farkli yiyecekler c¢ocuklara ¢ok simirh
sunuldugunda, ¢ocuklarin gida konusundaki tercih gelistirme yetilerinin smnirh

kaldig1 gﬁzlenmistir.82

Cocuklara yeni yiyecekleri defalarca sunarak, denemeleri igin firsat yaratarak,
onlarin beslenme yelpazelerini genisletebiliriz. Cocukluktaki yeme aligkanligim
dogru yonlendirerek, yasamboyu saglikli beslenme aligkanligi kazanilmasina katkida
bulunmak miimkiindiir.*’

Cocuk gelisimi hakkindaki literatiir gostermektedir ki ¢ocuklar 12 yasindan

itibaren reklam ile eglenceyi birbirinden ayirt edebilmeye ve reklamlan kritik

" L. Birch, S. Sullivan, “Measuring Children’s Food Preferences”, Journal of School Health, vol.
61, 1991,s.217.

80 1. Birch, S. Sullivan, a.g.e. , s. 617-624.

81 p. Pliner, M. Pelchat, M. Grabski, “Reduction of neophobia in humans by Exposure to Novel
Foods”, Appettite, 1993,s.111-119.

821, Birch, S. Sullivan, “Development of Food Acceptance Patterns in the First Years of Life””,
Proceedings of the Nutritional Society, vol. 57, 1998, s. 619.

8 Young a.g.e., s.251
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edebilmeye baglamaktadirlar. Gida reklamlarinin 12 yasin tizerindeki ¢ocuklara olan

etkileri iizerine ¢ok az kamt bulunmustur.®*

Cocuklarin reklami yapilan gida iirlinlerini alma yoniindeki israrlarnn ve
televizyon gida reklamlarinin dogruluk ve giivenilirligi konularinda ebeveynlerin
endigelerinin saptanmasi {izerine bazi1 ¢aligmalar yapilmistir. Bu alandaki
caligmalarin ¢ogunda yar1 kantitatif (semi-quantitave) yaklagim gésterilmis, anket ve
kendi kendine soru cevaplama tarzi ile arastirma yoluna gidilmigtir. Bu da
ebeveynlerin konu ile ilgili alg1 ve deneyimleri hakkinda elde edilen bilginin nispeten
kisitll olmasina yol agmistir. Oysa kalitatif metodoloji, ¢ocuklara yonelik televizyon
gida reklamlarinin etkilerini ebeveynlerin nasil tecriibe ettikleri konusunda daha
kapsamli bilgi edinilmesinde daha fazla destek saglayabilir. Kalitatif yaklagim,
ebeveynlerin ne diisiindiiklerinin yaninda nasil diisiindiikleri ve ne sebeple o sekilde
diistindiiklerini anlamamiza yardimci olabilir.¥’ Asagida bahsedilen aragtirma bu

bakis agisindan yola ¢ikilarak detayli incelenmistir.

Kaye Mehta ve digerlerinin 2007°de yapti1, incelemekte oldugumuz bu
arastirma ebeveynlerin, televizyon gida reklamlarinin ¢ocuklarin gida tercihleri
tizerinde ¢ok giiclii bir etkide bulundugunu diistindiiklerini saptamigtir. Ebeveynlerin,
cok nadir saglikli gida reklami hatirliyor olmalarina ragmen, gocuklara yonelik
sagliksiz gida reklamlarimin ¢ok yilkksek oranda olmasindan endise ettikleri
bulgulanmigtir. Ayrica, arastirmaya gore, ebeveynlerin bir diger endise kaynag: da,
gida reklamlarinda, oyuncak, &6diill ya da popiiler karakterlerin cazibesinden
yararlaniliyor olmasidir. 86 Popiiler karakterlerin reklamlarda kullanilmasi ¢ocuklarin
s6zkonusu triinlerin talep etme siklifin1 artirmakta, bazen {irlinlerin uzunca bir

donem stireklilik arzeder sekilde tikketilmesine neden olmaktadir.

Aragtirmada, ebeveynlerin, ¢ocuklara yonelik sagliksiz gida reklamlarinin
sayismin azaltimasi ve 6zellikle de gocuklarin yogun bi¢cimde televizyon karsisinda
bulunduklar1 saatlerde sunulan reklam adet ve siirelerine kisitlama getirilmesi

gerektigi fikrinde olduklari saptanmugtir. Ebeveynler, ¢ocuklarin sagliklari agisindan

¥ DAA-Dietitions Association of Australia, a.g.e.
8 Joyce , Mehta, Coveney, a.g.e., s.51
% Ae.,s.58.
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s6zkonusu reklamlara yonelik diizenleme, kisitlama, kontrol altina alma gibi
degisikliklerin gereklilii tizerinde durmuglardir. Ayrica ¢ocuklarin beslenme ve
yasam tarzlarinin iyilestirilmesi amaciyla saglikla ilgi politikalarin olusturulmasinin

gerekliligi tizerine de fikir beyan etmislerdir.”’

Kitle iletisim araglarimin yaygin kullanimi ve egitim firsatlarimn artmasi
tikketicilerin  biling diizeylerini artirmalarina olanak saglamigtir. Cocuklarin
beslenmeleri konusunda hassasiyet gosteren ebeveynler ¢ocuklarin gida tercihlerini
ctkileyen televizyon reklamlarnin yamltici unsurlarmin  da  biiyiikk oranda

farkindadirlar. Bizim aragtirmamiz da benzeri sonuglar elde etmemizi saglamistir.

Inceledigimiz, Kaye Mehta ve digerlerinin yaptif1 kalitatif metodoloji
kullanilarak yapilmig olan aragtirmanin sonucu olarak, ebeveynlerin g¢ocuklara
yonelik sagliksiz gida reklamlarinin olumsuz etkilerinin ne derece farkinda olduklar
ve ¢ocuklar1 korumak amaciyla soz konusu reklamlarda diizenleme ve kisitlamalara
gidilmesi fikrinde olduklari, saglkli gida promosyonlarina agirlik verilmesi yoniinde
agirlikl goriis sahibi olduklart ortaya konmugtur.®

Korelasyonel ve deneysel c¢alismalarm c¢ogu gostermigstir ki televizyon
seyretmeye ayrilan siire ¢ocuklarin gida tercihleri ve gida satin almalari ile ve

televizyonda reklami yapilan gidalan tiiketim yogunluklan ile dogrudan iliskilidir.®

Anne ve ¢ocugun stipermarketteki etkilesimlerinin gozlenip ve sonrasinda
annelerle, cocuklarimin tv izleme aligkanliklart hakkinda goriismeler yapilarak
gerceklestirilen bir aragtirmada cocuklarin televizyon seyretme sireleri ile
televizyonda reklam: yapilan gidalart tiiketimleri ve ¢ocuklarin aligveris sirasinda
annelerinin gida tercihlerini etkileme girisimleri arasinda anlamhi bir iliski

bulunmustur. Cocuklarla yapilan kontrollii deneysel c¢alismalar géstermistir ki

Y A e

B Ae.

% Mary Story, “Television and Food Advertising:An International Health Threat to Children?”,
Nutrition and Dietetics, vol. 60:2, 2003, 5.67.
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¢ocuklarin reklamlara maruz kalmalari, yiiksek enerjili yiyecekler ve atistirmalik

g1da secimleri ve titketimlerini direk etkilemektedir.”

Gelisimsel psikolojinin klasik teorilerine goz attifimizda s6yle bir agilim
goérmekteyiz: Roedder John , Piaget’nin ¢ocuklarin biligsel gelisim teorisini temel
alarak, ¢ocuklarin reklamlara verdikleri cevabi karakterize eden {i¢ agamadan olugan

bir model sunmustur: o
1) Algisal (3-7 yas arasin kapsar.)
2) Analitik (7-11 yag arasim kapsar.)
3) Reflektif (11-16 yas arasini kapsar.)

7-8 yasindan itibaren, analitik agamanin bagindaki ¢ocuklar reklamlarin ikna
edici maksadimi algilamaya baglamaktadirlar. Yetiskinlerin reklamlardaki ikna etme
maksatli yaklagimi anlamalar1 dért temel faktorii igceren biligsel bir filtredir. Bunlara

asagida yer verilmektedir:

1) Reklamcilarin ilgi ve perspektifleri, reklamlarin alicilarindan (mesaja
maruz kalanlar) daha farklidir .

2) Reklamlar ikna etme maksathdirlar .
3) Reklam mesajlar1 6nyargilidir .

4) Onyargili mesajlarnt diger normal olanlardan ayirmak igin yorumlayict
stratejiler gerekmektedir. Cocuklar, ancak 7 yasindan sonra, bu faktérleri ayirt
edebilirler ve reklamlar: dogru bir perspektifle algilayabilirler. 2

% Joan Galst & Mary White, ‘The Unhealthy Persuader:The Reinforcing Value of Television and
Children’s Purchase-Influencing Attempts at the Supermarket’”, Child Development, vol.47, 1976,
s.1089.

*1 John, Roedder, “Consumer Socialization of Children:A Retrospective Look at Twenty-five Years of
Research”, Journal of Consumer Research, vol. 26, 1999, s. 186-187.

%2V Rideout, v.d. , Kaiser Family Foundation, Kids and Media at the New Millenium: A
Comprehensive National Analysis of Children’s Media Use, , ¢evrimici

http://www kff.org/entmedia/upload/Kids-Media-The-New-Millennium-Executive-Summary.pdf, 01
03 2010
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Ingiltere’de yapilan bir arastirma ebeveynlerin %24 iiniin, yiiksek miktarda
seker, yag ve tuz iceren gida iirtinlerinin reklamlarmin tamamen yasaklanmasi
gorisiinde oldugu ve %57’sinin de bu tiir reklamlarin ¢ocuk programlarinda yer
almalarinin yasaklanmasi goriistinde oldugunu saptamigtir. Avustralya’da yapilan bir
aragtrma da ebeveynlerin %70’inin TV gida reklamlarimin daha katt bir sekilde
regiile edilmesi fikrinde oldugunu bulgulamlg‘ur.93

Bir bagka arastirma ise, ebeveyn-¢ocuk iliskisi ile ¢ocugun TV reklamlarina
inanmasi arasinda diisiik korelasyon, ebeveyn- ¢ocuk iligkisi ile ¢ocugun satin alma
talepleri arasinda giiclii bir iligki oldugunu ortaya ¢ikarmugtir. Cocuklartyla reklamlar
hakkinda sikea iletigim kuran ebeveynlerin, ¢ocuklarm satin alma talebine daha ¢ok
maruz kaldigmi ortaya koymustur. Calisma, ebeveyn kontrolii ile c¢ocuklarin
reklamlara karg1 tutumu arasinda negatif korelasyon oldugunu, ebeveynleri daha kati
kontrol uygulayan g¢ocuklarin TV reklamlarma karsi daha negatif tutum iginde
olduklarimi bulgulamistir. Cocuklarin sosyallesme siirecindeki rolii, degerlerin
tanimlanmasi, davranig ve performans degerlendirmesi i¢in olugturulan standartlar ve
tiikketici kararini etkileyen kriterlerin olugturulmas: gibi siireclere olan 6nemli etkisi

nedeniyle “aile” kavrami 6zellikle inceleme altina almmigtir.”

Klepp ve arkadaslar tarafindan, dokuz Avrupa tilkesindeki ¢ocuklarla yapilan
aragtirma, ¢ocuklarin biiyiik cogunlugunun sagliksiz gida reklamlarina, meyve-sebze
reklamlarindan ¢ok daha fazla maruz kaldiklarin1 saptamistir. Arastirma s6zkonusu
dokuz Avrupa iilkesindeki (Avusturya, Belcika, Danimarka, Izlanda, Hollanda,
Norveg, Portekiz, Ispanya, Isve¢) gocuklarin giinde ortalama iki saatten fazla
televizyon izlediklerini, erkek ¢ocuklarin ve dugiik sosyal simiflardaki ¢ocuklarimn,
yiksek simiftakilere oranla daha fazla televizyon seyrettiklerini de saptamigtir.

Cocuklarda, televizyon seyretme orani arttikca, meyve-sebze tiiketme oraninin

% H.Morton, ¢’Parental Concerns About Television’’, J.Home Econ Assoc. Aust. 24: 105-6,
1992°den aktaran Joyce IP, Kaye Mehta, John Coveney, ¢’Exploring Parents’ Perceptions of
Television Food Advertising Directed at Children: A South Australian Study, Nutrition & Dietetics,
vol. 64,2007, s. 53.

* R.Wiman, “Parental Influence and Children’s Responses to TV Advertising” Journal of
Advertising Research, 1983’ten aktaran, Roberto Baiocco, Maria D’alessio, Fiorenzo Laghi,
“Discrepancies Between Parents’ and Children’ Attitudes Toward TV Advertising”, The Journal of
Genetic Psychology, vol.170, 2009, s. 179-180.
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azaldig1 kanitlanmistir. Buna paralel olarak, World Health Organization (WHO) un
35 iilkede, toplam 162.305 ¢ocuk arasinda yaptig1 arastirma okul cocuklarmin
televizyon izleme orani arttiginda giinlik meyve-sebze tiiketiminin azaldigt tespit
edilmistir. *°

Bir bagka aragtirmaya gore ise, ebeveynlerin gida tercihleri, ¢ocuklarin gida
tercihlerini belirleyen temel etkendir. Ebeveynlerin tercihleri, ¢ocuklar {izerinde,

yiyecegin faydali ya da lezzetli olmasindan ¢ok daha fazla etkili olmaktadir.”®

Ebeveynlerin beslenme tarzlari, ¢ocuklarin gelecekte ne tarz besleneceklerini
tahmin etmede en giivenilir kaynak olarak kullanilmaktadir. 2-6 yag aras1 ¢ocuklarin
meyve sebze tiketim aligkanbiklarini tahmin etmede yine en giivenilir yol
ebeveynlerinin meyve sebze tiiketim aliskanliklarini baz almak olmustur.”’

Cocuklarin sagliklt beslenme aligkanlifi kazanma siireclerinde ebeveynlerin
kritik bir rold oldugu agiktir. Bu nedenle ebeveynler, gocuklarin saglikli beslenmeleri
icin, gida aligverigi sirasinda tercihlerini saglikh gidalardan yana kullanarak,

cocuklarina rol model olmalidirlar.

The International Food Information Council, ¢ocuklarm saglikli olmalar i¢in
en 6nemli ve etkin iki yontemin ¢ocuklan fiziksel aktiviteye yonlendirmek ve dogru
beslenmelerini saglamaktir felsefesinden hareketle ‘Kidnetic.com’ isminde bir site
gelistirmistir. Bu sitede ¢ocuklar1 saglikli yasama yonlendirmek i¢in ii¢ agamali bir

yaklasim kurgulanmigtir. Bunlar agagida siralanmaktadirlar: %

1) Kidnetic.com tizerinden, saglikli beslenme ve eglenceli fiziksel aktivite

fikirleri ile ¢ocuklara ulagmak.

% Knut-Inge Klepp v.d., “Television Viewing and Exposure to Food Related Commercials Among
European School Children, Associations with Fruit and Vegetable Intake: A Cross Sectional Study”,
International Journal of Behavioral Nutrition and Physical Activity, vol. 4, 2007, s. 46.

% Martha T. Conklin, a.y. s. 58

7 LY Cooke, v.d. , “Demographic Familial and Trait Predictors of Fruit and Vegetable Consumption
by Pre-School Children”, Public Health Nutrition, vol. 7(2), 2003, 5.297

% International Food Information Council (IFIC), “About Kidnetic.com for Parents”, ¢evrimigi

http://www.kidnetic.com/home/bright papers/prt bp cat6 49.html 19.08.2010
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2) Kidnetic.com iizerinden ebeveynlere wulasip, saglikli ¢ocuklar

yetistirmelerine yardimct olmak.

3) Kidnetic.com tizerinden ¢ocuklar ve anne babalarma birlikte ulasarak

saglikli beslenme ve fiziksel aktiviteler {izerine paylasimda bulunmalarini saglamak.

Gida pazarlamacilann ve reklam ajanslan gibi lokomotif endiistrilerin
pozisyonu kendi iglerinde bir ¢eliski ortaya koymaktadir. Bir yandan, reklamlardaki
mesajlarin  ¢ocuklarin tiikketim aligkanliklarina etkileri hakkinda yeterli kanit
olmadigim ortaya siirmektedirler, diger yandan da, cocuklara yonelik reklamlarin,
endiistrinin sponsor oldugu kendini diizenleyen sistem tarafindan etkin bir sekilde

kontrol edilmekte oldugunu Vurgulamaktadular.99

Sonug olarak, gida pazarlamacilarimin yaklagimlarindaki zaman kaybettirici
tarafli unsurlann da asarak, c¢ocuklara yonelik sagliksiz gidalarin tutundurma
faaliyetlerine artik bir diizenleme getirilmesi gerektigini tiim otoritelerin kabul

etmeleri gerekmektedir.

Gida endistrisi ve otoritelerin, cocuklara yonelik sagliksiz gidalarin
pazarlamasinin avantajlarim birlikte arka plana atip “saglik” olgusunu kisa donemli

karlarin tizerinde tutup tutamayacag1 zaman icerisinde ortaya ¢ikacaktir.'%

Reklamlara yonelik devlet diizenlemeleri bir yandan ivme kazanirken, diger
yandan da baz isletmeler, yamltici reklamlarin olumsuz etkilerine karg1 ortaya ¢ikan
tepkilere cevap olarak kurumsal sosyal sorumluluk yaklagimi ile reklam stratejilerini

sekillendirme yoluna gitmektedirler.

2.6 Yamltic1 Reklam ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Cocuklara yonelik atistimalik gida reklamlarindaki yaniltict unsurlara karsi
farkindalik ve tepkiler arttikga, gida pazarlamacilari, gocuklara yonelik reklamlari
kisitlamak, meniilerinde degisiklikler yapmak ya da reklam mesajlarinda

diizenlemeye gitmek gibi yaklasimlari gocuklara yonelik stratejilerine yansitmak

* Ben Kelly, “To Quell Obesity, Who Should Regulate Food Marketing To Children?”,
Globalization and Health, vol. I:9, 2005, s. 2.
% Davis, a.g.e.
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durumunda kalmaktadirlar. Stratejilerine yansittiklart bu yaklasimlar, isletmelerin,
kurumsal sosyal sorumluluk yaklagimlarimi gostermektedir. Cocuklari, gelecegin
marka bagimli tiiketicilerine donistirme cabalariyla, reklam mesajlarina yaniltici,
yanlis yonlendirici yerlestiren gida pazarlamacilar1 bu davraniglar ile tiiketicilerin
glivenini kaybetmis, otoriteler ve kamuoyu tarafindan, hiikiimet boyutuna kadar
ulagan tepkilere maruz kalmig durumdadirlar. Kurumsal sosyal sorumluluk bilinci ile
stratejilerini ¢ocuklarin sagligimi Onemseyen ve  ebeveynlerin bu konudaki
hassasiyetine paralel sekilde gelistiren isletmeler, tiiketiciler nezdinde kurumsal
giivenilirlilik ve itibarlarin1 giiclendirebilmektedirler. Ornegin saglikli yasam tarzim
vurgulayan reklam mesajlar kullanan markalar, sosyal pazarlamanin avantajlarindan

yararlanarak, olumlu imajlarin1 pekistirebilmektedirler.

Reklam sadece tiiketicilere bilgi sunmak amaciyla degil tiiketicinin
tercihlerini etkilemek ve tiiketim talebini tetiklemek amaciyla da kullanilmaktadir.
Pazarlamacilar bu hedeflere ulagmak i¢in reklamin sunulma siklig, biitgesi ve tiriin

igerigi hakkindaki bilgilerin dogrulugu konusunu hassasiyetle ele almahdirlar.'"!

Reklamda, tiriin tiiketildiginde elde edilecegi vaad edilen sonuglarin, tiiketici
tarafindan elde edilememesi halinde reklam giivenilirligini kaybetmektedir.
Reklamdaki yamlticilik unsuru sadece markaya zarar vermekle kalmamakta aym
zamanda etik agidan miisteriyi de olumsuz etkilemektedir. Reklam mesajinda tiriin
icerigindeki olumlu bir 6zelligin 6n plana ¢ikartilarak tiiketiciyi yaniltma yaklagima,

kurumun sosyal sorumluluk gergevesinde imajimna da zarar vermektedir.'®*

Kiresel diinyadaki gelismeler, isletmeleri, sadece kir merkezli diisiinmenin
Otesine gecmeye, ekonomik sorumluluklarinin yaminda sosyal sorumluluklarini da
gerceklestirmeye yonlendirmektedir. Kiiresellesme sonucunda isletmelerin tarafsiz,
hesap verebilen, seffaf ve acik olmalari ve toplumun ¢ikarlarimi kendi ¢ikarlarinin

Oniinde tutmalan beklenmektedir.

1% John Goldring, L.W. Maher, Jill McKeough, Consumer Protection Law in Australia,
Butterworths,Sydney, Australia, 1987

12 John Saee, “’Societal Ethics and Legal Systam facing Contemporary Marketing Strategies:An
Australian Insight’’, Journal of Business Economics and Management, Vol 6, No 4, 2005, s.189-
197
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Kurumsal sosyal sorumluluk, topluma faydali stratejiler giliden, etik davranan
ve yasalara uyan isletmelerin kurum itibarlarim1 yiikseltmenin yanisira, marka

bilincini ve miisteri baglhiligini arttirmakta ve satiglara ivme kazandirmaktadir.'®

Isletmeler, kurumsal sosyal sorumluluklarini yerine getirerek kurumsal
imajlarim kuvvetlendirmektedirler. Iletisim teknolojisinin hizla gelismesi sonucu
isletme faaliyetlerinin kamuoyu ile paylasilmasi, tiiketicilerin satinalma davraniglan

basta olmak iizere igletmeye karg1 tutumlarim etkilemektedir.

Kurumsal sosyal sorumluluk ekonomik, hukuki, etik ve istege bagli (gontillii-
hayirsever faaliyetler) olmak {izere belirli bilesenler etrafinda toplanmaktadlr.1°4
Kurumsal sosyal sorumlulugun tarihsel gelisimi incelendiginde dnce ekonomik ve
hukuki sorumluluklarin one ¢iktigi, daha sonra etik ve istege bagli sorumluluklarin

O6nem kazandig1 gtiriilmektedir.105

Isletmeler, 6nceden, sosyal fayda kavramim, tiiketicilere karsi gereklilikleri
yerine getirerek, onlara ek hizmet sunarak, tiiketicilerin bagliliklarim kazanmak
seklinde algilamaktaydilar. Giiniimiizde ise, tiiketicilerin, degisim siirecinin hizina
paralel olarak yalnizca {irlinti ya da hizmeti degil {iriin ya da hizmetin yarattif
degerleri de satin almakta olduklarinin farkindadirlar. Kiiresellesmenin de etkisiyle,
rekabet avantaji elde etmek igin, farklilik yaratmanin zorunlu hale geldigi ¢agimizda,
isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk bilinci tagimasi ¢ok 6nemli bir farklilagsma

kriteri olarak kargimiza <;1kma.ktad1r.106

Cocuklara yonelik reklamlardaki aldatici unsurlar, cocuklarin sagligini

dolayisiyla diinya tilkelerinin gelecegini etkilemesi nedeniyle sosyal agidan da 6nem

19 Ebru Ozgen, Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projeleri, Istanbul, Maviagag Kiiltiir Sanat
Yayincilik, Kasim 2006, s.27.

1% Kenneth E. Aupperle; Archie B. Carroll ve John.D. Hatfield, “An Empirical Examination of the
Relationship between Corporate Social Responsibility and Profitability, The Academy of
Management Journal, Vol:28, No:2 , 1985, s. 448.

195 Archie B. Carroll, “Social Issues in Management Research” , Business and Society; Vol:33, No:1,
1994, s. 14.

19 Basak Solmaz, “Isletmelerin Degisen Konumuyla Gelisen Kurumsal Sosyal Sorumluluk Bilinci Ve
Turkcell’in Detekledigi “ Cagdas Tiirkiye’nin Cagdas Kizlarr” Projesinin Genel Bir
Degerlendirilmesi”, Selguk Iletisim Fakiiltesi Dergisi, Cilt:4, No:1, 2005, 5.116.
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arz etmektedir. Cok sayida arastirma, yamltici reklamlara kisit getirme ya da bu
yonde strateji degistirme egilimindeki firmalari kurumsal sosyal sorumluluk
penceresinden ele almaktadir. Reklam mesajlarinda tiiketicileri yaniltma yéntemi ¢ok
genis c¢aplt kullanilmaktadir. Ancak, tiketicileri yaniltict reklam mesajlan ile
kandirmanin isletmelere sagladig getiriler ile beraber gétiiriileri de sorgulanmalidir.
Reklamlardaki yamilticilikk unsura ve bunun tiiketici davramglarma etkisi,
pazarlamacilarin ilgi alanint olusturmaktadir. Reklam mesajlarindaki aldaticilik
unsuru, tiketicilerin = ve  politika  belirleyici  otoritelerin  tepkilerini
gekmektedir.mReklam mesajlarinin yamlticilik 6gesi degerlendirilirken, reklamin
yaniltict olup olmadigindan ziyade, reklamin yaniltict olma ihtimalinin olup olmadig1

degerlendirmeye almmalidir.'®

Bir reklamin yaniltici olarak tamimlanabilmesi i¢in, Amerikan kurulusu olan
FTC (Federal Trade Commission) ii¢ kriter belirlemistir: Reklamda kullanilan beyan,
ihmal ve yanhig yonlendirme. Tiiketici bu ti¢ unsurdan ayn ayn etkilenmekle birlikte,
reklamun biitiiniiniin icerigi de etkili olmaktadir. 109

Tiiketicinin, {iriin hakkinda yanlhis ya da gergek olmayan inamglar
olusturmasma yol acan reklam, yamlticit reklam olarak tammlanmaktadir.'™
Tiiketiciler, gergekte dogru bilgi vermeyen bir reklamin igerigine inanmalar
durumunda, zarar gorebilmektedirler. Tiiketiciler, mesajlarmin dogru olduguna
inandiklari, gercekte yamltici olan reklamdan etkilenerek, reklami yapilan riini

satin alma egilimindedirler.'!

107

Ae.
1981 L. Preston, ©’The FTC’s Handling of Puffery and Other Selling Claims Made by Implication’’,
Journal of Business Research, 5, 1977, s.151
19 Carl G. Pry, “Is Your Ad Unfair or Deceptive?’’, ABA Bank Marketing, , Cilt:38, 2006, Say1 9
1% Gary Armstrong, Frederick Russ, “’Detecting Deception in Advertising’’, MSU Business Topics,
1974, s. 23
M Daniel Attas, ©’What’s Wrong With Deceptive Advertising?”’, Journal of Business Ethics,
21,1999, 5. 50
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Reklamlarda tiiketicileri etkileyen yamiltict mesajlar, tiiketicileri negatif
etkileyebilecedi i¢cin mutlaka hitkiimet miidahalesi gerektigi fikri gecerlik kazanmig

durumdadir.!'?

Reklamin, diiriistliikk ilkesine baglh kalinarak hazirlanmis olmasi, yanlis bilgi
icermemesi ve tiiketiciye gercek bilgi sunmast konusunda genel bir kabulden s6z
edilebilmektedir. Bu nedenle bir reklamin yaniltici olarak tamimlanabilmesi igin

113

hangi unsurun yaniltici oldugunun saptanmasi gerekmektedir.” ~ Miisterinin iiriin ile

ilgili yanhlis izlenim edinmesine sebep olabilecek her unsur yamilticilik sebebi

olabilmektedir.

Bazi tiiketici birlikleri, ¢cocuklara yonelik reklamlarm ebeveynler agisindan
haksiz bir durum yarattigim ileri siirmekte, gocuklara yonelik gida reklamlarinda bazi
iceriklerin on plana cikarilarak gocuklar etkilemeye calisgmanin etik olmadigimi

savunmaktadirlar.!**

Reklamlarda abartma da bir yanmiltici unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Ozellikle gida reklamlarinda iiriin icerigindeki bir besin dgesinin faydalarinin abartili
bir tarzda 6ne ¢ikartilip, saglikli olmayan diger igeriklerin arka planda birakilmasi
tilkketicinin yanls yonlendirilmesine yol agmaktadir. Uriiniin icerdigi faydali bir
Ogenin tiiketiciye katkisimin tiim trtinii temsil eder tarzda sunulmasiin ardinda
saklanan unsurlara karsi farkindaligin artmasi, reklamlarinda yamiltici unsurlar
kullanan markalara karsi giivensizlik dogurmaktadir. Isletmelerin, reklam
stratejilerinde sosyal sorumluluk bilinciyle hareket etmeleri, gocuklara yOnelik
yamltici reklamlan kisitlamak ya da tamamen kaldirmak yoniinde kararlar almalari,

kamuoyunda pozitif algilanmalarini saglamaktadir.

Aragtirmamizin amacina paralel olarak, calismamizin birinci bdliimiinde,

beslenme olgusu ve saglikli beslenmeye yonelik tiiketici tutumu ve beslenme,

"2 Andrews Craig, Burton Scot, Richard G. Netemeyer, <’ Are Some Nutrition Claims Misleading?The
Role of Nutrition Knowledge, Ad Claim Type and Disclosure Conditions’’, Journal of Advertising,
29:3, 2000, 5.31

'3 S. Watson Dunn, A.M. Barban, Advertising:Its Role in Modern Marketing, CBS College
Publishing, 6th. Edition, 1986, New York

14 E.J. MacCarthy,, v.d. , Basic Marketing: A Managerial Approach, 1994, Irwin Australia
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atistirmalik gidalar konularinda devlet ve sektoriin uyguladign diizenlemeler ele
alinmig, ikinci bélimde ise ebeveynlerin atigtirmalik gida reklamlarina yonelik
gelistirdikleri tutum incelenmistir. Son asama olan {igiincii béliimde de soz konusu
tiketici tutumuna iligkin aragtirmamizin analiz, bulgu ve sonuglarina yer
verilmektedir. Takip eden boliimde, literatiir taramasina paralel olarak belirlenen

hipotezler dogrultusunda gergeklestirilen uygulama ve sonuglan ele alinmaktadir.
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UCUNCU BOLUM

COCUKLARA YONELIK ATISTIRMALIK GIDA
REKLAMLARINA KARSI EBEVEYNLERIN TUTUMU
UZERINE BIR ARASTIRMA

Cocuklarin beslenme aligkanliklart gelecekteki saglik durumlarimi birebir
etkilemektedir. Besin endiistrisi ve reklam sektoriiniin gelismesi ile c¢ocuklara
yonelik atistirmalik gida reklamlarinda etkin bir artis gozlemlenmektedir. Cocuklarin
beslenme aligkanliklarinda reklamlarin etkileri net olarak bulgulanmig durumdadir.
Ancak ¢ocuklara yonelik reklamlarin gogunlugunun seker, yag ve tuz oram yiiksek,
pek ¢ok farkli katki maddesi igeren iiriinlere yonelik oldugu saptanmigtir. !

Gida pazarlamacilari, c¢ocuklarin anne babalarini etkilemeleri amaciyla,
¢ocuklara yonelik mesajlar da vermekte ve gocuklarin marka sadakati olan tiiketiciler
haline gelmelerini hedeflemektedirler.” Anne babalarn sagliksiz atigtirmalik gida
reklamlarina olan tutumu, gocuklarin beslenme aligkanliginin sekillenmesi agisindan
en Onemli etken olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Bu nedenle ebeveynlerin gida

reklamlarina olan tutumu, tizerinde titizlikle durulmasi gereken konulardandir.

3.1 Arastirmanin Amaci

Tez c¢alismasimin amaci, ¢ocuklara yonelik atigtirmalik gida reklamlarinda,
tirtinlerin icerikleri ve besin degerleri ile ilgili verilen mesajlar ve reklamda ele alinan
iiriiniin i¢erigindeki faydali bir besin degerinin 6ne ¢ikarilmasi ya da triiniin sagliksiz
bir maddeyi igermediginin 6zellikle vurgulanmasi gibi yamltict unsurlarin
tiiketicilerin tutumlarm1 ne sekilde etkiledigini tespit etmektir. Tiiketicilerin,
beslenme, atistirmalik gidalar ve atistirmalik gida reklamlarina yonelik tutumlarinin,

satin alma egilimlerini nasil etkiledigi incelenmektedir.

! Sue Davis, “Marketing of Foods to Children: A New Language”, Encyclopedia Britannica,
Education Review, Vol. 19, No. 2, 2006, s. 44, 46

% Vicky Rideout, “’Youth Obesity: Public Opinion on the Role and Responsibility of the Food and
Beverage Industry’’, Youth Marketing-Mega Event’ten aktaran, Elizabeth Taylor Quilliam, a.g.e.
8.29
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Arastrmamizin verileri degerlendirilerek, ebeveynlerin, atistrmalik gida

reklamlarina olan tutumlar: daha iyi anlagilabilir.

Bu ¢alisma, gida iiretici ve pazarlamacilarinin, aldatici mesajlar kullanmak
yerine, tiiketicilerin tutumlar dogrultusunda stratejilerini degistirmelerinin, miisteri

giiven ve baglilifim artiracagini gérmelerine yardimet olabilir.

3.2 Aragtirmanin Metodolojisi

Caliyjmamizda, c¢ocuklara yonelik sagliksiz gida reklamlarina karsi
ebeveynlerin tutumunu &lgebilmek icin arastirmaciya sundugu kontrol avantaji
nedeniyle senaryo teknigine dayali deneysel yontem, metodoloji olarak se¢ilmistir.
Senaryo teknigine dayali arastirmamizda farkli senaryolarla degiskenleri kontrol
etme imkam tamdifindan, anket ¢aligmasi ile veri elde ederek deneysel arastirma

yoluna gidilmigtir.

Arastirmamizda ¢ocuk sahibi olan ebeveynlerin agina olduklari, ¢ocuklarin
sevdigi ve reklam mesajinda aldatici 6geler barindiran {ig iiriin se¢ilmis ve senaryolar
da anket uygulamasimin gergeklestirildigi tarihte televizyon kanallarinda aktif olarak
yaymlanmakta olan reklamlarinin hatirlanmasina  yardimei olacak  sekilde

hazirlanmistir.

Atistimalik gidalar ile ilgili reklamlarin ebeveynler iizerindeki etkisini
anlayabilmek ve {irlin iceriginin, reklamm yamlticilik unsuru ile ilgili tiiketici
algisinda farklilik yaratip yaratmadigini belirlemek tizere {i¢ ayr1 senaryo
geligtirilmigtir. Bu senaryolar, aragtirmaya konu olarak secilen triinlerle ilgili, anket
uygulamasimin gergeklestirildigi dénemde, televizyon kanallarinda gosterilmekte

olan reklamlarini hatirlatict mahiyette hazirlanmis bulunmaktadirlar.
Aragtirmamizda kullanilan reklamlarin senaryolar asagida belirtilmistir.
Kinder Siit Dilimi ile ilgili senaryo:

Cocuk 'anne karmim ag' diyerek mutfaga gelmektedir. Annesi buzdolabinda
ona 0zel bir sey oldugunu sdylemektedir. Buzdolabinda bir siirahi siit ile Kinder siit
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dilimi konusmaktadir. Kinder siit dilimi, 'bende de siit var ' demektedir. "Iki dilim
kek arasinda bol siit. Vitamin ve kalsiyum iceren besleyici yiyecek" ifadesi
vurgulanmaktadir. Siit, siit dilimine 'gocuklarin beslenmesinde artik sen 6nemli bir
yardimcimsin' demektedir. Sonunda, 'Kinder siit dilimi, 1sirmalik siit' slogant

verilmektedir.
Yupo Ayicik Jelli Seker ile ilgili senaryo:

Cizgi film karakteri olarak bir ayicik ve bir fil ekranda goriinmektedir.
Ayicik, file '"Amma meyve suyu igmigim, fil gibi olmusum resmen' demektedir. Fil
bu s6zii duyunca higkirarak aglamakta, ayicik 6ziir dilemektedir. Sonrasinda, 'Meyve
sulu, eglence dolu, yumusacik seker. Yupolaym yeter' ifadesi vurgulanmaktadir.

Sarelle ile ilgili senaryo:

Merve adinda bir kiz ¢ocugu yatagimin tizerinde keyifle ziplamaktadir.
Reklamda, 'Karsinizda Merve. Onun i¢inde GDO yok, transyag yok, renklendirici ve
koruyucu madde yok. Ciinkii bunlar Sarelle'nin ig¢inde yok. Sarellenin igine
koyduklarimiz kadar koymadiklarimiz da énemli' ifadesi vurgulanmaktadir. Merve

yataginda Sarelle'yi kavanozundan kagikla yemektedir.

3.2.1 Arastirmanin Veri Toplama Yontemi

Aragtirmamizda veri toplama ydntemi olarak anket yontemi kullanilmigtir.
Anket sorulari, uygulama agsamasindan dnce hazirlanmis ve senaryolar ile birlikte 6n

testten gecirilmis, gerekli degisiklik ve diizenlemeler yapilmigtir.

Cocuklara yonelik atigtirmalik gidalara yonelik agina olma olasiligr yiiksek
ebeveynlerin, anketin uygulandigi dénemde yani 01 Haziran 2010- 15 Temmuz 2010
tarih araliginda reklami yaymlanmakta olan tirtinlerden, mesajlar arastirmamizda ele
aldigimz konulara uygun dzellikte olan ti¢ farkli irtin secilmistir. Ug ayr1 grup anket
diizenlenmistir. Her bir grup anketin ilk ve son sayfalarinda s6zkonusu irtine iligkin
sorular yer almaktadir. Atistirmalik gidalar, atigtirmalik gida reklamlarn ve beslenme
ile ilgili sorular, her ii¢ grupta da aym igerik ve sekilde yer almaktadir. Kinder Siit
Dilimi, Yupo, Sarelle isimli iirtinler ankete konu edilmis bulunmaktadir. Kinder Siit

66



Dilimi ile ilgili 247 anket, Yupo ile ilgili 268 anket, Sarelle ile ilgili 245 anket yani
toplamda 760 anket cevaplanmig bulunmaktadir. Her bir katilimciya bu ti¢ ayr tirtin
grubundan sadece birinin ele alindi1 anket uygulanmistir. Katilimeilara, hangi {iriin
ile ilgili anket uygulanacag: tesadiifi olarak belirlenmistir. Sadece her iiriin

grubundan birbirine yakin sayilarda anket cevaplanmig olmasina 6zen gosterilmistir.

Anket, giris, sorular, senaryo ve senaryoya iligkin sorular olmak tizere dort
kistmdan olusmustur. Giris boliimiinde anketin amaci ve hangi nitelikteki

katilimcilara gore hazirlandig belirtilmektedir.
Anket sorulan iki bélime ayrilmistir. Birinci boliimde:
e Senaryoda ele alinan tirtin ile ilgili sorular

e Atistirmalik gidalarla ilgili tutum ve davramslan belirlemeye yonelik

sorular

o Atistrmalik gida reklamlar ile ilgili tutam ve davraniglan belirlemeye

yonelik sorular
e Beslenme ile ilgili tutum ve davraniglar belirlemeye yonelik sorular

e Atistirmalik {riin satin alma esnasinda dikkat edilen o&zellikleri
belirlemeye yonelik sorular hazirlanmis bulunmaktadir. Ikinei grup anket
sorularindan 6nce katilimcilara cevaplamakta olduklar1 anketin dahil oldugu gruptaki
iriin ile ilgili senaryolara yer verilmistir. Reklami animsamasina yardimci olmasi
amaciyla senaryo detaylandirilarak anlatilmistir. Devaminda, verilen senaryoda yer

alan reklam ile ilgili sorular sorulmustur.

Anketin ikinci boliimiinde, senaryoda anlatilan reklam tizerinde yogunlasarak,
sozkonusu atigtirmalik iriin ve triiniin reklami hakkinda ebeveynin tutumunu

saptama ve Ol¢meye yonelik sorular ve en sonda da demografik sorular yer
almaktadir.
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Aragtirmamizin ana kiitlesi oniki yas ve oniki yas altt gocugu olan, ve bu yas
grubundaki ¢ocuklarindan en az biri ile birlikte yasamakta olan, ailenin yiyecek
aligverigini c¢ogunlukla kendisi yapan ebeveynler olarak belirlenmistir. Anket
uygulamasi, bu 6zellikteki tiiketicilere en yakin ulagim imkani sunan, okul, aligveris
merkezi, hastane gibi ortamlarda, anketdrler araciifiyla  Istanbul’da
gerceklestirilmigtir. Anket uygulamasi, katilimcilarin dogru se¢imi, sorulart dogru
anlamalarmin saglanmasi, anket cevaplarmin dogru isaretlenmesi gibi kontrollerin

giivenli yapilabilmesi i¢in aragtirmacinin stipervizorliigii altinda gerceklestirilmistir.

Katilimcilarnin gergek diisiincelerini agiklama konusunda kendilerini serbest
hissetmeleri hedeflenerek, demografik sorularin yer aldigi béliimde isim, adres,

telefon gibi bilgiler 6zellikle talep edilmemistir.

3.2.2 Arastirmada Kullanilan Ol¢ekler

Arastirmamizda ele alinan konularla ilgili tiiketici tutumunu belirleyebilmek
ve sorularda yer verdigimiz yargilara ne derece katildiklarim saptamak amaciyla
Likert olgegi kullamlmistir. Caligmamizda 5 noktali “’katiliyorum/katilmiyorum’’
Likert dlcegi kullanilmigtir. Katilimeilarin kendilerine verilen yargilara ne derecede
katildiklari ya da katilmadiklarim ifade edebilmeleri igin o&lgekteki noktay:

isaretlemeleri talep edilmistir.

Anketin son bolimiinde de katilimeilarin, yas, egitim, cinsiyet, meslek gibi
demografik ozelliklerini belirlemeye yonelik sorulara yer verilmistir. Ug ayr iiriin ve
bu ti¢ iirlinle ilgili senaryolarm yer aldig1 {i¢ ayr1 grup anket katilimcilara tesadiifi
uygulanmis olmakla beraber, senaryolarin tiiketiciler tizerindeki etki seviyesini dogru
degerlendirebilmek igin demografik 6zelliklerin de incelenmesi gerekmektedir. Bu
sekilde katilimcilarin tutumlarim belirleyici sorulara verdikleri cevaplardan elde
edilecek tespitlerin senaryolar arasi farkliliklardan mu  kaynaklandiginin

saptanabilmesi hedeflenmistir.

Aragtirmamizda inceledigimiz {lirlinler, beslenme, atistirmalik gidalar,
atigtrmalik gida reklamlari, atigtrmalik {irtin satin alma kriterleri ve bu ana

basliklarla ilgili tiiketici tutumunu 6lgmeye yonelik hazirlanan olgekler, literatiirde
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konu ile ilgili daha 6nce yapilmis ¢aligmalarda kullamilan &lgeklerin bu caligmaya

uyarlanmasi ile olugturulmustur.

Arastirmaya katilanlarin atigrmalik tirtin satin alirken dikkat ettikleri tirtin
Ozellikleri ve ankette ele alinan triinler ile ilgili tammlayici 6zelliklerin belirlenmesi
i¢in gelistirilen 6lgeklerin hazirlanmasinda ilgili literatiirden (6rnegin; Angela Shine®
v.d. , 1997, , Sarah E. Colby* v.d. , 2010, Gerard Hastings’ v.d.. ,2004)

faydalanilmusgtir.

Cevaplayicilarin, atigtirmalik gidalar hakkindaki fikirlerini dlgmek igin
kullamilan olgekteki ifadeler daha 6nce bu konu ile ilgili yapilan arastirmalara
(Ornegin, Maria Kiimpel ve Karen,® 2009, Sarah E. Colby,” 2010, Wim Verbeke®
v.d. , 2009) dayandiriimaktadtr.

Katilimeilarin atigtirmalik gida reklamlari hakkindaki tutumlarini 6l¢mek igin
kullamilan &lgekteki ifadeler daha once bu konu ile ilgili yapilan arastirmalardan
(Ormegin, Ninya Maubach ® v.d. , 2009, Sue Davies'’, 2006, P. Pliner'' v.d. , 1993)
faydalanildig: gibi arastirmamin uygulama konusunun kendine has kosullarindan
dolayi, gelistirilen bu 6l¢eklerde sadece bu arastirmaya Ozgii ifadelere de yer

verilmigtir.

3 Angela Shine, Seamus O’Reilly, Kathleen O’Sullivan, ©’Consumer Attitudes to Nutrition
Labelling’’, British Food Journal, vol 99, 1997, s. 283,287.

* Sarah E. Colby v.d., “Nutrition Marketing on Food Labels”, Journal of Nutrition Education
Behavior, vol.42, no.2, 2010

* Gerard Hastings, Martine Stead, Laura McDermott, “How Food Promotion Influences Children” ,
Education Journal, Education Review, vol.17, No.2, Issue 79, s.14, 2004

¢ Maria Kiimpel Norgaard, Karen Brunso, “Families’ Use of Nutritional Information on Food Labels”,
Food Quality and Preference, vol. 20, 2009, 5.597.

7 Sarah E. Colby v.d., ’Nutrition Marketing on Food Labels’’, Journal of Nutrition Education
Behavior, Vol.42, No.2,2010

® Wim Verbeke, Joachim Scholderer, Liisa Lahteenmaki, “Consumer Appeal of Nutrition and Health
Claims in Three Existing Product Conceptes™ , Appetite, vol. 52, 2009, 5.687,689.

° Ninya Maubach, Janet Hoek, Tim McCreanor, <’ An Exploration of Parents’ Food Purchasing
Behaviours’’, Appetite, vol. 53,2009, s. 297.

12 Sue Davies, “Marketing of Foods to Children: A New Language”, Encyclopedia Britannica,
Education Review, vol. 19, no. 2, 2006, s. 41-42.

'P_ Pliner, M. Pelchat, M. Grabski, “Reduction of neophobia in humans by Exposure to Novel
Foods”, Appettite, 1993, 5.111-123
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Arastirmaya katilanlarin, beslenme hakkindaki fikirlerini olgmek icin
gelistirilen olgeklerin hazirlanmasinda ilgili literatiirden (Ornegin, Ruth M. W.
Yeung,'” 2002, Angela Shine,” v.d. , 1997, Maria Kiimpel ve Karen,'* 2009)
faydalamlmig, s6ézkonusu arastirmalarda kullanilan lgekler ¢alismamiza

uyarlanmustir.

Demografik sorular hakkinda daha 6nce yapilan arastirmalarda (Ornegin,
Goniill ve Sedef,'’ 2009) gerceklestirilen aragtirmalarda kullamilan 6lgekler

¢alismamiza uyarlanmaisgtir.

3.2.3 Arastirmada Kullanilan Ol¢eklerin Giivenilirlikleri

Cahigmamizda, alanda anket uygulamas: sonucu elde edilen veri seti Spss
15.0 (Statistical Package for Social Sciences) paket programi ile analiz edilmistir.
Tablo 1°de, arastirmamizda kullandigimiz Slgeklerin giivenilirligine iliskin sonuglar

goriinmektedir.

Tablo 1. Arastirmada Kullanilan Ol¢eklerin Giivenilirligi

OLCEKLER Cronbach's Madde
Alfa say1st

Atistirmalik Gidalarla Ilgili Sorular 71 15

(Soru 4)

Atistirmalik Gida Reklamlan le Tlgili Sorular 74 15

(Soru 5)

Beslenme Ile Ilgili Sorular 78 7

(Soru 6)

Atistirmalik Uriin Satin Alirken Dikkat Edilen Uriin | ,90 15

Ozellikleri Ile Ilgili Sorular

(Soru 7)

Senaryolarda Verilen Reklamlara Yonelik Tiiketici |,72 7

Tutumunu Belirleyici Sorular

(Soru 8)

2 Ruth M. W. Yeung, “Food Safety Issues-Consumer Food Purchase Models”, Cranfield University
Silsoe, 2002

13 Angela Shine, Seamus O’Reilly, Kathleen O’Sullivan, ¢’ Consumer Attitudes to Nutrition
Labelling’’, British Food Journal, vol. 99, 1997, s.283-287

' Maria Kiimpel Norgaard, Karen Brunso, a.g.e.

1> Goniil Soyler, Sedef Nehir El, “’Investigation on Turkish Consumers Regarding Their Attitudes
Towards Grammatical Styles, Knowledge and Compliance od Nutrition Messages’’, Nutrition Food
Science, Vol:39, No. 5, 2009
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Arastirmamizda kullanilan 6lgeklerin giivenilirlik Cronbach’s Alpha degerleri
belirtilmektedir. Giivenirlik degerlendirmede 6l¢ti Cronbach’s Alpha sayist 0 ile 1
arasinda bir say1 olup, 0,60 ve 0,70 arasindaki degerler giivenirlilik katsayisinin alt
sinirin olusturmaktadir. 16Ara@tlrmamlzm Olgeklerinin Cronbach’ Alpha degerlerinin

kabul edilebilir giivenilirlik sinirlar1 i¢inde oldugu sdylenebilir durumdadir.

3.2.4 Arastirmanmin Hipotezlerinin Gelistirilmesi ve Arastirmanin Modeli

Son yirmi yilda yasam tarzinda olusan farklilagmalar beraberinde
beslenmeyle ilgili énemli degisiklikler yasanmustir. Insanlar yirmi yil &ncesine
kiyasla disarida daha fazla yemek yemeye baglamiglardir. Atistirmalik gida
tirtinlerinin daha fazla tiiketilir oldugunun saptanmasi, ayn1 degisimin atistirmaliklar

alaninda da yasandigini gostermektedir.

Gelir seviyesinin artmasi, digartda yeme oranin yiikselmesi, yasam tarzindaki
degisiklikler, sosyal aglarin kullaniminin artmasi, yemege ayrilan siirenin azalmasi,
daha diisiik maliyetle lezzetli (ancak sagliksiz) yemek alternatiflerinin artmasi,
ozellikle atigtirmalik gida tikketiminin artmasina ve beslenme aligkanliklarinin fast

food (hizl1 yemek) tarzina yénelmesine de sebep olmustur.

Disarida tiiketilen atigtirmalik gidalarin ve ev diginda yenilen 6giinlerin, evde

hazirlanip yenilenlere oranla daha fazla kalori ve yag igerdigi saptanm1§t1r.17

Birey ya da ailenin, finansal kaynaklari, gida ve beslenme hakkinda algi ve
bilgi diizeyi, yiyecek hazirlama becerisi, etnik ve kiiltiirel tercihleri ve inanglari,
beslenme tarz1 iizerinde etkilidir. Ozellikle ¢ocuklarin yiyecek talep ve tercihleri,
ailenin satin alma tercihlerini etkilemektedir. Bu durumun sebebi de ebeveynlerin,

cocuklarin yemeyecegi seyleri almaktan yana olmamalaridir. Ev ig¢in yiyecek

16 J. Hair v.d. , Multivariate Data Analysis, Sth Edition, Prentice —Hall International, Inc., 5.88

17 JF Guthrie, v.d., “Role of Food Prepared Away from Home in the American Diet, 1977-78 versus
1994-96: Cahanges and Consequences” Journal of Nutritional Education Behaviour, 34(3), s.140-
150
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aligverigi yapilirken, baba ve cocuklarin damak tadi ve gida tercihi, annelerin

tercihlerinden daha etkin rol oynamaktadir. '®

Atistirmalik gidalarin, daha fazla tikketilmeye baslamasiyla, saglikla ilgili
sorunlarda artiglarin goriilmesi, bazt kesimlerin atigtirmalik gidalara yonelik daha
dikkatli olmasim hatta olumsuz bir yaklasim i¢ine girmesini saglamigtir. Bu
konudaki bilgilendirici ¢aligmalarin ve paralelinde bilinglenmenin de artmasi ile son
yillarda, ebeveynler, c¢ocuklarinin saghksiz atistrmalik tiiketimlerini kisitlama
yoluna gitmektedir. Baz1 kesimlerde ebeveynler bu sebeple atigtirmalik satin
almalarim1  minimize etmektedirler. Saghksiz atistrmalik  gidalar hakkinda

bilinglenme arttik¢a, bu tiir gidalarin satin alinma oraninin da ayni paralelde azalmasi
beklenmektedir.

Bu verilerin 1s18inda asagidaki hipotez gelistirilebilir:

Hla: Atstirmalik gidalara yonelik tutum ile senaryolardaki atistrmalik gida

trtinlerini satin alma egilimi arasinda bir iligki vardir.

Bir reklamin inandiriciligi, reklamin tiiketici tutum ve davranigi tizerindeki
etkisi nedeniyle reklamcilar ve reklam verenler tarafindan énemle ele alinmaktadir.
Marka kadar reklam iceriginde yer alan ifadeler de giiven konusunda kilit rol

oynamaktadir.

Reklamlarin ¢ocuklarin atigtirmalik gida tercihi {izerindeki etkisinin farkinda
olan ebeveynler bu {iriinlerin reklamlarinda ifade edilen besin degerleri bilgilerinin
dogrulugu konusunda tedirgin bir tavir sergilemektedirler. Besin degerleri hakkinda
verilen bilgilerin dogruluguna glivenmemelerinin ebeveynlerin atistirmalik gidalar

hakkindaki tutumlarin: direkt etkilemesi beklenmektedir.

flkokul ¢ocuklarmin ebeveynleriyle yapilan bir arastirma ortaya ¢ikarmistir
ki, ebeveynler ¢ocuklarimin saglikli beslenmeleri konusunu, ¢ocuklarimin saglikli

gelisimi lizerindeki sorumluluklar ile iligkilendirmektedirler. Ebeveynlerin 6nemli

18 Steven Bradbard v.d. ,. “Understanding the Food Choices of Low-Income Families: Summary of
Findings”, US Dept. of Agriculture Food and Consumer Services, Washington, DC: USDA, 1997
s. 5-8.
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bir boliimiiniin, reklam1 yapilan iiriinlerin igeriklerinin, ¢ocuklarinin beslenmelerine
olan etkisinin farkinda olduklan bulgulanmustir."

Cocuklara yonelik reklamlar, izledikleri strateji nedeniyle, bugiine dek pek
cok otorite tarafindan, pazarlama ahlakina uygun olmadigi yaklasgimiyla
elestirilmigtir. Ebeveynlerin biiyikk bolimii de g¢ocuklarinin sagliksiz beslenmesi
yoniinde etkilerde bulunan, besin degerleri hakkinda verdikleri yanhs bilgilerle

yanlis yonlendirmelerde bulunan gida reklamlarina tepki géstermektedirler.

Reklami yapllan atistirmalik gidalar, besin 6geleri agisindan ¢ok fakir ancak
kalori agisindan zengin olduklart icin, biiylime c¢agindaki ¢ocuklarin sagliklarini
olumsuz etkilemektedir. Ebeveynlerin bir kismi bu ispatlanmis gercege ragmen
reklamlarda atigtirmahk gidalar hakkinda besleyicilik unsurunun 6ne ¢ikartilmasini

yanlis bilgilendirme olarak yorumlamaktadirlar.

Reklami yapilan atigtumalik gidalann biiyiik bolimiiniin yag, seker, sodyum
agisindan zengin oldugu ve kalori miktanimin Snemli boliimiiniin seker kaynakli

oldugu tespit edilmis durumdadir.

Reklam metinlerinde beslenme uzmanlarinin 6nerdigi besin 6gelerinden
miimkiin oldugunca c¢ok bahsedilmeye g¢aligilirken, triinlerin icerdigi ve sagliga
zararl1 oldugu ispatlanmis igerikler hakkinda hig bir bilgi verilmemektedir.

Bu verilerin 1s181nda asagidaki hipotez gelistirilebilir:

HIib: Atistirmalik gidalara yonelik disiinceler ile reklamlarda iiriinlerin
besin degerleri haklinda verilen bilgilerin dogru olmadigi yargisina katilma

diizeyleri ile arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hlc: Atistwmalik gidalara yonelik diisiinceler ile reklamlarda iiriinlerin
sagliksiz iceriklerinin acgik¢a ortaya konulmadigi yargisina katilma diizeyleri

arasinda anlamli bir iliski vardir.

¥ Sanford L. Grossbart, A. Crosby Lawrence, “’Understanding the Bases of Parental Concern and
Reaction to Children’s Food Advertising’’, Journal of Marketing, vol. 25(2), 1984, s. 79-83.
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Giintimiizde ¢ocuklarin, yiyecek ve igeceklerden aldiklari toplam kalorinin
biiyiik boliimiinin kaynaginin, besleyici degeri diisiik, kalorisi yiiksek yiyeceklerden
oldugu saptanmig durumdadir. Son yirmi yilda c¢ocuklarin karbonhidrat
tiiketimlerinin arttifi da bulgulanmistir. Cocuklarin toplam yag ve doymus yag
tiketim oranlan tavsiye edilen tikketim miktarimin ¢ok {izerindedir. Okul 6ncesi
cocuklarin biiylik boliimi Onerilen miktarin {izerinde sekerli gida tiiketmektedir.
Daha biiyiik yastaki c¢ocuklar da Onerilen miktarin tam iki kati sekerli gida
tilketmektedir. Son otuzbes yilda, ¢ocuklarin ortalama sodyum tiikketim miktan
ylikselis trendindedir ve ¢ocuklarin énemli bir kism1 6nerilen miktarmn ¢ok iizerinde

sodyum tiiketmektedir.?

Bu durumun yarattifi saglikla ilgili negatif sonuglar karsisinda gida
isletmeleri, mevcut tirtinlerin icerigine saglhiga olumlu katkist olan bazi besin 6geleri
ekleyerek, saglikli bir besin 6gesini de iceren yeni bir firiinii, saglhkli segenek

imaj1yla piyasaya siirme yoluna gitmektedirler.

Gida iireticileri iirlinlerin igerigine ilave edilecek yeni bir katki i¢in veya
tirtiniin tamaminin tekrar ele alinmasi icin basit teknolojik gelismeleri adapte etmek

gibi, ekstra yatinm gerektiren stratejileri degerlendirmek  durumunda
kalmaktadirlar.”!

Ancak bu ¢abalarla ortaya ¢ikarilan uriinlerde de zararh kimyasallar, katkilar,
koruyucular mevcut bulunmaktadir. Gida pazarlamacilari besleyici degeri bilinen bir
ogeyi ozellikle vurgulayip zararh diger maddelerden bahsetmemekte ya da sagliga
zararh oldugu bilinen bazi maddelerin iirlinde yer almadigimi vurgularken zararh
diger katkilarm varligindan bahsetmemektedir. Bu yontemle, piyasaya sunulan iiriinii

ozellikle saglikli bir alternatif imajina biirtindiirmektedirler.

%0 5. Michael McGinnis v.d. , Food Marketing to Children and Youth Threat or Opportunity?,
The National Academies Press, Washington D.C. , s. 53,54,58,60

?! Hildegard Przyrembel, “From Innovation to Implementation”, Advances in Experimental
Medicine and Biology, vol:569, 2005, s. 49-53,’ten aktaran, Francisco J. Rosales, Steven H. Zeisel,
“Perspectives from the Symposium: The Role of Nutrition in Infant and Toddler Brain and Behavioral
Development”, Nutritional Neuroscience, vol:11, no:3, 2008, s. 137.

74



Ornegin %100 meyve suyu olarak reklami yapilan bir iiriiniin iginde yaklagik
12 farkli katki maddesi yer almakta olmasina ragmen meyvenin saglikli olmasi
gerceginden yola ¢ikilarak tirtintin sadece meyve suyu igeriginden bahsedilmektedir.
Katkisiz olarak takdim edilen iiriinler aslinda igslem gormiis iiriinler olduklarindan
gercekte katkisiz olarak piyasaya siirlilmeleri imkansiz tiriinlerdir. Saglikli ya da
dogal gibi ifadelerle ortaya siirilen drtinler de yine islem gérmiis olduklarindan,
iceriklerinde bu tanima uyan az sayida 6ge bulunduruyor olmakla birlikte daha fazla

sayida sagliga zararlh madde igermektedirler.

Ebeveynlerin bu konulardaki biling diizeyleri, bu tiir yamiltict reklamlarla
gergekte saglikli olmayan bir {irlinin saglikli olduguna tiiketicileri inandirmaya
calistiklarim farketmelerini saglamakta ve atigirmalik gidalara yonelik yonelik tutum

ve digtincelerini etkilemektedir.

Bir pazarlama jargonuna gore, tiketiciler, tirlin degil ¢dziimler-faydalar
almaktadir. Tiiketicilerin satin alma karan, iiriin ve hizmetlerin kendi degerlerine
katkida bulunma oranlanyla paralel hareket etmektedir. Degerler, insanlarin
davraniglarm yonlendirmekte, tutum ve yargilarini etkilemekte oldugundan, satin
alma kararlarinda etki derecesi yiiksektir.”

Bu verilerin 15181nda asagidaki hipotez gelistirilebilir:

Hid: Atistwrmalk gidalara yonelik diistinceler ile reklamlarda iiriiniin
icerdigi saghkli bir besini one ¢ikarark ya da sagliga zararli oldugu bilinen dzel bir
grup maddeyi icermedigini vurgulayarak, tiketicileri, iriniin saglikli olduguna
inandwrmaya ¢alistiklar: yargisina katilma diizeyleri arasinda anlamli bir iligki

vardir.

12 yas altindaki cocuklarin daha ¢ok televizyonda reklami yapilan tiriinleri
talep ettikleri ve ebeveynlerin de gocuklarinin bu gida iirtinlerine iligkin taleplerine

22 Yavuz Odabagi, Giilfidan Baris, Tiiketici Davramgi, MediaCat Kitaplari, 7. Baski, Istanbul, 2007,
5.213-216
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uyarak bu iiriinleri satin alma davramsina girdikleri saptanmigtir. ** Atigtirmalik gida
reklamlarinin ¢ocuklar iizerindeki etki seviyesinin yiiksekligi saptanmig olmakla
birlikte bazi ebeveynlerin reklamlarda verilen bilgilere ve gida reklamlarinin
kurgularina stipheci yaklastiklann g6zlenmigtir. Reklamlara karsi siipheciligin
kagimlmaz oldugu belirtilmistir.** Reklam igerigi ve iiriin cesidi gibi pek cok unsur
reklamin inandiniciligini etkilemektedir. Genel olarak reklamlara karsi siiphecilik
ozellikle de gida reklamlarina karsi stipheci yaklagim, tiiketicilerin reklamlarim

gordiikleri iiriinleri satin alma kararlarm etkilemektedir.®

Ayrica, dev gida endiistrisinin yarattifn 6nemli bir denge de dikkate
alinmalidir: Giinimiizde toplum beslenme aligkanlifimi sekillendirirken beslenme
uzmanlart ya da doktorlarin Onerileri veya kitaplar degil, reklamlarn baz
almaktadirlar. Reklami yapilan gidalarin da saglik gereksinimlerini karsilamada
yetersiz kaldiklar bilinmektedir. Bu noktada da gida ambalajlarinin tizerinde yer alan
etiketlerin 6nemi devreye girmektedir. Ancak ¢ocuklara yonelik gidalarin etiketleri
incelendiginde , kalorilerin 6nemli bélimiiniin seker kaynakli oldugu saptanmustir.
Reklamcilar, ¢ocuklarin satinalma kararinda iirtiniin tadinin, saglikli &zellikler
icermesinden daha etkin oldufunu dustinerek, cocuklara yonelik lezzetle ilgili
mesajlar vermektedirler. Ebeveynler saglik konusunda daha duyarli olduklarindan
onlara yonelik mesajlarda {irliniin  besleyiciligi, saglikli Ozellikleri ©ne

stiriilmektedir.?

Ilgi seviyesinin yiiksek olmasi, 6nde gelen markalarm ismini hatirlama, tutum
ve satinalma egilimi ile baglantilandirlmigtir. Reklamlardaki mesajlarn
degerlendirilmesi noktasinda ‘ilgililik’ olgusunun, ebeveynlerin reklamlara olan
tutumunu etkiledigine inanmak mantikh gériiniiyor. Ciinkii ebeveynler beslenmeye

yonelik ilgililik seviyelerine gore ayriliyorlar. Beslenme konusuna yiiksek seviyede

2 HL Taras v.d. , “Television’s Influence on Children’s Diet and Physical Activity’’, Dev. Behav.
Pediatrics, 10(4), s. 176-180

# Richard W. Pollay, “The Distorted Mirror: Reflections on the Unintended Consequences of
Advertising”, Journal of Marketing, 1986, s. 18-36

% Elizabeth Taylor Quilliam, <’Happy Meals, Happy Parents: Food Marketing Strategies and
Corporate Social Responsibility’’, PhD dissertation, Michigan State University, 2008

% Kristen Harrison, Amy L. Marske, ¢’Nutritional Content of Foods Advertised During the Television
Programs Children Watch Most’’ , American Journal of Public Health, vol. 95 (9), 2005, s.
1569,1570,1573.
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ilgi gosteren ebeveynler reklamlarda yer alan beslenme odakli mesajlar1 da fazla
dikkate almaktadirlar. Beslenme konusuna ilgi gosteren ebeveynler, ¢ocuklara
yonelik gida reklamlarimi daha dikkatle incelemekte ve cocuklarma saglikhi
yiyecekler sunma konusunda daha hassas davranmaktadirlar. Beslenmeye yonelik
ilgi seviyesi diisiik olanlar ise reklamlarda verilen beslenme odakli mesajlar1 daha az

onemsemektedirler. *’
Bu verilerin 15181nda asagidaki hipotez gelistirilebilir:

H2a: Atistirmalik gida reklamlarina yonelik tutum ile senaryolardaki

atistirmalik gida iiriinlerini satin alma egilimi arasinda iligki vardir.

Kiigiik ¢ocuklar reklamlardaki ikna edici mesajlardan direkt etkilendikleri
icin atigtrmalik gidalara yonelik yogun ilgi gostermektedirler. Cocuklarin
ebeveynlerin gida tercihleri iizerindeki etki seviyelerinin istinliigii kanitlanmig
durumdadir. Reklamlardaki mesajlar, ebeveynlerin gocuklari i¢in dogru gida segme
egilimlerini etkilemeyi hedeflemektedir. Reklamlarda {iriinlerin besin degerleri net
olarak ortaya konulmamakta , tiriiniin igerdigi ve sagliksiz oldugu bilinen maddeler

hicbir sekilde s6z konusu edilmemektedir.

Televizyon reklamlarinda {irlinlerin igerigi hakkinda séylenenler, Srnegin
kahvaltilik gevreklerin zengin meyve icerigi nedeniyle, -gergekte saglikhi bir
kahvaltinin icermesi gereken besin 6geleri dikkate alinmadan- saglikli kahvalti
modeli olarak sunulmasi ya da sekerli meyveli iceceklerin, -igerigindeki gergek
meyve suyu orammun azlifi vurgulanmadan-saglikli icecekler olarak sunulmasi

beslenme uzmanlari tarafindan yanlis bilgilendirme olarak tanimlanmaktadur.?®

Gida firmalari, ¢ocuklarin daha saglikli beslenmelerini desteklemek ve daha
saglikli tirinler sunmak {izere pazarlama faaliyetlerini sekillendirmeli ve kaynak
yaratmalidirlar. Tuz, seker, yag ve kalori oram1 daha diigiik, besin 6geleri daha
yiksek gida tretimi ve bu tarz iriinlerin promosyonunu tercih etmelidirler.

Cocuklara yonelik gida reklamlarina yiiksek standartlar getirilmelidir.

7 Quilliam, a.g.e.
B McGinnis v.d., a.g.e., 8.259
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Ebeveynler ve aileler ¢ocuklarin davramig ve tercihlerini etkileyen birincil
kaynak durumundadirlar bu nedenle gocuklarin yeme aligkanliklarim1 olumlu yonde
gelistirme hedefindeki sosyal pazarlama ¢abalar1 bu Onemli etkiye bagl hareket
etmelidir. Farkli yasta ve farkli etkenlere maruz kalan ¢ocuklarin saglik ve beslenme
konusunda aligkanlik ve tutumlarim sekillendiren dinamikleri anlamak ve ¢ocuklara
saglikli beslenme aligkanlig1 kazandirmak maksadiyla aileler ve ebeveynlere yonelik
hazirlanan ¢ok yonlii sosyal pazarlama programlanna bilgi saglak amaciyla, bu

alanda ¢ok y0nlii veri toplamak ve bu verileri ulagilabilir kilmak gerekmektedir.29

Televizyon reklamlarinin 2-11 yas arasi ¢ocuklarin yiyecek tercihlerini ve
gida satin alma taleplerini etkiledigi ispatlanmig durumdadir. 12 yag alti gocuklar
reklamlarda gordiikleri tiir gidalant ve reklamimi gordiikleri markalar1 satin alma

davraniginda bulunmaktadirlar.*

Televizyonda gida reklamlarin izleyen ¢ocuklar daha ¢ok yiiksek kalorili ve

besin degeri diisiik gidalan tercih etmekte ve satin alma yoluna gitmektedirler.!

Eger reklamlar gocuklarin beslenme aligkanliklarimi ve beslenmeye bagli
saglik durumlarmi etkiliyorsa, aym etki ¢ocuklarin gida tercihleri, ebeveynlerinden
talep edecekleri gida satin alma davranisi, gidalara kars1 tutumlart ve varsayimlarinda
da goriilecektir. Bu nedenle gida reklamlarinda triinlerin besin degerleri ya da

sagliksiz degerleri agikca ortaya konulmalidir.
Bu verilerin 1s181nda agagidaki hipotez gelistirilebilir:

H2b: Atgtirmalik gida reklamlarina yonelik dilgiinceler ile reklamlarda
triinlerin besin degerleri hakkinda verilen bilgilerin dogru olmadigi yargisina

katima diizeyleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

H2c: Atistrmalik gida reklamlarina yonelik diistinceler ile reklamlarda
urinlerin  sagliksiz iceriklerinin agikca ortaya konulmadigi yargisina katima

diizeyleri arasinda anlami bir iligki vardir.

P A.e.,s. 384,387
OAe ,8.258
A e ,s.261
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Joyce IP, Kaye Mehta ve John Coveney (2007) galismalarinda, ebeveynlerin,
cocuklara yonelik televizyon gida reklamlarinin, ¢ocuklarin gida tercihlerine olan
etkisini nasil tecriibe ettiklerini anlayabilmek i¢in gocuklar: ilkokula giden otuz iki
ebeveyn ile odak grup toplantilan1 (focus group) yapmislardir. Gliney Avustralya’da
gerceklestirilen bu aragtirma sonucunda, ebeveynlerin, televizyonu c¢ocuklarin
yiyecek tercihlerini etkileyen en etkili bilgi kaynag: olararak gordiigii saptanmugtir.
Ebeveynlerin televizyon reklamlarinin, ¢ocuklarin yiyecek tercihleri iizerindeki
negatif etkisi hakkinda endiselendikleri bulgulanmistir. Ayrica, ebeveynlerin,
televizyondaki gida reklamlarina yonelik diizenlemelerin otoriteler tarafindan
yeterince desteklenmedigi fikrinde birlestikleri saptanmigtir. Odak grup
toplantisinda, reklamlardaki mesajlarin dogrulugu, 6zellikle beslenme degerleri ile
ilgili kullanilan ifadelerin dogrulugu konusunda siiphe i¢inde olduklarim dile

getirmiglerdir. *>

Sozii edilen ¢caligmada yine ebeveynlerin atistirmalik gidalara y6nelik yonelik
tutumlar1 ile reklamlardaki aldatici unsurlar1 ne sekilde degerlendirdikleri tizerinde
durulmaktadir. Tiiketicilerin atigtirmalik gidalar ve reklamlar1 hakkinda biling
diizeylerindeki artisa ragmen otoriteler tarafindan bu konularla ilgili alinan

Onlemlerin heniiz yeterli seviyeye ulagsmadig1 bilinmektedir.

Bahsedilen aragtirma gergevesinde yapilan toplantida {izerinde tartigilan bir
iirtin Ornegi tizerinden gidersek tiiketicilerin reklam mesajlar ile ilgili endigelerinin
kaynagi ve haklilif1 daha net anlasllacaktlri Nutella reklaminda Nutella’nin, fistik
ezmesinden %50 daha az yag icerdigi, Vegemeite isimli {irlinden %50 daha az tuz
icerdigi ve regelden %80 daha az seker icerdigi sdylenmektedir.Aslinda, Vegemite
isimli iiriin hi¢ yag ya da seker igermemekte, recel hi¢c yag igcermemekte ve fistik
ezmesi hi¢ seker igermemektedir. Aksine, Nutella tiim bu maddeleri igermektedir.
Reklamda bahsedilen diger gida iriinlerine kiyasla daha az igermekle birlikte hepsi
Nutella biinyesinde bulunmaktadir. Sonug olarak bu {tirlin saglikli gibi gosteriliyor

olmasina ragmen gercekte 6yle degildir. Ebeveynler bu yaklagimin farkinda oluslar

32 Joyce IP, Kaye Mehta, John Coveney, “’Exploring Parents’ Perceptions of Television Food
Adpvertising Directed at Children: A South Australian Study, Nutrition & Dietetics, vol. 64, 2007, s.
53.
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nedeniyle reklamlardaki mesajlart inandirict bulmamaktadirlar. Ebeveynler, TV gida
reklamlarimin ¢ocuklar tizerindeki etkisinin farkinda olmakla beraber ¢ocuklarimin
gida secimleri hakkinda sorumlulugun kendileri tzerlerinde oldugunu kabul
ettiklerini de belirtmiglerdir.>*

Bu verilerin 1s1g1nda asagidaki hipotez gelistirilebilir:

H2d: Atistrmalik gida reklamlarina yonelik diistinceler ile reklamlarda
driniin icerdigi saglikl bir besini one ¢ikararak ya da saglhiga zararli oldugu bilinen
ozel bir grup maddeyi igcermedigini vurgulayarak, tiketicileri tiriniin saglhkl
olduguna inandirmaya ¢alistiklart yargisina katilma diizeyleri arasinda anlaml bir

iliski vardr.

Saglikli beslenme ogelerini yeterli miktarda almanin gocuklarn fiziksel,
sosyal, entelektiiel geligsimleri ve uzun vadede saglikli olmalar i¢in kritik 6neme
sahip oldugu bilinmektedir. Kisiler bireysel tecriibeleri dogrultusunda gida
tercihlerini gekillendirir ya da degistirirler.34 Gida tercihinde hangi tiir tatlarin
begenildigi temel olusturur. Cocuklar yag orami yiiksek ve sekerli gidalara egilim
gostermektedirler.® Cocuklarin yasamboyu siirdiirecebilecekleri saglikli beslenme
aligkanliklar1 edinmeleri i¢in, gida tercihlerini kiiglik yasta dogru olusturmalari i¢in
etkili yollar belirlemek gerekmektedir. Cocuklara yeni ve saglikli gidalar1 denemeleri
i¢in diizenli firsatlar yaratmak ve yetigkinlerin gida tercihi konusunda 6rnek olmalari,

kanitlanmus, etkin yontemlerdir.? 6

Ebeveynler, cocuklarinin beslenme tarzi konusunda birincil gorevin
kendilerine diistigiiniin  bilincindedirler. Ebeveynlerin ¢ocuklarin1  besleme
konusundaki hassasiyetini saptamig olan gida pazarlamacilar, reklamlan direk

cocuklara yonelik ya da ebeveynlere yonelik olarak tasarlamaktadirlar. Reklamlarda

3 Joyce, Mehta, Coveney a.g.e., 5.51.

3 Birch L. , Sullivan,S. , a. g.e.,s. 617-624.

35 EL Gibson, J. Wardle, “’Energy Density Predicts Preferences for Fruit and Vegetables in 4 year-old
children. Appetite, vol. 41(1), 2003, s. 97-98.

36 Susan L.Johnson, v.d. , ’Evaluation of a Social Marketing Campaign Targeting Pre-school
Children’’, American Journal of Health Behaviour, 2007;31(1):44
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tirtinlerin bazi ozelliklerini 6n plana ¢ikartmalarinin nedeni beslenme konusuna

duyarli ebeveynleri etkileyerek satin alma davranisina yonlendirmektir.

Beslenme konusunda duyarli tiiketiciler reklamlardaki mesajlara 6zellikle

dikkat etmekte, satin alma karar1 verirken mesajlart dikkate almaktadirlar.
Bu verilerin 1s181nda agagidaki hipotez gelistirilebilir:

H3a: Beslenmeye yonelik tutum ile  senaryolardaki atistrmalik gida

trinlerini satin alma egilimi arasinda bir iligki vardir.

Televizyon reklamlar {izerinde yépﬂari afastn‘malar, ¢ocuklarin satin alma
kararii almadan hemen Once gida reklamina maruz kaldiklarinda, s6z konusu
gidalart isteme ve satin alma kararlarinin bu reklamlardan iist seviyede
etkilendiklerini saptam1§t1r.37 Yapilan aragtirmalar ortaya koymustur ki, firmalarin

2

hedef edindikleri “marka bagliligi” 1srarli pazarlama ¢alismalari ile elde edilebilir.*®
Sagliksiz gidalarin pazarlamasi ile obezite arasindaki iligki ¢ok kompleks oldugu i¢in
gida endiistrisindeki firmalart obezite ve saglik sorunlarinin temel sorumlusu olarak
betimlemek gecerli bir tutum olmaz. Ancak, bununla beraber, sagliksiz gida
tirtinlerinin pazarlama stratejisi 6zellikle gocuklart bu gidalan daha fazla talep etme
ve daha fazla yemeye yonlendirmek tizerine kurulmustur ki bu tirtinler 6zellikle fazla

tiiketildiginde sagliksiz etkiler gostermektedir.*

Beslenme aligkanligt ya da fiziksel aktivite gibi saglikla baglantil
davraniglarin temeli hayatin ilk dénemlerinde atilir ve yetiskinlikte de ayni paralelde
devam eder. Saglikli ve dengeli beslenmek igin besin Ogelerinden Onerilen
miktarlarda almak gerekmektedir bu da normal gelisme ve biiylimeyi destekler
kronik hastaliklara yakalanma riskini azaltir, enerji dengesi ve saglikl1 kiloda olmaya

yardimer olur. Yetigkinlikte de devam edecek saglikli yasam tarzi olusturmak igin

%7 Gorn and Goldberg, 1982; Galst, 1980; Taras et al., 1989; Neumark-Sztainer et al., 2005°den
aktaran Molnar v.d., “Marketing of Foods of Minimum Nutritional Value to Children In school”,
Preventive Medicine, 2008, s.504

* Livingstone and Helsper, 2006; Petty and Cacioppo, 1986°dan aktaran Molnar v.d., “Marketing of
Foods of Minimum Nutritional Value to Children in School”, Preventive Medicine, 2008, 5.505.

% Molnar v.d., “Marketing of Foods of Minimum Nutrition Value to Children in School”,’’
Preventive Medicine, 2008, s.505.

81



cocuklarin besleyici degeri diistik, kalorisi yiiksek yiyecekleri daha az miktarda
tilketip, daha fazla meyve, sebze, tahil ve siit triinlerini tiiketmeye yonelmeleri
gerekmektedir. Son 25 yilda 12 yas alti ¢ocuklarm giderek daha yiiksek kalorili
gidalarla beslenmekte oldugu saptanmistir. Cocuklarin aldiklar1 toplam kalorinin
biiyiik b6liimiinii yiiksek kalorili ve besleyici degeri diisiik gidalardan aldiklan ortaya
¢ikanlmistir. Cocuklarin son yillarda daha fazla karbonhidrat aldiklari, toplam yag,
doymus yag orani, seker, sodyum tiiketimlerinin Onerilen miktarlarin ¢ok tizerinde
oldugu buna karsin meyve, sebze, tahil tiiketimlerinin Onerilen miktarlarin gok
altinda kaldign bulgulanmig durumdadir. Tatlandirilmis igeceklerin tliketimleri
artarken, siit tiiketiminin azalmasi, kahvalt1 tilketimi azalirken atlstlrméhk gidalarin
titketimlerinin artmasi, ¢cocuklarin yarinlar i¢in saglikli temeller atmalan agisindan

. . 40
olumsuz sinyaller vermektedir.

Pek ¢ok ¢alisma géstermistir ki, cocuklara yonelik gida reklamlari, ¢ocuklarin
saglikli beslenme prensipleriyle oOrtismeyen tarzda bir beslenme aligkanligi
gelistirmelerini hedeflemektedir. Konunun, uluslararasi platformda etik agidan ve
cocuklara karst sosyal sorumluluk agisindan ele alinmasi gerekmektedir. Bu
baglamda, ¢ocuklara ulagtirilan mesajlarin ¢ocuklarin menfaatlerini  goézetir

yaklasimda olmasina 6nem verilmelidir.*!
Bu verilerin 1s181nda agagidaki hipotez gelistirilebilir:

H3b: Beslenme konusuna yonelik diigiinceler ile reklamlarda iriinlerin besin
degerleri hakkinda verilen bilgilerin dogru olmadigr yargisina katilma diizeyleri

arasinda anlaml bir iligki vardr.

H3c: Beslenme konusuna yonelik digstinceler ile reklamlarda iiriinlerin
sagliksiz iceriklerinin agik¢a ortaya konulmadigi yargisina katilma arasida anlami

bir iliski vardir.

%0 y Michael McGinnis v.d. , a.g.e. , 5.258-367
! Mary Story, “Television and Food Advertising: An International Health Threat to Children?”,
Nutrition and Dietetics, vol. 60:2, 2003, s. 72.
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Cocuklar, televizyonda reklamin gordiikleri gidalari daha yiiksek bir statiide
degerlendirdiklerinden, TV’de meyve sebze reklaminin ¢ok az yer almasi bu
yiyeceklerin degerini cocuklarin goziinde diisiirmektedir.* Cocuklarin beslenme
ozellikleri, televizyonda reklami yapilan {irlin tiplerini aynen yansitmaktadir.
Reklamlarin en yaygin kullanildig: alan televizyon oldugu i¢in, gida reklamlarindaki
mesajlarin irdelenmesi 6nem arz etmektedir. Cocuklar her yedi dakikada bir, bir
atistrmalik gida reklamina maruz kalmaktadirlar. Reklamlarda agirlikli bir sekilde
yer alan gidalarin da belirgin o6zelligi seker, yag ve tuz oranlarmin ¢ok yliiksek

4
olmasidir.®

Cocuklarin gida tercihlerinde ve tercih ettikleri gidalara erigimlerinde
ebeveynler merkezde yer almaktadirlar ve ebeveynler de gida reklamlarina maruz
kalmaktadirlar. Reklamlarin ebeveynler tizerindeki etkileri dolayli olarak
cocuklardaki obezite salginina etkide bulunmaktadir. Gida reklamlar1 ayrica
ebeveynlerin ¢ocuklan i¢in yaptiklar1 gida segimlerini ve gocuklarin hangi gidalar
satinalabileceklerine dair kullandiklari izin verme mekanizmalarim1 da
etkilemektedir. Gida reklamlarmin g¢ocuklar tizerindeki etkileri iizerinde pek ¢ok
aragtirma yapilmis olmasina ragmen ebeveynler lizerindeki etkileri yeterince ele
alinmamis bulunmaktadir. Bu durumun sebebi de yetiskinlerin reklamlarda verilen
bilgilere siipheci yaklagmalanidir. Yetiskinler ayrica reklamlarda verilen ticari
seviyedeki bilgilerin simirh kaldigimin ve ¢ogu kez ¢ok gecerli bilgiler olmadigimin

farkindadirlar.

Cocuklarda obezite oraninda gozlenen artigin yarattigi rahatsizlik tim
diinyada halk sagligi konusunun giindeme gelmesini saglamistir. Diinya Saglik
Orgiitii'niin (WHO) arastirma yaptign 73 iilkenin %85’inde gocuklara yonelik TV
reklamlarina bir sekilde diizenleme getirilmis oldugu ortaya ¢ikarildi. Diizenlemeler

konusunda iilkelerin farkli yaklagimlari mevcut; bazi iilkeler sadece hiikiimetin

*2'Hn. Morton, “A Survey of the Television Viewing Habits, Food Behaviours and Perception of Food
Advertisements Among South Australian Year 8 High School Students”, Journal of Home
Economics Association, 22:34-6, 2009’dan aktaran Julie Zuppa v.d., a.g.e. 5.83

® Zuppa, v.d., a.g.e. s. 83

*“ John E. Calfee, Debra Jones Ringold, > The 70% Majority:Enduring Consumer Beliefs About
Advertising **, Journal of Public Policy&Marketing, vol. 13, 1994, 5.228-38
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getirdigi diizenlemeleri baz almakta, gocuklara yonelik reklamlara yasalar yoluyla
sinirlar getirmekte, bazilar1 da tamamen goniilliiliik esasina gére hareket ederek, gida
endiistrisinin kendi kendine diizenleme getirmesi ve sorumluluk almasi fikriyle
hareket etmektedir. Her iki farkli diizenlemede de temel alinan reklamlarin yanlis ve

aldatic1 bilgi vermemesi olgusudur.45

Ebeveynlerin saglikli beslenme konusundaki duyarliliklarindan istifade etmek
maksadiyla, atistirmalik gidalarda mevcut olan bazi saglikli besin dgelerini 6n plana
cikartma ve sagliksiz besin Ogesi oldugu bilinen bazi maddeleri igermedigini

vurgulayarak yine gergegi tiimiiyle yansitmayan mesajlar verilmektedir.
Bu verilerin 1s181nda agagidaki hipotez gelistirilebilir:

H3d: Beslenme konusuna yonelik diisiinceler ile reklamlarda drintin igerdigi
saglikly bir besini one ¢ikararak ya da saghga zararli oldugu bilinen ézel bir grup
maddeyi  icermedigini vurgulayarak tiketicileri drintn saghkli  olduguna
inandirmaya c¢alistiklart yargisina katilma diizeyleri arasinda anlamli bir iligki

vardrr.

Hipotezlerde ele alinan iligkilerin aragtirma gergevesinde degerlendirilmesi
konusunda Sekil 3°te gosterilen model bu ¢alismanin ¢ergevesini olusturmaktadir. Bu
calismada degerlendirilecek olan, atistirmalik gidalar, atigtirmalik gida reklamlar: ve
beslenmeye yonelik tutum ve diisiincelerin, senaryolardaki iriinlerin reklamlarina

yonelik tutuma etkileri, aragtirma modelinde yargilar detayinda gosterilmektedir.

> C.Hawkes, a.g.e.s.3 & 14
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Anstirmalik gida Griinderind
satin alma egilimi

Atistirmalik gidalara Rekdamda Griinlerin besin

yanelik tutum degerleri hakkinda verilen

bilgilerin dogru olmadif

argist
Atistwmalbik gida yare

reklamlarma yonelik

tutum Reklamda Grimlerin safiliksiz

igeriklerinin agikea ortaya
konulmadifi vargise

Beslenmeye yonelik

tutum

Reklamiarda saghkl besini 6ne
ctkararak ya da Grinlerin
saghksiz maddeleri

icermedigini vurgulayarak
drtindin saghkh oldugu fikrine
yvonlendirildigi vargisi

Sekil 3. Arastirma modeli

3.3 Arastirmanin Sonugclari

Arastirmamizda veri toplama yontemi olark yararlandigimiz anket 01 Haziran
2010- 15 Temmuz 2010 tarihleri arasinda Istanbul’da uygulanmistir. Toplamda 1000
anket katilimcilara ulagtirllmig, 760 anket gecerli olacak gekilde tamamlanmis ve

degerlendirmeye alinmustir.

3.3.1 Arastirmaya Katilanlarm Demografik Ozellikleri

Arastirma katilimcilarinin demografik profilleri Tablo 2°de sunulmaktadir.

Aragtirmada yer alan toplam 760 katilimcinin %34,9°u erkek, %65,1°1
kadindir. Aragtirmada agirlikli olarak 26-34 (%36,2) ve 35-44 (%42,8) yas grubu
katilimcilar yer almaktadir. En diisik yiizdeye ise %0,5 ile 55-64 yas grubu
katilimcilar sahiptir. Katilimeilar egitim diizeyi bakimindan incelendiginde %32,6 ile
egitim diizeyi lise olan grup 1. sirada yer almaktadir. 2. sirada ise %31,3 ile

iniversite mezunu katilimcilar yer almaktadir. Egitim diizeyi bakimindan en diisiik
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yiizdeye %0,3 ile egitim diizeyi yiiksek lisans grubu sahiptir. Katilimcilarin
%93,6’sinin medeni durumu evli iken %6,4’liniin medeni durumu bekardir.
Katilimecilarin %34,3’tintin aylik geliri 500-1500 TL arasinda iken, bu alanda en
digtik ylizdeye 5500 TL ve tizeri gelire sahip katilumcilar sahiptir. (%0,9).
Katilimcilar beraber hanede beraber yasadiklari kisi sayist  bakimindan
incelendiginde % 45,6’simin 4 kisi ile birlikte yasadigi gériilmektedir. Katilimcilarin
%?2’si ise 2 kisi ile birlikte yasamaktadir. Katilimeilarin %53,4’{iniin hanesinde 12
yas alt1 1 cocuk bulunurken, 2. sirada ise %34,2 ile hanesinde 2 ¢ocuk bulunan grup

yer almaktadir.
Tablo 2. Demografik Profil

Siklik (n) ?r/a;‘ Degisken | Siklik (n) (zr/a;‘
Cinsiyet Medeni Durum
Erkek 265 34,9 | Evli 711 93,6
Kadin 495 65,1 Bekar 49 6,4
Toplam 760 100,0 | Toplam 760 100,0
Yas Aylik Gelir
<25 67 8,8 500-1500 261 343
26-34 275 36,2 1500-2500 198 26,1
35-44 325 42,8 | 2500-3500 169 222
45-54 89 11,7 | 3500-4500 96 12,6
55-64 4 5 4500-5500 29 3,8
Toplam 760 100,0 | 5500 ve iistii 7 9
Egitim Durumu Toplam 760 100,0
[kokul 162 21,4 | Hanedeki Kisi Sayis1
Ortaokul 101 13,3 2 15 2,0
Lise 247 32,6 |3 115 15,2
Universite 237 31,3 4 346 45,6
Yiiksek lisans 2 3 5 198 26,1
Doktora 9 1,2 6 ve lizeri 85 11,2
Toplam 758 100,0 | Toplam 759 100,0
12 Yas Alt1 Cocuk Sayisi
1 406 53,4
2 260 34,2
3 65 8,6
4 ve iizeri 29 3.8
Toplam 760 100,0

86



3.3.2 Senaryolardaki Uriinleri Satin Alma Sikhg Frekans
Dagilimlan

Toplam 760 katilimciya, arastirmamiz i¢in sectigimiz ii¢ {irlinden birinin ismi
verilerek yoneltilen ‘Uriinii biliyor musunuz?’’ sorusuna 703 katilimc1 ‘evet’, 57
katilimer ‘hayir’ cevabimi vermis bulunmaktadir. Bu da, katilimcilarin %92,5’inin
yanmitladig1 ankette yer alan iiriin hakkinda bilgi sahibi oldugunu, %7,5’inin tiriin
hakkinda bilgi sahibi olmadigim gostermektedir.

Asagida sira ile yer alan Tablo 3, Tablo 4 ve Tablo 5°te, ti¢ tirtiniin ayrt ayri

satin alma sikliklar1 gosterilmektedir.

Tablo 3. Kinder Siit Dilimi Satin Alma Sikhig

n %
Hig¢bir zaman: 199 26,2
Cok Seyrek: 156 20,5
Bazen: 263 34,6
Siklikla: 89 11,7
Her zaman: 53 7,0
Toplam: 760 100,0

Yukaridaki frekans tablosunda Kinder {irliniine iligkin satin alma sikliklari

goriilmektedir. Katilimcilarim  %34,6’s1  bu  {rtinii bazen satin aldiklarim

belirtmiglerdir.
Tablo 4. Yupo Satin Alma Sikligi

n %
Hicbir zaman: 192 25,3
Cok Seyrek: 197 25,9
Bazen: 250 32,9
Siklikla: 80 10,5
Her zaman: 41 5,4
Toplam: 760 100,0

Yukaridaki frekans tablosunda Yupo firiintine iligkin satin alma sikliklar
goriilmektedir. Katilimeillarin  %32,9’u bu  dirlinli  bazen satin aldiklarim

belirtmiglerdir.
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Tablo 5 te verilen frekans tablosunda Sarelle iiriiniine iligkin satin alma
sikliklar1 goriilmektedir. Katilimcilarin %33,6°s1 bu iiriinii bazen satin aldiklarim

belirtmiglerdir.

Tablo 5. Sarelle Satin Alma Sikhg

n %
Hig¢bir zaman: 77 10,1
Cok Seyrek: 115 15,1
Bazen: 255 33,6
Siklikla: 175 23,0
Her zaman: 138 18,2
Toplam: 760 100,0

33.3 Attrmalik Gida Uriiniine Yonelik Tutum ile Tlgili
Tanmmmlayici Istatistik Sonugclar

Tablo 6. Senaryoda Kullamlan Atistirmahk Gida Uriiniine Yénelik Tutum

Ifade Uriin n Ortalama Standart | Standart

Sapma Hata

Bes]eyicidir. Kinder Siit Dilimi 247 3,28 1,14 0,07
Yupo 268 2,47 1,25 0,07

Sarelle 245 3,10 1,15 0,07

Toplam 760 2,94 1,23 0,04

Sagliklidir. Kinder Siit Dilimi 247 3,09 1,16 0,07
Yupo 268 2,38 1,15 0,07

Sarelle 245 2,93 1,16 0,07

Toplam 760 2,78 1,19 0,04

Cocugum Kinder Siit Dilimi 247 3,63 1,33 0,08
seviyor. Yupo 268 3,58 1,34 0,08
Sarelle 245 4,00 1,08 0,06

Toplam 760 3,73 1,27 0,04

Tablo 6°da yer alan sonuglar, Uriin algis1 ve reklamlarna yonelik tiiketici
tutumunu anlamaya ¢alisifimiz her ti¢ {iriiniin de besleyici olarak algilanmadigim
ifade etmektedir. Kendi i¢lerinde mukayese edildiginde Kinder Siit Dilimi’nin daha
besleyici algillandigy goriilmektedir(3,28). Reklaminda siit ig¢eriginin yogun bir
sekilde vurgulanarak, 6ne gikarildig, siite yonelik ‘cocuklar i¢in saglikli gida’ fikrine

olan inancin kuvvetinden faydalanildigini diisiindiirmektedir.
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Uriintin  saglikli bulunup bulunmadigi konusunda net bir algi egilimi

saptanamamugtir. Tiiketicilerin kararsiz tutum sergiledikleri s6ylenebilir.

Yine {i¢ tirtiniin kendi i¢indeki siralamasinda Kinder Siit Diliminin digerlerine

kiyasla, sagliksiz fikrinden daha uzak algilanmakta oldugu ifade edilebilir(3,09).

Kinder firiinliniin reklam mesaj1 siitiin saglikli imajindan faydalanma tizerine
kurgulanmig durumdadir, vitamin ve kalsiyum igerigi 6ne ¢ikarilmaktadir. Reklamda
stittin 1sirmalik versiyonu seklinde bir vurgu yapilmasinin da saglikli yargisim

-pekistirdigi diistinilmektedir.

2. sirada ise Sarelle iiriinli yer almaktadir(2,93). Sarelle’nin de reklaminda
sagliksiz katkilar icermedigi, saglikli besin 6gelerini barindirdig1 vurgulanmaktadir.
Saglikl icerigin 6n plana ¢ikarilmasi, saglikli {irlin imajinin giic kazanmasina yol

acmaktadir.

2,38 ortalama ile en diistik katilim ortalamasi Yupo {irtiniine aittir. Yupo
reklaminda sadece meyve suyu icerigine dikkat ¢ekilmekte ancak saglikli bir {iriin
olduguna dair ya da saglikli besin 6geleri icerdigine dair bir vurgu yapilmamaktadir.

Bu eksikligin, s6zkonusu sonuca yol actigi diisiiniilmektedir.

Katilimeilann triinleri ¢ocuklarinin sevip sevmedigi konusunda fikirlerini
almak i¢in yoneltilen soruya oncelikle Sarelle i¢in olumlu cevap verdikleri, Sarelle’yi
cocuklarmin sevdigini belirttikleri goriilmektedir. Sarelle tiriinii, ambalaji nedeniyle
de sikga ve uzun siire tiiketilebilen, ulasilabilirlik ve tiiketim kolayligi agisindan
cocuklarin sevmesine ortam sunan, pazarda varolusu ¢ok uzun yillar Oncesine
dayanan bir iirlindiir. Bu tiir niteliklerinin ¢ocuklarin sevmesi konusunda etkin
oldugu diistiniilmektedir. 2. sirada ise Kinder firiinii yer almaktadir. Kinder {irtinii son
yillarda atistirmalik gida alaninda yeni piyasaya siiriilen triinler arasinda farklilik
yaratmayr basarmis, dikkat c¢ekmis ve lezzet agisindan g¢ocuklarin begenisini
kazanmis durumdadir. 3,58 ortalama ile en diisiik katilim ortalamast Yupo iiriiniine
aittir. Yupo {riinliniin benzeri trtinler farkli markalarla piyasada yer almakta ve

Yupo’dan daha fazla bilinirlik oranina sahip durumdadir.
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3.3.4 Atgtrmalik Gidalara Yonelik Tiiketici Tutumu Ile Tigili
Tammlayici Istatistik Sonuclar:

Tablo 7’de, atistirmalik gidalara yonelik iliskin tiiketici tutumu ile ilgili
tamimlayict  istatistik  sonuglari  verilmektedir. Tablodaki sonuglara ait

degerlendirmeler agagidaki paragraflarda verilmektedir.

Atistrmalik gidalarla ilgili en One c¢ikan fikir, atistumalik gidalarn
reklamlarinin yasalarla kontrol altina alinmasi gerektigi olmugstur (4,14). Bu netice,
tiiketicilerin bu konudaki bilingliligini ve devletin bu uygulamaya miidahele etmesi
yoniinde beklenti ic;erisinde olduklarim diistindtirmektedir. Katilimeilarin Snemli bir
boliimii atigtirmalik gldalann, cocuklarinin saghklarin1 olumsuz etkileyeceginden
endise duymaktadirlar (4,13). Bu durum ebeveynlerin reklamlara kargt tutumunu
direkt etkilemektedir. Katihimcilar atistirmalik gidalarin sagliga olumsuz etkileri
iizerinde bilgi sahibi olduklar1 goriisiine katilmaktadirlar (4,11). Bu gidalarm
¢ocuklarin ileri yaslarda obezite, dis hastaliklar, kalp hastaliklari, diyabet ve kanser
gibi hastaliklara yakalanma riskini arttiracagr goriisiine katilmaktadirlar (4,04).
Katilimeilarin hastalik riski konusundaki bilingliligi, reklamlarda sGylenenlerden
ziyade ambalajdaki igerik bilgisini inceleyerek satin alma karar1 vermelerini de
saglamaktadir (3,89). Atigrmalik gidalarin yasalarla kontrol altina alinmasi
beklentisine paralel olarak atistirmalik gida reklamlariin gocuklara ulagiminin
kisitlanmasi fikrine de katilmaktadilar (3,89). Cevaplayicilar, doktorlarin, atistirmalik
gidalarin yol agabilecegi saglik sorunlar ile ilgili net bilgi verdikleri goriisiine
katilmaktadirlar (3,78).

Katilimcilar, atisirmalhik gida iireticilerinin bu {iriinleri piyasaya sunarken
¢ocuklara yonelik reklam yapmamalann goriistine katimaktadirlar (3,75). Bu
reklamlar sayesinde ¢ocuklarin yeme tercih ve aligkanliklari gekillenmekte ve bu
aligkanlik ¢ocuklarin yetigkinlik donemine de yansimaktadir. Ebeveynlerin bu
durumun farkinda olduklart arastirma neticesinde ortaya ¢ikmustir (3,70). Cocuklar
reklamlardan etkilenerek bu iiriinleri talep etmekte, ebeveynlerin bilinglilik nedeniyle

satin almama yoniinde ¢abalart cocuk ile ebeveyn arasinda gatigmaya yol agmaktadir
(3,65).
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Tablo 7. Atistirmalik Gidalara Yonelik Tiiketici Tutumu

Ifade n | Ortalama | Std. Hata | Std. Sapma
Atistirmalik gidalarin reklamlari yasalarla 760 4,14 0,03 1,08
kontrol altina alinmalidir.

Atigtirmalik gidalarin ¢ocugumun saghgimi 760 4,13 0,03 1,00
olumsuz etkileyeceginden endise

duymaktayim.

Atigtirmalik gidalarin sagliga olumsuz etkileri | 760 4,11 0,03 0,99
hakkinda bilgim var.

Cocuklara yonelik reklami yapilan atigtirmalik | 760 4,04 0,039 1,07

tirtinlerin, cocugumun ileri yaglarda obezite, dig
hastaliklari, kalp hastaliklari, diyabet ve kanser
gibi hastaliklara yakalanma riskini artiracagini
diisinmekteyim.

Atigtirmalik gidalari satin alma kararimi 760 3,89 0,04 1,13
verirken reklami degil, iirtiniin ambalajinda yer
alan 'igindekiler'i esas alirim.

Atistirmalik gida reklamlarinin gocuklara 760 3,89 0,04 1,15
ulagmasi kisitlanmalidir.

Doktorlar, atistirmalik gidalarin neden 760 3,78 0,03 1,09
olabilecegi saglik sorunlarmi net olarak ifade

etmektedirler.

Atistirmalik gida iireticileri gocuklara yonelik | 760 3,75 0,04 1,16
reklam yapmamalidir.

Cocugumun gimdiki yeme aligkanliini 760 3,70 0,03 1,09
yetiskin oldugunda da siirdiirecegini

diistinmekteyim.

Atistirmalik gida reklamlart ¢ocuklarin satin 760 3,65 0,04 1,19

alma konusunda 1srari1, ebeveynlerin karst
¢ikmasi nedeniyle aile iginde ¢atismaya neden

olmaktadir.

Atistirmalik ‘gidalar: satin almak sadece para 760 3,40 0,04 1,18
kaybidir.

Cocuguma istedigi atigtrmalik gidalar 760 3,30 0,04 1,29

verdigim zaman, onun bu gidalan titkketmenin
dogru/normal oldugu fikrini pekistirdigimi

diisiinmekteyim.

Medya, atigtirmalik gidalarin sagliga olumsuz | 760 3,03 0,04 1,30
etkilerini abartmaktadur.

Atistirmalik gidalari satin almak ¢ocugumu 760 3,03 0,04 1,27
mutlu etmek igin iyi bir yoldur.

Bilinen markalarin irettifi atistirmalik gidalar- | 760 3,03 0,04 1,20

n saglhiga zararli olmadigini diistinmekteyim.

Diger yandan arastirmamiz sonucunda, ebeveynlerin atigtirmalik gidalar

satin almanin para kaybi oldugu goriisine katilmadiklari saptanmigtir (3,40).

91




Atigtirmalik gidalarin birim fiyat bazinda distik fiyatlara sahip olmalarnin bu
yargiya yol actif1 tahmin edilmektedir.

Ebeveynler, atistirmalik gidalart ¢ocuklarina sunmalarinin, g¢ocuklarin
kafasinda bu iiriinlerin anne-babalar1 tarafindan onaylanmis gidalar oldugu fikrine
yol actig1 fikrine katilip katilmama konusunda karasiz tavir sergilemekte olduklar
diisiiniilmektedir (3,30). Bu sonucun, ¢cogunlukla bu tiir gidalarin, ebeveynlerin satin
almama egilimine ragmen ¢ocuklarin 1srart neticesinde c¢ocuklara sunulmasi

durumundan kaynaklandig1 tahmin edilmektedir.

Cevaplayicilar, medyanin, atistrmalik gidalarn saglifa olumsuz etkilerini
abarttig1 goriisii hakkinda da kararsiz tutm igindedirler (3,03). Gergekte medyada bu
gidalarin sagliksiz etkileri yeterince vurgulanmamaktadir. Bu sonug ta ebeveynlerin
bu gidalarin sagliksiz olduguna dair inanglarmin tam oldugu ve medyadaki uyarilarin

yetersiz oldugunu fark ettiklerini gostermektedir.

Katilimeilarin, ¢ocuklarim1 mutlu etmek igin bu tiir triinleri gocuklarina
sunma goriigiine tam olarak katilmiyor olmalan (3,03) da ebeveynlerin bilingli ve

atistirmalik gida ve etkileri konusunda duyarl: olduklarinmi gostermektedir.

Bilinen, giivenilir markalarin {irettigi atistirmalik gidalarin saglifa zararlt

olmadig1 konusunda kararsiz tavir sergilemektedirler (3,03).

3.3.5 Atistirmahk Gida Reklamlarma Yonelik Tiiketici Tutumu ile
Hgili Tamimlayici Istatistik Sonuclart

Tablo 8’de, atistirmalik gida reklamlarina iligkin tiketici tutumu ile ilgili
tanimlayict  istatistik  sonuglar1  verilmektedir. Tablodaki sonuglara ait

degerlendirmeler asagidaki paragraflarda verilmektedir.

Arastirmaya katilanlarin biiyikk bélumii atistrmalik gida reklamlarimin
¢ocuklarin beslenme aligkanliklarini etkiledigi, onlara koétii beslenme aligkanliklart
asiladif goriisiine daha fazla katilmaktadirlar (4,08). Tiketiciler, atistirmalik gida
reklamlarinda 6zellikle tiriiniin i¢erdigi daha sagliklt bir besinin fazlaca vurgulanarak

on plana cikanldig, Urin igeriindeki =zararli diger icerik unsurlarindan
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bahsedilmeyerek sadece saglikli besinin 6neminden faydalanilarak {iriine saghikli
imaj ¢izilmeye c¢alisildigi gorisine de daha fazla katilmaktadirlar (4,00).
Cevaplayicilar, reklamlarda ¢ocuklara gergek disi vaatler verildigi, cocuklarin
s6zkonusu tirtinii tilketmeleri halinde onlarin hayallerinde 6nemli yeri olan deger ya

da durumlan elde edecekleri yoniinde telkin edici ifadelerle gocuklarn aldatildig:

fikrine katilmaktadirlar (3,94).

Ebeveynler, reklami yapilan gidalarin tamaminin saglik agisindan risk teskil
edecek oranda seker, yag, tuz igerdigi (3,91), lirinlerin saglifa olan zararlarnin,
reklamlarda kesinlikle ortaya konmadifi, tiiketicilerden 6zellikle saklandigi
yoniindeki fikirlere katilmaktadirlar (3,89).

Katilimeilar, ¢ocuklara yonelik reklamlar ile iiriine (3,88) ve markaya
(3,8748) bagimlilik yaratildigi goriisiine katilmaktadirlar.Ebeveynler ayrica
reklamlarda {iriiniin gergek besleyici degerinin, diisik ya da yiiksek olusunun

reklamda agikg¢a ortaya konulmadig: goriisiine de katilmaktadirlar (3,78).

Katilimecilar, reklamlarda kullamilan mesajlarin tarafli oldugu ve tiiketiciyi
yanlis yonlendirdigi goriisiine katilmaktadirlar (3,67). Ayrica, gida reklamlarinda
gercek dig1 vaatler verilerek, anne-babalarin kandirildig: goriisiine de katilmaktadirlar
(3,66).

Ancak ebeveynler reklamlarda sGylenenlere inamip inanmama konusunda
kararsizdirlar (3,62), besin degerleri hakkinda yanlis bilgiler verilip verilmedigi

konusunda da ayn1 kararsizlik tespit edilmis durumdadir (3,57).

Atigtirmalik gida reklamlarinin konsepti ve mesajlarimin iirtine giiven
duymalarii sagladig1 goriisine katilmamaktadirlar (2,81). Ebeveynler, atigtirmalik
gida reklamlarinda iriinlerin besin degerleri ile ilgili sdylenenlerin dogru oldugu

goriigiine de katilmamaktadirlar (2,81).

Katilimeilar, g¢ocuklarnin seyrettikleri gida reklamlarindan etkilenerek
reklamdaki tirtinleri talep ettiklerinde, gocuklarina o tiriinleri sunmanin bir mutluluk

kaynagi oldugu goriistine de katilmamaktadirlar (2,62).
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Tablo 8. Atistirmahik Gida Reklamlarma Yonelik Tiiketici Tutumu

ifade n | Ortalama | Std. Hata | Std. Sapma
Atistirmalik gida reklamlar ¢ocuklara kotii 760 4,08 0,03 1,04
beslenme aligkanliklar1 agilamaktadir.

Atistirmalik gida reklamlarinda, {iriiniin 760 4,00 0,03 1,05
icerdigi daha saglikli bir besin 6ne

cikarilmakta, icerigindeki sagliga zararh diger

maddeler arka planda birakilmaktadir.

Atistirmalik gida reklamlarinda gergek dist 760 3,94 0,03 1,03
vaatler verilerek, ¢cocuklar aldatilmaktadir.

Reklamai yapilan atigtirmalik gidalarda saglhiga | 760 3,91 0,03 0,99
zarar verecek miktarda seker, yag ve tuz

bulunmaktadir.

Atigtirmalik gidalarm reklamlarinda, tiriinlerin | 760 3,89 0,03 1,05
sagliga olan olumsuz etkileri tiiketicilerden

saklanmaktadir.

Atistumalik gida reklamlart ile iirtine 760 3,88 0,03 1,01
bagimlilik yaratilmaktadir.

Atistirmalik gida reklamlar ile marka 760 3,87 0,03 1,05
bagmmlilig: yaratiimaktadir.

Atistirmalik gida reklamlarinda, iiriiniin 760 3,78 0,03 1,06
besleyici degeri acikca ortaya

konulmamaktadir.

Atigtirmalik gida reklamlarinda sGylenenler 760 3,67 0,03 1,03
tiikketiciyi yanlis yonlendirmektedir.

Atistrmalik gida reklamlarmda gergek dist 760 3,66 0,04 1,16
vaatler verilerek, anne-babalar aldatilmaktadir.

Atistirmalik gida reklamlarinda sGylenenlerin | 760 3,62 0,04 1,21
¢oguna inanmamaktayim.

Atigtirmalik gida reklamlarinda besin degerleri | 760 3,57 0,03 1,00
hakkinda yanlis bilgiler verilmektedir.

Atistirmalik gida reklamlari, {iriine giiven 760 2,81 0,44 1,24
duymam saglamaktadir.

Atistirmalik gida reklamlarinda, {iriiniin besin | 760 2,81 0,04 1,15
degerleri ile ilgili s6ylenenler dogrudur.

Cocugum bir atigtirmalik gida reklami 760 2,62 0,04 1,30

seyredip onu istediginde, cocuguma o iiriinii
sunmak benim i¢in mutluluk kaynag:
olmaktadir.
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3.3.6 Beslenmeye Yonelik Tutum le lgili Tanimlayicr Istatistik

Sonuclar:

Beslenmeye yonelik tutumun ile ilgili tanimlayici istatistik sonuglarinin

gosterildigi Tablo 9°da goriildiigi tizere, katilimcilar, beslenme aligkanlifinin hayat

tarzlarinin (4,51) 6nemli bir parcast oldugu goriisiine tamamen katilmaktadirlar.

Tablo 9. Beslenmeye Yonelik Tutum

Ifade n | Ortalama | Std. Hata | Std. Sapma
Beslenme aligkanligimiz hayat 760 4,51 0,02 0,77
tarzimizin 6nemli bir pargasidir.

Gidalarin besin degerleri 6nemlidir. 760 4,50 0,29 0,80
Beslenme aligkanligi ile hastaliklar 760 4,39 0,03 0,85
arasinda bir bag vardir.

Bir gida iiriiniinii ilk kez alacaksam 760 4,03 0,03 1,03
arkasindaki besin degerleri bolimiinii

okurum.

Saglikli beslenme hakkinda yeteri 760 3,98 0,03 0,93
kadar bilgim var.

Atigtirmalik {irtintin ambalajindaki 760 3,78 0,04 1,11
beslenme degeri ile ilgili bilgiler satin

alma kararim etkilemektedir.

Beslenme hakkinda ¢evremdeki 760 3,70 0,03 0,99

insanlara gore ben daha bilgiliyimdir.

Gidalarin besin degerlerinin énemli oldugu, besin degerlerinin beslenmede

O6nemli yere sahip oldugu (4,50), yanlls beslenme aligkanhginin hastaliklara zemin

hazirladig1, beslenme ile hastaliklar arasinda bir bag oldugu gériisiine de tamamen

katilmaktadirlar (4,39). Bir iiriinii ilk kez satin aliyor olmalar1 durumunda, iiriin

ambalajinin arkasinda yer alan besin degerlerini mutlaka okuduklari (4,03), beslenme

hakkinda yeteri kadar bilgiye sahip olduklar1 goériislerine daha fazla katilmaktadiriar

(3,98). Satin alma karar1 verirken {iriiniin ambalajindaki beslenme degeri hakkindaki

bilgilerin etkili oldugu (3,78), beslenme hakkinda gevrelerindeki diger kisilerden
daha bilgili olduklan yoniindeki goriislere katilmaktadirlar (3,70).
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3.3.7 Satin Alma Kriteri Olarak Uriin Ozellikleri ile Ilgili
Tanmmlayici Istatistik Sonuglar

Tablo 10°da goriildiigii tizere, katilimcilar, iiriin satin alirken sirasiyla, kalite
(4,69), tiretim ve son kullanma tarihi (4,66), tat (4,51), igindekiler (4,39), sagliga
zararhi gidalar igerip igermedigi (4,38), besleyici degeri (4,36), markasi (4,35), enerji
ve beslenme degerleri (4,30), temel besin 6gelerini igerip icermedidi (4,27) gibi

ozelliklere dikkat ettiklerini belirtmislerdir.

Tablo 10. Satin Alma Kriteri Olarak Uriin Ozellikleri

ifade n | Ortalama | Std. Hata | Std. Sapma
Kalitesi 760 4,69 0,00 0,63
Uretim ve son kull. Tarihi 760 4,66 0,02 0,73
Tad1 760 4,51 0,02 0,82
I¢indekiler 760 4,39 0,03 0,97
Sagliga zararli gidalari igerip 760 4,38 0,03 0,98
icermedigi

Besleyici degeri 760 4,36 0,03 0,93
Markast 760 4,35 0,03 0,94
Enerji ve beslenme degerleri 760 4,30 0,03 0,98
Temel besin dgelerini igerip igermedigi | 760 4,27 0,03 1,02
Katki maddeleri 760 4,26 0,40 1,10
Koruyucular 760 4,24 0,03 1,09
Gida boyalari 760 4,22 0,04 1,16
Uretim Yeri 760 4,04 0,04 1,19
Fiyat1 760 3,98 0,04 1,13
Kolay bulunabilir olmast 760 3,92 0,04 1,16

Bu 6gelerin ardindan ebeveynlerin degerlendirme unsuru olarak ele aldiklar
maddeler, katki maddeleri (4,26), koruyucular (4,24), gida boyalan (4,22), iiretim
yeri (4,04), fiyat1 (3,98) ve kolay bulunabilirlik (3,92) 6zellikleri olarak siralanmisgtir.

Satin alma kriterleri arasinda fiyatin alt siralarda yer aldigimi gérmek
ebeveynlerin bir tirtintin saglikli olup olmadig degerlendirmesinde bilingli hareket

ettikleri, satin alma davramisina gitmeden 6nce liriinii dikkatle incelediklerini ifade
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etmektedir. Bu noktada, katilimcilarin, bir triiniin saglikli olup olmamasiyla ilgili

sorgulayici yaklagim konusunda bir bilince sahip olduklar kanisina varilabilir.

3.3.8 Senaryolardaki Uriin Reklamlarma Yonelik Tutum le Tlgili
Tanmmmlayic Istatistik Sonuclart

Tablo 11, senaryolardaki iiriin reklamlarina karg1 tutum ile ilgili tanimlayici
istatistik sonuglartm1 g6stermektedir. Her bir bagimli degisken igin ortalamalar

g6zo6niine alinarak incelendiginde asagidaki yorumlarn yapmak miimkiindiir.

Cevaplayicilardan, en ¢ok Sarelle ile ilgili senaryonun sunuldugu grup,
saglikli bir atigtirmalik olarak s6zkonusu iiriinii satin almayi tercih ettikleri goriisiine
katilmaktadirlar (3,50). Ortalamalar, bu konuda en az katilimin Yupo grubundan
geldigini gostermektedir (3,04).

Reklamda iriiniin besin degerleri ile ilgili sOylenenlerin dogru olmadig:
yargisma katihm en fazla Kinder (3,10), en az Yupo (2,86) grubunda
gbzlemlenmektedir.. Kinder ile ilgili sunulan senaryoda, iriin igerigindeki bol
miktarda seker ve yag ile siitlin uzun siire tiiketilir durumda muhafazas1 igin
koruyucu maddenin bol kullamildig: fikrinden hareketle tiiketicilerin reklamda

sOylenen olumlu 6zelliklere pek inanmadig1 s6ylenebilir.

Kinder reklaminda iiriiniin siit ve bal igerdiginin sdylenmesinin yaninda
isirmalik siit olarak sunulmasmin tagmabilirlik kolayligimi diigiindiirtmesinin de,
katimcilarin  satin =~ alma kararinda etkili oldugu distiniilmektedir (3,36).
Katiimcilar, Yupo reklaminda iiriintin bol miktarda meyve suyu igerdiginin
sOylenmesinin satin alma kararinda etkili oldugu goriisine katilip katilmama

konusunda kararsiz olduklar1 s6ylenebilir (2,94).

Cevaplayicilardan Kinder ile ilgili senaryonun sunuldugu grup, rekiamda
iiriiniin fazla miktarda seker, yag, koruyucu madde igerdiginin belirtilmedigi

gorusiine katilmaktadirlar (3,85).

97



Tablo 11. Senaryolardaki Uriin Reklamlarina Yonelik Tutum

Ifade Uriin n Ortalama Standart
Sapma
Cocuguma saglikli bir | Kinder 247 3,39 1,21
atigtirmalik olarak bu Yupo 268 3,04 1,40
iiriinii satm almay Sarelle 245 3,50 1,17
tercih ederim. Toplam 760 3,30 128
Reklamda iiriiniin Kinder 247 3,10 1,09
besin degerleri ile ilgili Yupo 268 2.86 1,21
sbylenenlerin gogu  "garejje 245 3,07 1,09
dogru degildir. Toplam 760 3,01 1,14
Reklamda tiriiniin Kinder 247 3,36 1,18
icerigi hakkinda bilgi Yupo 268 2,94 1,27
verilmesi benim satin  "gare]le 245 3,19 1,14
almamda etkilidir. Toplam 760 3.16 121
Reklamda iiriiniin fazla | Kinder 247 3,85 1,08
miktarda seker, yag, Yupo 268 3,59 1,21
koruyucu madde Sarelle 245 3,76 1,13
1<;erd1g1' belirtilme- Toplam 760 3.73 1,14
mektedir.
Reklamda iiriiniin Kinder 246 3,68 1,04
zararli maddeler iger- Yupo 268 3,76 1,12
gllgigsllf;fuﬂ; St | Sarelle 245 3,55 1,10
me, gibi tanimlarla Toplam 759 3,67 1,09
sunulmasi ¢ocugumu
cezbetmektedir.
Reklamda iiriin igeri- Kinder 247 4,08 ,99
gindeki faydali bir kag Yupo 268 3,76 1,13
besini One gihartarak | Sarelle 245 3,90 97
a da zararli bir ka
. doyi igorme digi Toplam 760 3,91 1,04
vurgulanarak, anne
babalart iiriiniin
saglikli oldugu fikrine
yonlendirmektedirler.
Cocuguma bu iiriinii Kinder 247 2,93 1,26
almak onu da beni de Yupo 267 2,67 1,32
mutlu ediyor. Sarelle 245 3,01 1,18
Toplam 759 2,87 1,26

Yupo ile ilgili senaryonun sunuldugu katilimcilar, {iriin iceriginin cazip
sekilde sunulmasindan ¢ocuklarmin etkilendigi goriisiine katilmaktadirlar (3,7). Bu
gruptaki katilimeilarin, {iriiniin bol meyve suyu igeren sekerleme olarak sunulmasinin

cocuklarini cezbettigini diigindiikleri soylenebilir. Sarelle ile ilgili senaryonun
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sunuldugu cevaplayicilar, Urlinin zararli maddeler igermediginin vurgulanmasinn
yani iiriin ile ilgili i¢erik bilgisinin ¢ocuklari cezbettigi fikrine diger gruplara kiyasla
daha diisiik oranda katilmaktadirlar (3,55).

Kinder ile ilgili senaryonun sunuldugu cevaplayicilar, reklamda tiriiniin siit
igeriginin vurgulanmasinin, anne babalari {irtiniin  saglikli oldugu fikrine
yonlendirdigi goriisiine daha fazla katilmaktadirlar (4,08). Reklamda ({iriin
icerigindeki faydali bir ka¢ besini 6ne ¢ikartarak ya da zararli bir kag maddeyi
icermedigi vurgulanarak, anne babalar1 {riiniin saglikli oldugu fikrine
yonlendirmekte oldugu yargisimna, digerlerine kiyasla en diisiik oranda katilim
gosteren grup Yupo senaryosunun sunuldugu grup olmustur (3,76). Bu sonugcta,
Sarelle ve Kinder Suit Dilimi isimli trtinlerin senaryolarinda saglikli ve sagliksiz
besin dgelerinin Yupo senaryosuna kiyasla daha etkin bir gsekilde vurgulanmasinin
etkili oldugu diistintilmektedir. Yupo reklaminda sadece meyve suyu iceriginden
bahsedilmekte ancak meyve suyunun faydali oldugu bilgisinin altim ¢izen bir

vurguda bulunulmamaktadir.

Senaryoda sunulan {iriini satin almanin kendisini ve ¢ocugunu mutlu ettigi
fikrine en ¢ok katilan katilimecilar Sarelle senaryosunun sunuldugu grup olmustur
(3,01). Bu fikre en az katilim Yupo senaryosunun sunuldugu gruptan gelmistir
(2,67). Sarelle isimli Uriniin ebeveyn ve g¢ocuklari mutlu etmesinin sebebi,
sdzkonusu {irtiniin marka ve iirlin ¢esidi olarak diger iki tirlinden daha eski ve daha
bilinen olmasi olabilir. Ayrica triiniin reklam mesaji da bu eskiye dayali pozitif
durumu pekistirici tarzda, i¢erik hakkinda giiven telkin edici 6geler barindirmaktadir.
Bu 6gelerin, tiiketiciler tarafindan olumlu algilandig1 s6ylenebilir durumdadir. Yupo
senaryosunun sunuldugu grubun bu {iriinii satin almanin kendilerini ya da gocuklarin
mutlu ettigini diisiinmemelerinin nedeninin, reklam mesajinda espri ve meyve suyu
diginda giiven telkin edici ya da marka veya {irline karsi bagimlilik yaratici bir kurgu

olmamast olabilir.
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3.3.9 MANOVA Analizi (Multivariate Analysis of Variance)

Cocuklara yonelik sagliksiz gida reklamlarina karsi ebeveynlerin tutumunu
test ederken, cevaplayicilara ti¢ farkli senaryodan biri tesadiifi sekilde verilmistir. Bu
sekilde, her gruptaki cevaplayicilarin sosyo-demografik ozelliklerinin, beslenme,
atistirmalik gida ve atistirmalik gida reklamlarina yonelik tutumlarinim miimkiin
oldugunca homojen olmasi hedef edinilmigtir. Tiiketici tutumunun senaryolar
arasinda homojen olup olmadigit MANOVA ile test edilecektir. Cocuklara y6nelik
sagliksiz gida reklamlarina karsi ebeveynlerin tutumlart senaryolar arasinda
homojenlik gosterdigi siirece arastirmamizda uygulanan deneyin icsel gecerliligi

kabul edilecektir.

Arastirmamizda, birden fazla bagimli degiskenin gruplar aras1 farkliliginin
istatistiksel olarak onemini degerlendirmek icin MANOVA testinden
faydalanilmistir. Bu degerlendirme igin MANOVA arastirmaciya bir ka¢ kriter
sunmaktadir. En yaygin kullanilan dort kriter tanesi sirastyla Pillai’s Trace, Wilks’
Lambda, Hotelling’s Trace ve Roy’s Largest Root test istatistikleridir.

Tablo 12°de birinci olarak gosterilen ¢ok degisken testi Pillai’s Trace testidir.
Wilks’Lambda degeri O ile 1 arasinda bir deger almaktadir. Wilks’Lambda degerinin
0’a yakmn bir deger olmas1 gruplarin bagimli degisken ortalama degerlerinin farkli
oldugunu gosterir. 1’e yakin degerler ise grup ortalamalar1 arasinda bir farkin
olmadigini ifade etmektedir. Hotelling’s Trace testi 6zdegerlerin toplamin esas alir,
Roy’s Largest Root ise dzdegerlerin en biiytigiidiir. Cok degiskenli Gnem testleri
tablosunda gosterilen bu dort test istatistiginin i¢inde Wilks’Lambda, hesaplanmasi
en pratik olandir. Fakat eger 6rnek biiytikliigii kuigiik ve hiicre biiyiikliikleri egit degil
ise Pillai’s Trace testi diger ii¢ teste gore daha giicliidiir. Cok degiskenli 6nem testi
kosullara ve durumlara gore segilir ve MANOV A modelindeki etkisinin 6nemini test

etmede kullanilir.*

*® Cevrimigi http://ibgwww.colorado.edu/~carey/p7291dir/handouts/manoval.pdf 21 05 2011
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Modelde test edilen etkinin p degeri 0.05’den kiigiik ise, etkinin nemli oldugu
sonucuna varihir.*’ Tablo 12°de gosterilen MANOVA 6nem testlerinin sonug¢larindan
goriilebilecegi gibi, Pillai’s Trace, Wilks’Lambda, Hotelling’s Trace ve Roy’s
Largest Root test istatistiklerinin tiimiiniin p degeri 0.000 olup bu deger 0.05’den
olduk¢a kiiciiktiir ki bu da bagimli degiskenlerin gruplar arasinda farklilik
gosterdigini belirtmektedir.

Tablo 12. Cok Degiskenli Onem Testleri

Deger F p Partial Eta Squared

Uriin Pillai's Trace 071 4,07 ,00 ,03
Wilks' Lambda ,92 4,09 ,00 ,03
Hotelling's Trace ,07 4,11 ,00 ,03

Roy's Largest Root ,06 6,59 ,00 ,05

Wilks Lambda’ya iligkin anlamlilik degerine bakildiginda 0,05’ten kiigiik
oldugu goriilmektedir. Kinder,Yupo ve Sarelle ile ilgili senaryolarda reklamlara karsi
tutum ile ilgili gruplar arasinda farkliligin var oldugu goriilmektedir.

Tablo 12’de gosterilen n2 (partial eta square) istatistik degeri, bagimli
degiskendeki toplam degisikligin ne kadarimin bagimsiz degisken ile
aciklanabilecegini gostermektedir. m2 istatistik degeri, MANOVA modelindeki
etkinin biiyiikliigi ile ilgili bilgi vermektedir Bu caligmada senaryonun etkisinin
biiytikligi ise Pillai’s Trace, Wilks’ Lambda, Hotelling’s Trace ve Roy’s Largest
Root test istatistikleri i¢in sirasiyla gézlemlenen kuvvet 1°de 0,037, 0,037, 0,037 ve
0,058"dir.

Pillai’s Trace, Wilks’ Lambda, Hotelling’s Trace test istatistiklerinde elde
edilen Partial Eta Squared degeri olan 0,037, Kinder, Yupo ve Sarelle ile ilgili
senaryolarda belirtilen tutumlara iliskin degisimin %3,7’sinin Kinder, Sarelle ve
Yupo kullanimi ile agiklanabildigini gostermektedir. Bu da bagimsiz degiskenin

%3,7’sinin bagimh degiskenler tarafindan agiklanabildigini ifade etmektedir.

47 Joseph F. Hair v. d. “’Multivariate Data Analysis”, 5th Edition, Prentice —Hall International, Inc.
, 1998
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Largest Root test istatistigi sonucu olan Partial Eta Squared 0,058 degeri,

bagimsiz degiskenin %35,8 oraminda bagimli degiskenler tarafindan agiklandigini

gostermektedir. Tablo 11°de gosterilen senaryolardaki tirlin reklamlarma karsi tutum

tamimlayici istastistikler ile ilgili ortalamalar bakimindan farkliligin hangi iriin

gruplan arasinda oldugunu belirlemek i¢in Tukey testi yapilmistir. Tukey testinin de

tamimlayici istatistik sonuglarina paralel sonuglar verdigi gézlenmis, sonuglart Tablo

13’te verilmistir.

Tablo 13. Tukey Testi

. (D) Uriin (J) Uriin Ortalama
Ifade cesidi cesidi | Fark(l-J) | P
Cocuguma sagikhi bir | Tukey Kinder Siit | Yupo ,34(%) | ,006
atigtirmalik olarak, bu | HSD Dilimi Sarelle -,11 1,548
tiriinii satin almay1 Yupo Kinder Siit -,34(*) | ,006
tercih ederim. Dilimi
Sarelle -,46(*) | ,000
Sarelle Kinder Siit ,11 1,548
Dilimi
Yupo ,46(%) | ,000
Reklamda iiriiniin Tukey Kinder Siit | Yupo ,24(%) | ,041
besin degerleri lle HSD Dilimi Sarelle ,02 ,970
ilgili s6ylenenlerin Yupo gi;l_de_r Siit -24(%) | ,041
< < <11 ilimi
gogu dogru degildir Sarelle 21,074
Sarelle Kinder Siit -,02 1,970
Dilimi
Yupo 211,074
Reklamda tiriiniin Tukey Kinder Siit | Yupo A2(%) | ,000
icerigi hakkinda bilgi | HSD Dilimi Sarelle ,17 1,263
verilmesi benim satin Yupo Kinder Siit -42(*) | ,000
almamda etkilidir. Dilimi
Sarelle -25(*) | ,049
Sarelle Kinder Siit -17 | ,263
Dilimi
Yupo ,25(%) | ,049
Reklamda iiriiniin Tukey Kinder Siit | Yupo ,25(*%) 1,033
fazla miktarda seker, HSD Dilimi Sarelle ,08 | ,681
yag, koruyucu madde Yupo Kinder Siit -25(*%) | ,033
icerdigi Dilimi
belirtilmemektedir. Sarelle -16 | ;222
Sarelle Kinder Siit -,08 | ,681
Dilimi
Yupo ,16 | ,222
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Tablo 13. Tukey Testi Devam
Reklamda tiriin Tukey | Kinder Siit | Yupo ,30(%) | ,002
icerigindeki faydali HSD Dilimi Sarelle ,17 1,135
bir kag besini 6ne
cikartarak ya da Yupo Kin_de_r Siit -30(*) | ,002
zaratli bir kag ]s);i:ﬁle 13 | 329
maddeyi igermedigi Sarelle Kinder Siit -17 1,135
vurgulanarak, anne Dilimi
babalar {irliniin Yu 31329
« o po s >

saglikli oldugu
fikrine
yonlendirmektedirler.
Cocuguma bu iirtinii | Tukey Kinder Siit | Yupo .25 1,061
almak onu da beni de | HSD Dilimi Sarelle -,08 | ,755
mutiu ediyor. Yupo Kinder Siit -25 1,061

Dilimi

Sarelle -33(*) | ,008

Sarelle Kinder Siit 08 | ,755
Dilimi
Yupo ,33(%) | ,008

Tablo 13’te p degerinin 0,05’ten kiigiik oldugu alanlar, bagimli degiskenlerin
senaryolar arasinda istatistiksel olarak onemli bir fark gosterdigini, kullanic1 gruplan
arasinda farkliliklarin var oldugunu ifade etmektedir. Buradan hareketle, ‘Cocuguma
saglikl bir atistirmalik olarak bu {iriinti satin almayi tercih ederim’ yargisina katilim
oraninda Kinder ile ilgili senaryonun sunuldugu grubun ortalamasi ile Yupo ile ilgili
farklilik
soyleyebilmekteyiz. Aym yargi ile ilgili olarak Yupo ile Sarelle gruplarinin

senaryonun  sunuldufu grubun ortalamast arasinda oldugunu
ortalamalan arasinda farkliliklar oldugu soylenebilmektedir. Senaryolardaki iiriin
reklamlarina kars1 tutumun ele alindigr istatistiki sonuglar, {i¢ senaryo arasinda en
saglikli algilanan {irlintin Sarelle, en az saglikli algilanan iiriintin ise Yupo oldugunu

gostermistir. Bu sonug¢ Tukey sonuglari ile uyumlu gériinmektedir.

Ayn tabloda, Tukey Testi icerisinde belirtilen ‘’Ortalama Fark Siitunu’’nda
Kinder ile ilgili senaryonun verildigi grubun yanit ortalamalarindan, Yupo ile ilgili
senaryonun verildigi grubun yanit ortalamalan ¢ikartilarak, 0,34 degeri elde
edilmistir. Bu deger Kinder kullanicilarinin sézkonusu yargi ile ilgili Yupo
kullanicilarindan daha olumlu digiinmekte olduklarini gostermektedir. Yupo’nun en

az saglikli algillanan {iriin olmasi nedeniyle, Kinder kullanicilarinin  Yupo
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kullanicilarina gore daha olumlu digtinmekte olusunun tutarli bir durum

olusturdugunu sodyleyebilmekteyiz.

Cevaplayicilarin, ‘Reklamlarda {iriiniin besin degerleri ile ilgili s6ylenenlerin
¢ogu dogru degildir’ yargisina katilim oraninda Kinder grubu ile Yupo grubu ve
Yupo grubu ile Kinder grubu arasinda farklilik oldugu goériinmektedir. Ortalamalar
incelendiginde de, s6zkonusu yargiya en fazla katilimm Kinder grubundan geldigi
goriilmektedir. En diisiik katilim Yupo grubundan gelmektedir. Dolayisiyla,
farkliligin en ¢ok Kinder ve Yupo gruplari arasinda gériilmesi tutarli bulunmaktadir.

’Reklamda iiriiniin igerigi hakkinda bilgi verilmesi benim satin almamda
etkilidir’ yargisina katilim oranlarinda, Kinder ile Yupo, ve Yupo ile Sarelle gruplari
arasinda saptanmustir. Ortalama farklar incelendiginde de, Kinder ile ilgili
senaryonun verildigi grubun, Yupo ile ilgili senaryonun verildigi gruba kiyasla, bu
yargiya daha olumlu yaklastigi, Sarelle grubu ile Yupo grubu mukayese edildiginde
de Sarelle grubunun daha olumlu yaklastigi goriilmektedir. Bu yargi ile ilgili
tanmimlayici istatistiklerde de bu yargtya katilim oraninin en fazla oldugu grup,Kinder
grubu, en diisiik oldugu grup ise Yupo grubu olarak bulgulandigindan, yine tutarli bir

durum gozlendigi sdylenebilir.

Yine Tablo 13’te goriilen p degeri, cevaplayicilarin ‘Reklamda iiriiniin fazla
miktarda seker, yag, koruyucu madde igerdigi belirtilmemektedir’ yargisina katilim
oraninda Kinder ile Yupo gruplarn arasinda farkliliklar oldugunu gostermektedir.

‘Reklamda iirtin igerigindeki faydali bir ka¢ besini 6ne ¢ikartarak ya da zararh
bir ka¢ maddeyi icermedigi vurgulanarak, anne babalar1 {irtiniin saglikli oldugu
fikrine yonlendirmektedirler’ yargisina katilim diizeyi a¢isindan yine Kinder ve

Yupo gruplar arasinda farkliliklar oldugu gériilmektedir.

Tukey testine dahil edilen son yargi olan ‘Cocuguma bu iiriinii almak onu da
beni de mutlu ediyor’ ifadesine katilimin en g¢ok Yupo ile ilgili senaryonun
sunuldugu grup ile Sarelle ile ilgili senaryonun sunuldugu grup arasinda farklilik
gosterdigi bulgulanmig durumdadir. Bu yarg: ile ilgili tanimlayici istatistik
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sonuglarinda ortalamalar incelendiginde de ortalamasi en yiiksek grubun Sarelle, en

diisiik grubun Yupo olmasi, Tukey testi sonuglarini destekler niteliktedir.

Sonu¢ olarak, MANOVA ile saptadigimiz, sézkonusu {i¢ ayri senaryonun
sunuldugu tiketici gruplarnin, tutum tammlayici istastistikler ile ilgili
ortalamalarinin gosterdigi farkliliklarin hangi {irtin gruplar: arasinda oldugunu Tablo

13°te gosterildigi sekilde belirlemis bulunmaktayiz.

MANOVA analizini saglikli yapabilmek i¢in yeterli biiylikliikte bir 6rneklem
gerekmektedir. Her bir gozlem i¢in minimum 20 cevaplayictya ulasilmis olmasi
gereklidir. Analizin istatistiksel anlamda daha giiclii olmasi her bir hiicreye diisen
cevaplayici sayisinin yiksekligi ile orantilidir. Agsagidaki Tablo 14’te bagimsiz

degiskenin her bir diizeyine diisen gézlem sayist verilmektedir.

Tablo 14. Her Bir Hiicre I¢in Gozlem Sayisi

Uriin: n

Kinder Siit Dilimi 247
Yupo 268
Sarelle 245

Tablo 14’te goriildigi iizere, arastirmamizda her hiicreye diigen gozlem
sayist analiz edilen bagimli degisken sayisindan fazladir ve her hiicre igin gerekli
minimum gézlem sayis1 olarak kabul edilen 20’yi agsmaktadir. Arastirmamizda her

bir hiicreye diisen gozlem sayisi 245 ile 268 arasinda degigmektedir.

3.3.10 Arastirma Hipotezlerinin Test Sonuclar

Atistirmalik Gidalara Yonelik Tutum ile Satinalma Egilimi Arasindaki
Iliski

Hla): Atistirmalik gidalara yinelik tutum ile senaryolardaki atigtirmalik gida

tiriinlerini satin alma egilimi arasinda bir iligki vardir.

S6z konusu hipotezin testi icin korelasyon analizi yapilmis ve sonuglar Tablo

15°te verilmigtir.
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Korelasyon tablosu incelendiginde anlamlilik degeri p’nin 0,05°den kiigiik
oldugu goriilmektedir. Bu durumda Ho hipotezi reddedilir yani atisirmalik gidalara
yonelik olumsuz tutum i¢inde olma ile senaryolardaki atigtirmalik gida {irtinlerini

satin alma egilimi arasinda bir iligki vardir sonucuna varilir(a=0,05).

Tablo 15. Atistirmalik Gidalara Yénelik Tutum ile Satinalma Egilimi

Arasmndaki Tliski
Atistirmalik Satm alma
Ifade Korelasyon | gidalara yonelik esilimi
tutum gilimi
Atistirmalik gidalara Pearson 1 - 46(**)
yoOnelik tutum Korelasyon
p ,00
n 760 760
Atigtirmalik gida tirtinlerini | Pearson - 46(**) 1
satin alma egilimi Korelasyon
p ,00
n 760 760

Korelasyon katsayisina bakildiginda iki degisken arasinda negatif yonlii zayif
siddette bir iliski oldugu soylenebilir, bir bagka deyisle atistirmalik gidalara yonelik

olumsuz tutum iginde olma diizeyi arttik¢a tirtinii satin alma egilimi azalmaktadr.

Atistirmalhk Gidalara Yonelik Diistinceler ile Reklamlarda Dogru Bilgi
Verilmedigi Yargis1 Arasmdaki Iligki

H1b): Atgtirmalik gidalara yonelik diisinceler ile reklamlarda iirinlerin
besin degerleri hakkinda verilen bilgilerin dogru olmadig1 yargisina katilma

diizeyleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

S6z konusu hipotezin testin i¢in korelasyon analizi yapilmis ve sonuglar

Tablo 16°da verilmigtir.

Korelasyon tablosu incelendiginde anlamlilik degeri p’nin 0,05°den kiigiik
oldugu goriilmektedir.Bu durumda Ho hipotezi reddedilir yani reklamlarda tiriinlerin
besin degerleri hakkinda verilen bilgilerin dogru olmadigi yargisina katilma
diizeyleri ile atigtirmalik gidalara yonelik yonelik distinceler arasinda anlamli bir

iliski vardir sonucuna vartlir(a=0,05).
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Tablo 16. Atisgtirmalik Gidalara Yonelik Diisiinceler ile Reklamlarda
Dogru Bilgi Verilmedigi Yargis1 Arasmdaki Iliski

Atistirmalik Reklam
Ifade Korelasyon | gidalara yonelik besin
tutum degeri
Atigtirmalik gidalara yonelik Pearson 1 ,19(*%)
tutum Korelasyon
p ,00
n 760 760
Reklamlarda tiriinlerin besin Pearson ,19(*%) 1
degerleri hakkinda verilen Korelasyon
bilgilerin dogru olmadig yargist | p ,00
n 760 760

Korelasyon katsayisina bakildiginda iki degisken arasinda pozitif yonlii bir
iligki oldugu soylenebilir, bir bagka deyisle atigtirmalik gidalara yonelik olumsuz
tutum icinde olma diizeyi arttik¢a, reklamlarda iiriinlerin besin degerleri hakkinda

verilen bilgilerin dogru olmadig1 yargisina katilma diizeyleri artmaktadir.

Atistrmabk Gidalara Yonelik Diisiinceler ile Reklamlarda Saghksiz
Iceriklerin Ortaya Konulmadigi Yargis1 Arasindaki iligki

Hlc): Atistrmalik gidalara yonelik diistinceler ile reklamlarda iiriinlerin
sagliksiz iceriklerinin agik¢ca ortaya konulmadigt yargisina katima diizeyleri

arasinda anlamli bir iliski vardr.

So6z konusu hipotezin testin igin korelasyon analizi yapilmis ve sonuglar

Tablo 17°de verilmistir.

Korelasyon tablosu incelendiginde anlamlilik degeri p’nin 0,05’den kiigiik
oldugu goriilmektedir.Bu durumda Ho hipotezi reddedilir yani atigirmalik gidalara
yonelik diisiinceler ile reklamlarda iirlinlerin sagliksiz iceriklerinin agik¢a ortaya
konulmadig1 yargisina katilma diizeyleri arasinda anlamli bir iliski vardir sonucuna

varilir(a=0,05).
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Tablo 17. Atistirmahik Gidalara Yénelik Diisiinceler ile Reklamlarda
Saghksiz Iceriklerin Ortaya Konulmadig Yargis1 Arasindaki Higki

Atistirmalik Sagliksiz
Ifade Korelasyon | gidalara yonelik | igerik
tutum
Atigtirmalik gidalara yonelik Pearson 1 ,14(**)
tutum Korelasyon
p ,00
n 760 760
Reklamlarda iriinlerin sagliksiz Pearson ,14(%%) 1
iceriklerinin acik¢a ortaya Korelasyon
konulmadig1 yargisi p ,00
n 760 760

Korelasyon katsayisina bakildiginda iki degisken arasinda poztif yonli diisiik
siddette bir iligki oldugu s6ylenebilir, bir bagka deyisle atistirmalik gidalara y6nelik
olumsuz tutum icinde olma diizeyi arttik¢a, reklamlarda {iriinlerin sagliksiz

igeriklerinin ag¢ik¢a ortaya konmadig1 yargisina katilma diizeyleri artmaktadir.

Atistirmalik Gidalara Yonelik Diisiinceler ile Reklamlarda Baz
Bilgilerin One Cikanldigi Yargis1 Arasindaki iliski

Hl1d): Atustirmalik gidalara yonelik diisiinceler ile reklamlarda iiriiniin
icerdigi saglikl bir besini one ¢ikararak ya da saghga zararl oldugu bilinen ozel bir
grup maddeyi icermedigini vurgulayarak, tiketicileri, driniin saglhkli olduguna
inandirmaya ¢alistiklary yargisina katilma diizeyleri arasinda anlamli bir iligki

vardr.

S6z konusu hipotezin testin igin korelasyon analizi yapilmis ve sonuglar

Tablo 18’de verilmistir.

Korelasyon tablosu incelendiginde anlamlilik degeri p’nin 0,05’den kiigiik
oldugu gortilmektedir. Bu durumda Ho hipotezi reddedilir yani atistirmalik gidalara
yonelik diistinceler ile reklamlarda {iriintin igerdigi saglikli bir besini one gikararak
ya da saghiga zararli oldugu bilinen 6zel bir grup maddeyi igermedigini vurgulayarak,
tilketicileri, trtniin saglikli olduguna inandirmaya c¢aligtiklarni yargisina katilma

diizeyleri arasinda anlamli bir iligki vardir sonucuna vanlir(a=0,05).
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Tablo 18. Atistirmahk Gidalara Yonelik Diisiinceler ile Reklamlarda Baz
Bilgilerin One Cikarldigi Yargisi Arasindaki Iliski

Ifade Korelasyon | Tutum S? glikl besini
One ¢gikarma
Atigtirmalik gidalara yonelik Pearson 1 L22(*%)
tutum Korelasyon
p ,00
n 760 760
Reklamlarda saglikli besini 6ne Pearson 22(F%) 1
¢ikararak ya da tirlinlerin sagliksiz | Korelasyon
maddeleri icermedigini - p ,00
vurgulayarak tirliniin saglikli n 760 760
oldugu fikrine yonlendirildigi
yargisi

Korelasyon katsayisina bakildiginda iki degisken arasinda negatif yonli orta
siddette bir iliski oldugu soylenebilir, bir baska deyisle atigtirmalik gidalara yonelik
olumsuz tutum i¢inde olma diizeyi arttik¢a, reklamlarda triiniin i¢erdigi sagliklt bir
besini 6ne ¢ikararak ya da saglifa zararli oldugu bilinen 6zel bir grup maddeyi
icermedigini vurgulayarak, tiketicileri itriiniin saglkli olduguna inandirmaya

calistiklan yargisina katilma diizeyleri artmaktadir.

Atistirmahk Gida Reklamlarina Yonelik Tutum ile Satin Alma Egilimi
Arasindaki Iliski

H2a): Austirmalik gida reklamlarina yonelik tutum ile senaryolardaki

atistrmalik gida vriinlerini satin alma egilimi arasinda bir iliski vardir.

S6z konusu hipotezin testin i¢in korelasyon analizi yapilmig ve sonuglar

Tablo 19°da verilmistir.

Korelasyon tablosu incelendiginde anlamlilik degeri p’nin 0,05’den kiigiik
oldugu gorilmektedir. Bu durumda Ho hipotezi reddedilir yani atigtirmalik gida
reklamlarma yo6nelik tutum ile senaryolardaki atigtirmalik gida irtinlerini satin alma

egilimi arasinda bir iligki vardir sonucuna varilir(a=0,05).
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Tablo 19. Atisirmahk Gida Reklamlarma Yonelik Tutum ile Satin Alma
Egilimi Arasindaki Iliski

Ifade Korelasyon Rtikltu?nm S?é%ﬁla

Atigtirmalik gida reklamlarina Pearson 1 -.38(**)
yonelik tutum Korelasyon

p ,00

n 760 760
Atigtirmalik gida tirtinlerini satin | Pearson -,38(**) 1
alma egilimi Korelasyon

p ,00

n 760 760

Korelasyon katsayisina bakildiginda iki degigken arasinda negatif yonlii orta
siddette bir iligki oldugu sdylenebilir, bir bagka deyisle atigtirmalik gida reklamlarina
yonelik olumsuz yaklasim gosteren kisilerin senaryolardaki atistirmalik gida
tirtinlerini satin alma egilimi de diismektedir.

Atistirmalik Gida Reklamlarmma Yonelik Diisiinceler ile Reklamlarda
Dogru Bilgi Verilmedigi Yargis1 Arasimdaki Iliski

H2b): Atistrmalik gida reklamlarina yonelik diigtinceler ile reklamlarda
trinlerin besin degerleri hakkinda verilen bilgilerin dogru olmadigi yargisina

katilma diizeyleri arasinda anlamly bir iliski vardir.

S6z konusu hipotezin testin i¢in korelasyon analizi yapilmig ve sonuglar
Tablo 20’de verilmistir.

Korelasyon tablosu incelendiginde anlamlilik degeri p’nin 0,05’den kiigiik
oldugu goriilmektedir.Bu durumda Ho hipotezi reddedilir yani atistrmalik gida
reklamlarina yonelik distinceler ile reklamlarda {irlinlerin besin degerleri hakkinda
verilen bilgilerin dogru olmadi1 yargisina katilma diizeyleri arasinda anlamli bir

iligki vardir sonucuna varilir(a=0,05).

Korelasyon katsayisina bakildiginda iki degisken arasinda pozitif yonlii giiglii
sayilabilecek siddette bir iliski oldugu s6ylenebilir.
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Tablo 20. Atistirmahk Gida Reklamlarma Yénelik Diisiinceler ile Reklamlarda
Dogru Bilgi Verilmedigi Yargis1 Arasindaki Iligki

Ifade Korelasyon Reéi;;lz;sm Rtikltu;a:ln
Reklamlarda tirtinlerin besin Pearson 1 ,58(*%)
degerleri hakkinda verilen Korelasyon
bilgilerin dogru olmadi@1 yargist P ,00
n 760 760
Atistirmalik gida reklamlarina Pearson ,58(F*) 1
yonelik tutum Korelasyon
P ,00
n 760 760

Atistirmalik gida reklamlarina yonelik olumsuz tutum i¢inde olma diizeyi
arttikga, reklamlarda iirtinlerin besin degerleri hakkinda verilen bilgilerin dogru
olmadig1 yargisina katilma diizeyleri artmaktadir.

Atistirmalk Gida Reklamlarma Yonelik Diisiinceler ile Reklamlarda
Sagliksiz I¢eriklerin Ortaya Konulmadig Yargis1 Arasmdaki iliski

H2c¢): Atistrmalik gida reklamlarina yonelik diigiinceler ile reklamlarda
driinlerin  sagliksiz iceriklerinin acik¢a ortaya konulmadigi yargisina katilma

diizeyleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

So6z konusu hipotezin testin i¢in korelasyon analizi yapilmig ve sonuglar

Tablo 21’°de verilmigtir.

Korelasyon tablosu incelendiginde anlamlilik degeri p’nin 0,05°den kiigiik
oldugu goriilmektedir. Bu durumda Ho hipotezi reddedilir yani atighrmalik gida
reklamlarima yonelik diistinceler ile reklamlarda triinlerin saghiksiz igeriklerinin
acikca ortaya konulmadigi yargisina katidma diizeyleri arasinda anlamhi bir iligki

vardir sonucuna varilir(a=0,05).

Korelasyon katsayisina bakildiginda iki degisken arasinda pozitif yonlii gii¢lii
sayilabilecek siddette bir iligki oldugu sdylenebilir.
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Tablo 21. Atistirmalik Gida Reklamlarma Yonelik Diisiinceler ile Reklamlarda
Saghksiz I¢eriklerin Ortaya Konulmadigr Yargis1 Arasindaki Iliski

Ifade Korelasyon Relda‘irgessfhksm Rtilglu?nm
Reklamlarda tiriinlerin sagliksiz | Pearson 1 S3(F%)
igeriklerinin acgik¢a ortaya Korelasyon
konulmadig yargsi p ,00
n 760 760
Atigtirmalik gida reklamlarma | Pearson ,S3(F%) 1
yonelik tutum Korelasyon
p ,00
n 760 760

Atistirmalik gidalara yonelik olumsuz tutum icinde olma diizeyi arttikea,
reklamlarda {iriinlerin sagliksiz igeriklerinin agik¢a ortaya konulmadig: yargisina

katilma diizeyleri artmaktadir.

Atistirmahk Gida Reklamlarma Yonelik Diisiinceler ile Reklamlarda
Baz Bilgilerin One Cikanildigx Yargis1 Arasindaki Iliski

H2d): Angtirmalik gida reklamlarina yonelik diistinceler ile reklamlarda
triiniin icerdigi saglikli bir besini one ¢ikararak ya da saghga zararl oldugu bilinen
ozel bir grup maddeyi icermedigini vurgulayarak, tiketicileri, trinin saglikl
olduguna inandirmaya ¢alistiklar: yargisina katilma diizeyleri arasinda anlaml bir

iliski vardur.

S6z konusu hipotezin testin igin korelasyon analizi yapilmug ve sonuglar

Tablo 22°de verilmistir.

Korelasyon tablosu incelendiginde anlamhilik degeri p’nin 0,05’den kiigiik
oldugu goriilmektedir. Bu durumda Ho hipotezi reddedilir yani atigtirmalik gida
reklamlarina yoénelik digiinceler ile reklamlarda fiirliniin igerdigi saglikli bir besini
One ¢ikararak ya da sagliga zararli oldugu bilinen 6zel bir grup maddeyi icermedigini
vurgulayarak, tiiketicileri, tiriiniin saglikli olduguna inandirmaya ¢alistiklar yargisina

katilma diizeyleri arasinda anlamli bir iligki vardir sonucuna varilir(a=0,05).
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Tablo 22. Atistirmahk Gida Reklamlarna Yénelik Diisiinceler ile Reklamlarda
Bazi Bilgilerin One Cikarildigi Yargis1 Arasindaki Iliski

Ifade Korelasyon SZ%IIII.I{SEIE;IH thlélu?nm

Reklamlarda iiriinlerin igerdigi Pearson 11 ,60(*%)
sagliklt besini 6ne ¢ikararak ya da Korelasyon
iriinlerin saghksiz maddeleri P ,00
icermedigini vurgulayarak lirlinlin | n 760 760
saglikli oldugu fikrine
yonlendirildigi yargisi
Atigtirmalik gida reklamlarina Pearson LO60(**) 1
yonelik tutum Korelasyon

P ,00

n 760 760

Korelasyon katsayisina bakildiginda iki degisken arasinda pozitif yonlii giiglii
sayilabilecek siddette bir iligki oldugu s6ylenebilir.

Atistirmalik gidalara yonelik olumsuz tutum iginde olma diizeyi arttikga,
reklamlarda iiriinlerde yer alan sagliksiz besinlerin geri planda tutuldugu yargisina
katilma diizeyleri artmaktadir.

Beslenmeye Yonelik Tutum ile Satin Alma Egilimi Arasindaki Iliski

H3a): Beslenmeye yonelik tutum ile senaryolardaki atistirmalik gida

drinlerini satin alma egilimi arasinda bir iliski vardr.

S6z konusu hipotezin testi i¢in korelasyon analizi yapilmig ve sonuglar Tablo

23’te verilmigtir.

Korelasyon tablosu incelendiginde anlamlilik degeri p’nin 0,05°den biiyiik
oldugu goériilmektedir. Bu durumda Ho hipotezi kabul edilir yani beslenme konusuna
ilgi gosterme ile senaryolardaki atistumalik gida drlinlerini satin alma egilimi

arasinda bir iligki yoktur sonucuna varilir(a=0,05).
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Tablo 23. Beslenmeye Yonelik Tutum ile Satin Alma Egilimi Arasindaki liski

Ifade Korelasyon | Beslenme | Satin alma
Beslenme konusuna yonelik Pearson 1 -,02
diistinceler Korelasyon
P ,55
n 760 760
Atistirmalik gida tiriinlerini satin | Pearson -,02 1
alma egilimi Korelasyon
P ,55
n 760 760

Beslenme Konusuna Ydnelik Diisiinceler ile Reklamlarda Dogru Bilgi

Verilmedigi Yargis1 Arasmdaki Iliski

H3b): Beslenme konuna yonelik diisiinceler ile reklamlarda iirtinlerin besin
degerleri hakkinda verilen bilgilerin dogru olmadig: yargisina katilma diizeyleri ile

araswmda bir iliski vardir.

S6z konusu hipotezin testin igin korelasyon analizi yapilmig ve sonuglar

Tablo 24°te verilmigtir.

Tablo 24. Beslenme Konusuna Ydnelik Diisiinceler ile Reklamlarda Dogru Bilgi
Verilmedigi Yargis1 Arasidaki Iliski

Ifade Korelasyon | Beslenme Rekle}m be.s mn
degerleri
Beslenme konusuna y6nelik Pearson 1 ,19(*%*)
diistinceler Korelasyon
p ,00
n 760 760
Reklamlarda tiriinlerin besin Pearson ,19(*%) 1
degerleri hakkinda verilen Korelasyon
bilgilerin dogru olmadig1 p ,00
yargisi n 760 760

Korelasyon tablosu incelendiginde anlamlilik degeri p’nin 0,05’den kiigiik
oldugu goriilmektedir. Bu durumda Ho hipotezi reddedilir yani beslenme konuna
yonelik distinceler ile reklamlarda iirtinlerin besin degerleri hakkinda verilen
bilgilerin dogru olmadigi yargisina katilma diizeyleri arasinda bir iliski vardir

sonucuna varilir(a=0,05).
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Beslenme konusuna yonelik ilgi orami arttikga, iriinlerin besin degerleri

hakkinda verilen bilgilerin dogru olmadig: yargisina katilma orani artmaktadir.

Beslenme Konusuna Yonelik Diisiinceler ile Reklamlarda Saghksiz

Iceriklerin Ortaya Konulmadig1 Yargis1 Arasmdaki Iliski

H3c): Beslenme konusuna yonelik diisiinceler ile reklamlarda iiriinlerin
sagliksiz iceriklerinin acik¢a ortaya konulmadigi yargisina katilma diizeyleri

arasinda bir iliski vardur.

S6z konusu hipotezin testin igin korelasyon analizi yapilmisg ve sonuglar

Tablo 25°te verilmistir.

Tablo 25. Beslenme Konusuna Yonelik Diisiinceler ile Reklamlarda Saghksiz
Iceriklerin Ortaya Konulmadig: Yargisi Arasindaki Iliski

Ifade Korelasyon | Beslenme S?.lghl.{SIZ
icerik
Beslenme konusuna yonelik Pearson 1 25(*F%)
diistinceler Korelasyon
P ,00
n 760 760
Reklamlarda iiriinlerin sagliksiz | Pearson 25(%%) 1
igeriklerinin agik¢a ortaya Korelasyon
konulmadig yargsi P ,00
n 760 760

Korelasyon tablosu incelendiginde anlamlilik degeri p’nin 0,05’den kiigiik
oldugu goriilmektedir. Bu durumda Ho hipotezi reddedilir yani beslenme konuna
yonelik disiinceler ile reklamlarda irtinlerin sagliksiz igeriklerinin agik¢a ortaya

konulmadig: yargisina katilma diizeyleri arasinda bir iligki vardir sonucuna varilir
(0=0,05).

Beslenme konusuna yonelik ilgi oram arttik¢a, reklamlarda (iriinlerin

sagliksiz iceriklerinin agikca ortaya konulmadigi yargisina katilma orani artmaktadir.
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Beslenme Konusuna Yonelik Diisiinceler ile Reklamlarda Bazi Bilgilerin

One Cikarildiga Yargisi Arasindaki Iliski

H3d): Beslenme konusuna yonelik digiinceler ile reklamlarda iiriiniin
icerdigi saglikli bir besini one ¢ikararak ya da saghga zararli oldugu bilinen ozel bir
grup maddeyi icermedigini vurgulayarak, tiketicileri, urinin saglhkli olduguna

inandwrmaya ¢aligtiklar: yargisina katilma diizeyleri arasinda bir iligki vardur.

S6z konusu hipotezin testi i¢in korelasyon analizi yapilmig ve sonuglar Tablo

26’da verilmistir.

Tablo 26. Beslenme Konusuna Yénelik Diisiinceler ile Reklamlarda Baz
Bilgilerin One Cikanldigi Yargis1 Arasmdaki Iliski

Ifade Korelasyon | Beslenme Se'x'ghkh Hrin
On planda
Beslenme konusuna yénelik Pearson 1 ,26(F%)
diisiinceler Korelasyon
p ,00
n 760 760
Reklamlarda tirtinlerin icerdigi Pearson ,26(%%) 1
saglikli besini 6ne ¢ikararak ya | Korelasyon
da tirlinlerin sagliksiz maddeleri | p ,00
icermedigini vurgulayarak n 760 760
tirtiniin saglikli oldugu fikrine
yonlendirildigi yargisi

Korelasyon tablosu incelendiginde anlamlilik degeri p’nin 0,05°den kiigiik
oldugu goriilmektedir.Bu durumda Ho hipotezi reddedilir yani beslenme konusuna
yonelik diigiinceler ile reklamlarda iirtiniin igerdigi saglikli bir besini 6ne ¢ikararak
ya da sagliga zararli oldugu bilinen 6zel bir grup maddeyi icermedigini vurgulayarak,
tiketicileri, tirtintin saglikli olduguna inandirmaya c¢aligtiklari yargisina katilma

diizeyleri arasinda bir iligki vardir sonucuna varilir(a=0,05).

Beslenme konusuna yonelik ilgi oram arttikga, reklamlarda tiriiniin igerdigi
saglikli bir besini 6ne ¢ikararak ya da saghfa zararli oldugu bilinen 6zel bir grup
maddeyi igcermedigini vurgulayarak, tiiketicileri, {riintin saghikli olduguna

inandirmaya ¢alistiklar yargisina katilma orani artmaktadar.
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SONUC

Yapilan literatiir taramas1 sonuglar1 paralelinde hazirlanan tez ¢alismamizin
uygulama béliimiinde, cocuklara yonelik atigtirmalik gida reklamlarina yonelik
ebeveynlerin tutumu arastirnlmistir. Hazirlanan ti¢ farkli senaryo, cevaplayicilara
tesadiifi olarak dagitilmigtir. Bu tesadiifi dagitim, her gruptaki katilimeinin sosyo-
demografik 6zellik ile beslenme, atigtirmalik gida ve atigtumalik gida reklamlarina
yonelik tutumlarinin miimkiin oldugu kadar homojen kalmasini saglamak amaciyla

gerceklestirilmisir.

Tiiketici tutumunun senaryolar arasinda homojen olup olmadigi Manova ile
test edilmistir. Manova sonucunda, Kinder, Yupo ve Sarelle isimli {irlinler ile ilgili
senaryolarm verildigi gruplar arasinda, senaryolarda anlatilan reklamlara karsi

tutumlar konusunda farkliliklar oldugu gézlemlenmistir.

Manova ile saptanan farkliliklarm, hangi {iriin gruplan arasinda oldugunu
belirlemek i¢in Tukey testi yapilmigtir. Tukey testi ile, tutum ile ilgili tanimlayici
istatistiklerin gosterdigi ortalamalar paralelinde, gruplar arasinda istatistiki ac¢idan

anlamli farkliliklar ortaya ¢ikarilmstir.

Arasgtirmamiz, reklamlarda yer alan yaniltici unsurlarin algilanilisinin
atisttrmalik gidalar, atistirmalik gida reklamlan ve beslenmeye yo6nelik tutumlardan
etkilendigini ortaya c¢ikarmistir. Bu homojenligin saptanmasimin ardindan,
atistrmalik gidalara yonelik tutum ile ilgili gelistirilmis bulunulan hipotezler test
edilmigtir. Hipotez testleri, tiiketici tutumlart hakkinda anlamli sonuglar ortaya
koymustur.

Caligmamizda beslenme, atistirmalik gida ve atigtirmalik gida reklamlar:
konusunda duyarli ebeveynlerin, reklamlarmn aldatict unsurlari konusunda farkindalik
icinde bulunduklan1 ve farkindaliklarinin ¢ocuklan i¢in atigtrmalik gida satin alma
kararlarim etkiledigi, reklamlara diizenleme getirilmesi beklentisi i¢inde olduklar

bulgulanmastir. Tiiketici tutumu ile ilgili saptanan bu durum, ¢ocuklara yonelik gida
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reklamlarina yonelik yasal diizenlemelerin daha efektif hale getirilmesi ve gida
tiretici ve pazarlamacilarinin bugiine dek izledikleri stratejileri, sosyal etkilerini de
dikkate alarak, tekrar gozden gec¢irmeleri gerektigini gostermektedir. Sosyal
pazarlama anlayigina uygun bir girisim olarak reklamlardaki yaniltici unsurlar

kisitlamak dogru bir baglangi¢ noktasi olacaktir.

Reklamlardaki yamiltici unsurlarin  ¢ocuklara olan etkisi nedeniyle
kamuoyunun aldatic1 reklamlara verdigi tepkiye isletmelerin yaklagimi, isletmelerin
sosyal sorumluluk anlayisim gostermektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk bilinci ile
hareket eden firmalar, yeni pazar ve miisteri sadakati saglamada avantaj kazanrken,
kurum itibarlarini da artirmaktadiriar. Cocuklara yonelik reklamlar, kurumsal sosyal
sorumluluk ile iligkilendirilerek ele alindiginda, kurumlarin tiiketici nezdindeki

imajlar olumlu yonde degismektedir.

Ebeveynlerin reklami yapilan {iriiniin igerigindeki zararli maddelerin
vurgulanmamasina ragmen saglikli bir igerigin 6ne gikarilmasi durumunda marka ve
tirine daha olumlu yaklastiklar1 s6ylenebilmektedir. Ornegin siit igerigi vurgulanan
bir {irliniin reklammna daha olumlu yaklagtiklari, satin alma yoluna daha fazla
gitmekte olduklari ifade edilebilir. Aym bilinglilikten hareketle, tiiketicilerin, iginde
GDO, koruyucular ve transyag gibi zararli maddelerin bulunmadig: vurgulanan bir
tirtine karg1 daha pozitif yaklagmakta olduklan sdylenebilmektedir. Tiiketici tutumu
hakkindaki bu bulgular, tiikketicinin saglik ve saglikli beslenme konusunda daha
duyarli oldugu ve reklamlarin mesajlarmi dikkatle inceledigini ifade etmemize

olanak saglamisgtir.

Sagliksiz atigtirmalik gida reklamlarimin ¢ocuklarin, 6zellikle oniki yas
altindaki ¢ocuklarin beslenme ahgkanhklanm etkilemesi nedeniyle, ebeveynler, bu
reklamlarin kisitlanmasi gerektigini diigtinmektedirler. Arastirmamizin, ebeveynlerin
bu konudaki yaklasimimi ortaya koydugunu ifade edebiliriz. Reklami yapilan
tirlinlerin ¢cogunlukla seker, yag ve tuz oram ¢ok yiiksek ancak besleyici dge igerigi
bakimindan fakir gidalar olmasi nedeniyle de bu tiir atigtirmalik gidalarin ¢ok¢a

tiketilmeye yonlendirilmemesi gerekmektedir; ebeveynlerin reklamlara diizenleme

118



getirilmesini talep etmelerinin bir diger gerekcesinin de bu durum hakkindaki

farkindaliklar1 oldugunu sGyleyebilmekteyiz.

Ebeveynler reklam kurgu ve mesajlarinin ¢ocuklari, zararlarma ragmen bu
tirlinleri almaya yonlendirdigini bilmektedirler. Bu da cocuklarinin saghklari ve
gelecekleri konusunda endise etmelerine sebep olmaktadir. Onemli seviyede arttig
vurgulanan obezite ve sagliksiz beslenmenin tetikledigi saglik sorunlari tiim diinyada
beslenme konusunun yeniden inceleme altina alinmasim saglamis bulunmaktadir.
Gida tireticileri ve pazarlamacilarimin stratejilerine yonelik elestiriler de ayn1 sebeple
artmaktadir. Bu nedenle gida pazarlamacilarinin tiiketici tutumlarim dikkate alarak
stratejilerini  sekillendirmeleri beklenmektedir. Arastirmamizda ele aldigimiz
hipotezlerde, tiiketici tutumunu belirlemeye yonelik unsurlar, bu agidan da 6nem arz

etmektedir.

Tiiketici tutumuna iligkin hipotezlerimizin testleri de gostermistir ki,
atistirmalik gidalara yonelik olumsuz tutum iginde bulunan tiiketiciler, atigtirmalik
gidalar konusunda temkinli davranmaktadirlar. Atistumalik gidalar ve reklamlari
konusunda olumsuz tutum iginde bulunan ebeveynler, bu {iriinleri satin almay1 tercih
etmemekte ya da satin almaylr minimum diizeyde tutmaktadirlar. Bu tiiketiciler,
reklamlarda tiriinlerin besin degerleri ile ilgili verilen bilgilerin dogru olmadig1 ve
yine ayni paralelde bir yarg: olan reklamlarda tirtinlerin sagliksiz igeriklerinin agik¢a

ortaya konulmadig1 yargilarina yiiksek diizeyde katilim gostermektedirler.

Atistirmalik gidalara yonelik olumsuz tutum iginde olan tiiketicilerin,
reklamlarda iirtiniin igerdigi saglikli bir besini one ¢ikararak ya da saghiga zararli
oldugu bilinen 6zel bir grup maddeyi i¢ermedigini vurgulayarak, tiiketicileri, {iriiniin

saglikli olduguna inandirmaya c¢alistiklanni diistindiikleri bulgulanmistir.

Aragtirmamizda, satin alma davranisi ile beslenmeye yonelik tutumun
iligkilendirilmedigi bulgulanmigtir. Analizlerimizin sonucunda bu tezin reddedilmis
olmasi, beslenme konusunda bilingli olan tiiketicilerin dahi atistirmalik {iriinleri satin
alma davramisina gidebildigini gostermektedir. Tiketicilerin bilingli tutumuna

ragmen, atistirmaliklar tiiketilmeye devam etmektedir ancak bu noktada tiiketim
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miktarinin 6nemini hatirlatmak yerinde olacaktir. Analizler, tiikketicilerin, beslenme
konusuna yo6nelik diigtinceler ile reklamlarla ilgili yargilar iligkilendirdigini ortaya
cikarmistir. Sonug olarak, -beslenme konusunda bilingli tiiketiciler her ne kadar
farkls etkenler nedeniyle atistirmaliklan satin alma yoluna gitseler de, reklamlardaki

aldatici unsurlarin farkindadirlar- yargisina varilabilmektedir.

Hipotez testlerimizin sonuglart 1s18inda, tiiketicilerin atigirmabk gida
reklamlarindaki yamltict unsurlarin farkinda oldugu ve beslenmeye, atistirmalik
gidalara ve atigtrmalik gida reklamlarina yonelik tutumlarimin bu farkindaliga

onemli ol¢tide etkide bulundugunu sdylemek miimkiindiir.

Aragtirmamizin zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle ortaya ¢ikan sinirliliklar
g6zoniine  alindiginda, sosyodemografik  Ozelliklerin, atigtirmalik  gida
reklamlarindaki tutumu ile iligkisinin bir bagka aragtirmada ele alinmasinin uygun
olacag: diisiiniilmektedir. Ayrica, gelecek arastirmalarda, sagliksiz atigtirmaliklar
yetiskinlere, aileye yoOnelik pazarlama stratejilerinin ele alinmasi, reklamlardaki
yanilticihk unsurlarinin  incelenmesi de uygun bulunmaktadir. Arastirmamizin
bulgularinin, satin alma davramigindaki etken ve egilimlerin incelenmesi, farkll
atistirmabik Grtinlerin reklamlarina karsi tutumlar gibi konularm incelenmesi

acisindan gelecekte yapilacak aragtirmalara 151k tutacag diistiniilmektedir.
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EKLER
Ek-1: Hipotezler

Hla: Atistirmalik gidalara yonelik tutum ile senaryolardaki atigtirmalik gida

iirtinlerini satin alma egilimi arasinda bir iligki vardir.

H1b: Reklamlarda {iriinlerin besin degerleri hakkinda verilen bilgilerin dogru
olmadig1 vargisina katilma diizeyleri ile atigtirmalik gidalara yonelik diistinceler

arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hlc: Reklamlarda iiriinlerin sagliksiz igeriklerinin agik¢a ortaya konulmadigi
yargisina katilma diizeyleri ile atigtirmalik gidalara yonelik diisiinceler arasinda

anlaml1 bir iliski vardir.

H1d: Reklamlarda tirintin igerdigi saglikli bir besini one g¢ikararak ya da
saghga zararli oldugu bilinen 6zel bir grup maddeyi icermedigini vurgulayarak,
tilkketicileri, (iriiniin saglikli olduguna inandirmaya caligtiklar1 yargisina katilma
diizeyleri ile atigtirmalik gidalara yonelik diistinceler arasinda anlamli bir iligki

vardir.

H2a: Atigtirmalik gida reklamlarina yonelik tutum ile senaryolardaki

atistirmalik gida tirtinlerini satin alma egilimi arasinda bir iligki vardir.

H2b: Reklamlarda iirtinlerin besin degerleri hakkinda verilen bilgilerin dogru
olmadig yargisina katilma diizeyleri ile atigtirmalik gida reklamlarima yonelik

duisiinceler arasinda anlamli bir iligki vardir.

H2c: Reklamlarda iiriinlerin sagliksiz igeriklerinin agik¢a ortaya konulmadigi
yargisina katilma diizeyleri ile atigtirmalik gidalarin reklamlarina yonelik disiinceler

arasinda anlamli bir iligki vardir.

H2d: Reklamlarda iirtiniin icerdigi saglikli bir besini ¢ne ¢ikararak ya da
saglhiga zararli oldugu bilinen 6zel bir grup maddeyi icermedigini vurgulayarak,

tiiketicileri, triintin saglikli olduguna inandirmaya g¢aligtiklari yargisina katilma
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diizeyleri ile atigtirmalik gidalarin reklamlarina yonelik diistinceler arasinda anlamli

bir iligki vardir.

H3a: Beslenmeye yonelik tutum ile senaryolardaki atigtrmalik gida tirtinlerini

satin alma egilimi arasinda bir iligki vardir.

H3b: Reklamlarda triinlerin besin degerleri hakkinda verilen bilgilerin dogru
olmadig1 yargisma katilma diizeyleri ile beslenme konusuna yonelik disiinceler

arasinda anlaml bir iligki vardir.

H3c: Reklamlarda tirlinlerin sagliksiz iceriklerinin agik¢a ortaya konulmadigi
yargisina katilma diizeyleri ile beslenme konusuna yonelik distinceler arasinda

anlaml bir iligki vardir.

H3d: Reklamlarda iiriiniin igerdigi saglikli bir besini one ¢ikararak ya da
sagliga zararli oldugu bilinen 6zel bir grup maddeyi igermedigini vurgulayarak,
tiikketicileri, lirlintin saglikli olduguna inandirmaya c¢aligtiklari yargisina katilma

diizeyleri ile beslenme konusuna yo6nelik diigiinceler arasinda anlamli bir iligki vardir.
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Ek-2: Anket Kinder Siit Dilimi
Anketimizi Cevaplandirarak Bize Yardimci Olabilir misiniz?

Istanbul Universitesi iktisat Fakiiltesi Isletme Boliimii Pazarlama Bilim Dalinda
Dog¢. Dr. Siphan Nasir damigmanliginda “Cocuklara Yonelik Sagliksiz Gida
Reklamlarina Karsi Ebeveynlerin  Tutumu' konulu Yiiksek Lisans tezini
hazirlamaktayiz.

Bu aragtirmanin amaci ¢ocuklara yonelik pazarlamasi yapilan saglhia zararh
atigtirmalik tirtinlerin reklamlarina kars1 anne-babalarin tutumlarini saptamaktir.

Bu aragtirmay: birer tiiketici olarak sizlerin fikirleri ve istekleri dogrultusunda
sekillendirebilmemiz igin, biraz zaman ayirarak anketimizi cevaplandirmanizi
Oonemle rica ederiz.

Sizinle birlikte yasayan 12 yas ve alti ¢ocugunuz/cocuklariniz varsa ve ailenizin
yiyecek aligverigini ¢ogunlukla siz yapiyorsamiz, asagidaki sorular1 cevaplamanizi
rica ediyoruz.

Vereceginiz cevaplar sadece akademik amagla kullanilacaktir.

Anketimizi cevaplandirirtken higbir kisisel bilgi istenmeyeceginden verecegiz
cevaplar tamamen gizli kalacaktir.

Anketimizdeki sorular toplam 8 soru bashigindan olusmaktadir. Sorulari
cevaplandirmaniz yaklasik olarak 10 dakikamiz1 alacaktir.

Katiliminiz ve yardimlariniz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.
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1. Kinder'in iirettigi, siitlii, ballh krema dolgulu kek - ' KINDER SUT DiLiMi’
isimli iiriinii biliyor musunuz?

Evet............... Hayir.................

2- Kinder Siit Dilimi'yle ilgili agagidaki her g

bir ifadeye ne derece katihp katilmadiginizi E ;2

liitfen belirtiniz. Her bir ifade igin E g g8 B, &

diisiincenizi en iyi ifade eden kutucugu z g E §, i E ‘i

isaretleyiniz. X 2l Zg| 8| €8
= E| S| 2| 8=
= | S| S5 |5|48
E o d | X M
S z

5 4 3 2 1

Besleyicidir

Saglikhdir

Cocugum seviyor

3- Asagidaki atistirmahk gida iiriinlerini ne = < 5

sikhikta satm aliyorsunuz? g % | § % = g
g 2| 8 w | o8
5 | &8 | 2| EE
= o

5 4 3 2 1

Kinder Siit Dilimi

Yupo Ayicik Jelli Seker

Sarelle
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4- Atistirmalik gidalarla ilgili asagidaki her bir ifadeye
ne derece katihp katilmadigimz liitfen belirtiniz. Her
bir ifade icin diisiincenizi en iyl ifade eden kutucugu
isaretleyiniz.

Kesinlikle

Katiliyorum

Ne Katihyorum Ne
[Katilmiyorum

IKesinlikle
Katilmiyorum

h

+ Katiliyorum

w

~ [Katimiyorum

—

Cocuguma istedigi atigtrmalik gidalari verdigim zaman,
onun bu gidalar tiketmenin dogru/normal oldugu fikrini
pekistirdigimi diisiinmekteyim.

Cocuklara yonelik reklami1 yapilan atigtrmalik {iriinlerin,
cocugumun ileri yaglarda obezite, dis hastaliklari, kalp
hastaliklari, diyabet ve kanser gibi hastahklara yakalanma
riskini artiracagim diiginmekteyim.

Cocugumun gimdiki yeme aligkanligimni yetigkin oldugunda
da siirdiirecegini diistinmekteyim.

Atigtirmalik gidalarn saglia olumsuz etkileri hakkinda
bilgim var.

Atigtirmalik gidalarin gocugumun sagligmi olumsuz
etkileyeceginden endige duymaktayim.

Medya, atigtirmalik gidalarin saglifa olumsuz etkilerini
abartmaktadir.

Doktorlar, atigtirmalik gidalarin neden olabilecegi saglik
sorunlarmi net olarak ifade etmektedirler.

Atigtirmalik gidalarn reklamlar: yasalarla kontrol altina
alinmalidir.

Atigtirmalik gida reklamlarmin gocuklara ulagmast
kisitlanmalidir.

Atigtirmalik gida iireticileri ¢ocuklara yonelik reklam
yapmamalidir.

Atigtirmalik gidalar satin almak sadece para kaybidir.

Atigtirmalik gidalan satin almak ¢ocugumu mutlu etmek
i¢in iyi bir yoldur.

Atistirmalik gida reklamlar gocuklarin satin alma
konusunda 1srar1, ebeveynlerin kargi ¢ikmas1 nedeniyle
aile i¢cinde ¢atigsmaya neden olmaktadir.

Bilinen markalarin iirettigi atistirmalik gidalarin saglga
zararl olmadifini diigiinmekteyim.

Atistirmalik gidalar satin alma kararimi verirken reklami
degil, tiriiniin ambalajinda yer alan ‘igindekiler'i esas
alirim.
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5- Atistirmahk gida reklamlar ilgili asagidaki her bir

E
ifadeye ne derece katihp katilmadiginiz liitfen 5 g g g
belirtiniz. Her bir ifade icin diisiincenizi en iyi ifade o 5 5 i z g o g
eden kutucugu isaretleyiniz. =5 5| = E BB
Tz | Z2|ss| E| =2 E
EZ 5| ¥ | 25| ES
S| 8| ool &) 87
M | M| 77 | M| M
5 4 3 2 1

Atistirmalik gida reklamlarinda, iiriiniin besin degerleri ile
ilgili sdylenenler dogrudur.

Atigtirmalik gida reklamlarinda soylenenler tiiketiciyi
yanlis yonlendirmektedir.

Atistrmalik gida reklamlarinda sGylenenlerin ¢oguna
inanmamaktayim.

Atigtirmalik gida reklamlarinda besin degerleri hakkinda
yanlig bilgiler verilmektedir.

Reklam1 yapilan atistirmalik gidalarda sagliga zarar
verecek miktarda seker, yag ve tuz bulunmaktadir.

Atistirmalik gidalarin reklamlarmda, tirtinlerin sagliga olan
olumsuz etkileri tiiketicilerden saklanmaktadir.

Atigtirmalik gida reklamlari ¢ocuklara kotii beslenme
aligkanliklar agilamaktadir.

Atistrmalik gida reklamlarinda, tirtiniin besleyici degeri
acik¢a ortaya konulmamaktadir.

Atistrmalik gida reklamlarinda, iriiniin icerdigi daha
saglikli bir besin 6ne ¢ikarilmakta, igerigindeki sagliga
zararli diger maddeler arka planda birakilmaktadir.

Atigtirmalik gida reklamlar ile marka bagmliligs
yaratilmaktadir.

Atigtirmalik gida reklamlari ile tiriine bagimlilik
yaratilmaktadir.

Atistirmalik gida reklamlarinda gercek digi vaatler
verilerek, ¢ocuklar aldatilmaktadir.

Atistirmalik gida reklamlarinda gergek dis1 vaatler
verilerek, anne-babalar aldatilmaktadir.

Atigturmalik gida reklamlar, iiriine giiven duymami
saglamaktadir.

Cocugum bir atigtirmalik gida reklami seyredip onu
istediginde, cocuguma o tiriinii sunmak benim i¢in
mutluluk kaynag1 olmaktadir.
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6- Beslenme ile ilgili asagidaki her bir ifadeye ne
derece katihip katilmadigmiz liitfen belirtiniz. Her bir
ifade icin disiincenizi en iyi ifade eden kutucugu
isaretleyiniz.

Kesinlikle

IKatiliyorum

Ne Katiliyorum Ne
[Katilmiyorum

[Kesinlikle
Katilmiyorum

(¥,

+ Katiliyorum

w

& [Katddmiyorum

—

Beslenme aligkanhigimiz hayat tarzimizin Snemli bir
pargasidir.

Gidalarin besin degerleri 6nemlidir.

Beslenme aligkanligs ile hastaliklar arasinda bir bag
vardur.

Saglikli beslenme hakkinda yeteri kadar bilgim var.

Beslenme hakkinda gevremdeki insanlara gore ben daha
bilgiliyimdir.

Bir gida tirtiniinii ilk kez alacaksam arkasmdaki besin
degerleri boliimiinii okurum.

Atistirmalik liriiniin ambalajindaki beslenme degeri ile
ilgili bilgiler satin alma kararim1 etkilemektedir.

7- Atigtirmalik iiriin satin alirken asagida belirtilen
iiriin ozelliklerine ne sikhkta dikkat ettiginizi
belirtiniz.

Her zaman

Hi¢bir zaman

()]

+ Siklikla

w Bazen

8 Cok Seyrek

—

Kalitesi

Tads

Besleyici degeri

Fiyati

Markas1

Kolay bulunabilir olmasi

Enerji ve beslenme degerleri

Katki maddeleri

Koruyucular

Gida boyalan

Icindekiler

Uretim ve son kull. Tarihi

Uretim Yeri

Sagliga zararl gidalari igerip icermedigi

Temel besin 6gelerini icerip igermedigi
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Asagida size Kinder Siit Dilimi reklamini hatirlatic1 ifadeler sunuyoruz. Reklam hakkinda
verdigimiz bilgileri esas alarak Kinder Siit Dilimi ile ilgili asagidaki ifadeler hakkinda
goriisiiniizii soracagz.

REKLAM:

Cocuk 'anne karnim ag' diyerek mutfaga gelmektedir. Annesi buzdolabinda ona 6zel bir sey oldugunu

soylemektedir. Buzdolabinda bir siirahi siit ile Kinder siit dilimi konusmaktadir. Kinder stit dilimi,

'bende de siit var ' demektedir. "Tki dilim kek arasmda bol siit. Vitamin ve kalsiyum igeren besleyici

yiyecek" ifadesi vurgulanmaktadir. Siit, siit dilimine '¢ocuklarin beslenmesinde artik sen énemli bir
yardimcimsin' demektedir. Sonunda, 'Kinder siit dilimi, 1sirmalik stit' slogam verilmektedir.

8- Yukanida anlatilan Kinder Siit Dilimi reklam | g

ile ilgili olarak ilgili asagidaki her bir ifadeye ne g °

derece katilip katilmadigimiz liitfen belirtiniz. = 4

Her bir ifade i¢in diisiincenizi en iyi ifade eden = 5 s | g £

kutucugu isaretleyiniz. X g SE| 8 g
s | 2| 28| 8|gs
= S|EE| B|27
T | EISE|E S8
6 Tl ox| =m| 8=
o= M | Z | | MM

5 4 3 2 1

Cocuguma saglikh bir atistirmalik olarak, bu {irtinii
satin almay: tercih ederim.

Reklamda iiriiniin besin degerleri ile ilgili
sOylenenlerin gogu dogru degildir.

Reklamda, tiriiniin siit ve bal igerdiginin s6ylenmesi
benim satin almamda etkilidir.

Reklamda tiriiniin fazla miktarda yag, seker,
koruyucu madde igerdigi belirtilmemektedir.

Reklamda, siitiin ' 1surilir' olarak sunulmasi
gocugumu cezbetmektedir.

Reklamda, tirtindeki siitii 6ne ¢ikartarak anne-
babalar1 {irtiniin saglikli oldugu fikrine
yonlendirmektedirler.

Cocuguma bu tiriinii almak onu da beni de mutlu
ediyor.
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Demografik ézellikler:

Cinsiyetiniz; Erkek Kadm

Medeni Evli Bekar

Durumunuz:

Egitiminiz: Ilkokul Ortaokul Lise | Universite | Yiksek | Doktora
Lisans

Yasmiz: 25 ve alt1 26-34 35-44 45-54 55-64 65 ve

Ailenizde sizinle 1 2 3 4 ve tistil

birlikte yasayan 12

yas alt1 kag

¢ocugunuz var?

Ailenizin aylik 500-1500 | 1500-2500 | 2500- | 3500-4500 4500- 5500 ve

ortalama net geliri 3500 5500 istil

Hane halki kag 2 3 4 5 6 ve istll

kisiden

olugsmaktadir?

MESIEEIMIZE . .. e et e e et e
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Ek-3: Anket Yupo Ayicik
Anketimizi Cevaplandirarak Bize Yardimci Olabilir misiniz?

Istanbul Universitesi iktisat Fakiiltesi Isletme Boliimii Pazarlama Bilim Dalinda
Dog¢. Dr. Siiphan Nasir damigmanliginda “Cocuklara Yonelik Sagliksiz Gida
Reklamlarina Karsi Ebeveynlerin  Tutumu' konulu Yiiksek Lisans tezini
hazirlamaktay1z.

Bu aragtirmamin amaci ¢ocuklara yonelik pazarlamast yapilan saglia zararh
atistirmalik tiriinlerin reklamlarina kars1 anne-babalarin tutumlarint saptamaktir.

Bu arastirmay1 birer tilkketici olarak sizlerin fikirleri ve istekleri dogrultusunda
sekillendirebilmemiz i¢in, biraz zaman ayirarak anketimizi cevaplandirmanizi
Onemle rica ederiz.

Sizinle birlikte yasayan 12 yas ve alti gocugunuz/gocuklarimz varsa ve ailenizin
yiyecek aligverisini ¢ogunlukla siz yapiyorsaniz, asagidaki sorulari cevaplamanizi
rica ediyoruz.

Vereceginiz cevaplar sadece akademik amagla kullanilacaktir.

Anketimizi cevaplandirirken higbir kigisel bilgi istenmeyeceginden verecegiz
cevaplar tamamen gizli kalacaktir.

Anketimizdeki sorular toplam 8 soru baslhigindan olusmaktadir. Sorulari
cevaplandirmaniz yaklagik olarak 10 dakikamiz: alacaktir.

Katiliminiz ve yardimlarimiz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.
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1. Ulker'in iirettigi, meyve sulu, yumusak, jelli seker - 'YUPO AYICIK' isimli
iiriinii biliyor musunuz?

Evet............... Haywr.................
2- Yupo Ayicik Jelli Seker ile ilgili asagidaki her
bir ifadeye ne derece katilip katilmadigimizi liitfen 2
belirtiniz. Her bir ifade icin diisiincenizi en iyi g
- o L s E g E
ifade eden kutucugu isaretleyiniz. = g == = =
o 2 5 | 85| 5 o5
S5 |5 |22 | 2|28
EZ|E|2E |5 54
38 | & o & | w 3=
MM | M| 7 M| MM
5 4 3 2 1
Besleyicidir
Sagliklidir
Cocugum seviyor
3- Asagidaki atistirmalik gida iiriinlerini ne sikhkta
satin aliyorsunuz? =
= = E
s @ =
E o« > N
< = 2 B
N § |2 |3
5 | = S |3 >
= %3 -} o T
5 4 3 2 1
Kinder Siit Dilimi
Yupo Ayicik Jelli Seker
Sarelle
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4- Atistirmahk gidalarla ilgili agagidaki her bir ifadeye ne
derece katihp katilmadiginiz liitfen belirtiniz. Her bir ifade
icin diisiincenizi en iyi ifade eden kutucugu isaretleyiniz.

5 g
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s ) 2o
2 z g
— E —
N N
=1 s Bl E| =
M E s B| 2| ™
< | 2|2l Sl
Z | S |28 B2
= = QE E| 2
‘7 =} 2 8| &
[+ « [~ < I
M M Z Y| M| M
5 4 3 211

Cocuguma istedigi atigtrmalik gidalari verdigim zaman, onun
bu gidalar tiikketmenin dogru/normal oldugu fikrini
pekistirdigimi diisiinmekteyim.

Cocuklara yonelik reklami yapilan atistirmalik tiriinlerin,
cocugumun ileri yaslarda obezite, dig hastaliklar, kalp
hastaliklari, diyabet ve kanser gibi hastaliklara yakalanma riskini
artrracagmi diigiinmekteyim.

Cocugumun simdiki yeme ahgskanligini yetiskin oldugunda da
siirdiirecegini diisiinmekteyim.

Atigtirmalik gidalarin saghga olumsuz etkileri hakkinda bilgim
var.

Atigtirmalik gidalarin ¢gocugumun saghigmi olumsuz
etkileyeceginden endise duymaktayim.

Medya, atistirmalik gidalarin sagliga olumsuz etkilerini
abartmaktadir.

Doktorlar, atigtirmalik gidalarin neden olabilecegi saglik
sorunlarm1 net olarak ifade etmektedirler.

Atigtirmalik gidalarin reklamlan yasalarla kontrol altina
almmalidir.

Atigtirmalik gida reklamlarinin ¢ocuklara ulagmas:
kisitlanmalidir.

Atigtirmalik gida tireticileri ¢ocuklara yonelik reklam
yapmamahdir.

Atistirmalik gidalar satin almak sadece para kaybidir.

Atigtirmalik gidalan satin almak gocugumu mutlu etmek igin iyi
bir yoldur.

Atistrmalik gida reklamlar1 ¢ocuklarin satin alma konusunda
1srar1, ebeveynlerin kars1 ¢ikmasi nedeniyle aile i¢inde ¢atigsmaya
neden olmaktadir.

Bilinen markalarm tirettigi atistrmalik gidalarin sagh@a zararl
olmadigim diigtinmekteyim.

Atistirmalik gidalan satin alma kararimi verirken reklami degil,
iirtiniin ambalajinda yer alan ‘i¢indekiler'i esas alirim.
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5- Atistirmalik gida reklamlarn ilgili asagidaki her bir ifadeye
ne derece katilip katilmadifimz liitfen belirtiniz. Her bir
ifade icin diisiincenizi en iyi ifade eden kutucugu isaretleyiniz.

. g
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Atigtirmalik gida reklamlarinda, iiriiniin besin degerleri ile ilgili
sOylenenler dogrudur.

Atigtirmalik gida reklamlarinda s6ylenenler tiiketiciyi yanlis
yonlendirmektedir.

Atigtirmalik gida reklamlarinda séylenenlerin ¢oguna
inanmamaktayim.

Atistirmalhik gida reklamlarinda besin degerleri hakkinda yanlis
bilgiler verilmektedir.

Reklami yapilan atigtirmalik gidalarda saglifa zarar verecek
miktarda seker, yag ve tuz bulunmaktadir.

Atistirmalik gidalarin reklamlarinda, iiriinlerin sagliga olan
olumsuz etkileri tiiketicilerden saklanmaktadir.

Atigtirmalik gida reklamlar ¢ocuklara kotii beslenme aligkanliklar
agtlamaktadir.

Atistirmalik gida reklamlarinda, iiriiniin besleyici degeri agikca
ortaya konulmamaktadir.

Atistirmalik gida reklamlarinda, iiriiniin igerdigi daha saglikli bir
besin 6ne ¢ikarilmakta, igerigindeki sagliga zararli diger maddeler
arka planda birakilmaktadir.

Atigtirmalik gida reklamlan ile marka bagimiiligi yaratilmaktadir.

Atistrmalik gida reklamlan ile iirtine bagimlhilik yaratilmaktadir.

Atistirmalik gida reklamlarmda gergek digi vaatler verilerek,
cocuklar aldatilmaktadir.

Atigtirmalik gida reklamlarinda gercek digt vaatler verilerek,
anne-babalar aldatilmaktadir.

Atistirmalik gida reklamlari, iiriine giiven duymami saglamaktadir.

Cocugum bir atistirmalik gida reklami seyredip onu istediginde,
cocuguma o iriinii sunmak benim igin mutluluk kaynagi
olmaktadir.
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6- Beslenme ile ilgili asagidaki her bir ifadeye ne derece katilip
katilmadiginizi liitfen belirtiniz. Her bir ifade i¢in diisiincenizi
en iyl ifade eden kutucugu isaretleyiniz.

Ne Katiiyorum Ne
Katilmiyorum

v Kesinlikle Katihiyorum

+ Katihyorum

w

N Katilmiyorum

— Kesinlikle Katilmiyorum

Beslenme aligkanligimiz hayat tarzimizin énemli bir pargasidir.

Gidalarm besin degerleri 6nemlidir.

Beslenme aliskanlifi ile hastaliklar arasinda bir bag vardir.

Saglikli beslenme hakkinda yeteri kadar bilgim var.

Beslenme hakkinda ¢evremdeki insanlara gore ben daha
bilgiliyimdir.

Bir gida tiriintinii ilk kez alacaksam arkasmdaki besin degerleri
boliimiinii okurum.

Atistirmalik tirtiniin ambalajimndaki beslenme degeri ile ilgili bilgiler
satin alma kararim etkilemektedir.

7- Atistirmalik iiriin satin alirken asagida belirtilen iiriin
ozelliklerine ne siklikta dikkat ettiginizi belirtiniz.

wiHer zaman

& Siklikla

w Bazen

N |Cok Seyrek

— |Hi¢bir zaman

Kalitesi

Tad1

Besleyici degeri

Fiyati

Markasi

Kolay bulunabilir olmas1

Enerji ve beslenme degerleri

Katki maddeleri

Koruyucular

Gida boyalar1

Icindekiler

Uretim ve son kull. Tarihi

Uretim Yeri

Sagliga zararli gidalan igerip icermedigi

Temel besin 6gelerini igerip icermedigi
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Asagida size Yupo Ayicik reklamimi hatirlatic ifadeler sunuyoruz. Reklam hakkinda

verdigimiz bilgileri esas alarak Yupo Ayicik ile ilgili asagidaki ifadeler hakkinda

goriisiiniizii soracagiz.

Reklam:

Cizgi film karakteri olarak bir ayicik ve bir fil ekranda goriinmektedir. Ayicik, file 'Amma
meyve suyu igmigim, fil gibi olmusum resmen' demektedir. Fil bu sézii duyunca hickirarak
aglamakta, ayicik 6ziir dilemektedir. Sonrasinda, "Meyve sulu, eglence dolu, yumusacik seker.

Yupolaym yeter' ifadesi vurgulanmaktadir.

8- Yukarida anlatilan Yupo Ayieik reklamu ile ilgili olarak ilgili
asa@idaki her bir ifadeye ne derece katihp katilmadigimiz liitfen
belirtiniz. Her bir ifade icin diisiincenizi en iyi ifade eden
kutucugu isaretleyiniz.

“ [Kesinlikle Katiliyorum

+ Katiliyorum

@ Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum

N Katilmiyorum

— Kesinlikle Katilmiyorum

Cocuguma saglikl bir atigtirmalik olarak, bu iriinii satin almay1
tercih ederim.

Reklamda tirtintin besin degerleri ile ilgili sdylenenlerin cogu dogra
degildir.

Reklamda, iirtiniin meyve suyu icerdiginin sdylenmesi benim satin
almamda etkilidir.

Reklamda iiriiniin fazla miktarda seker, koruyucu madde igerdigi
belirtilmemektedir.

Reklamda, tirliniin bol meyve suyu igeren sekerleme olarak
sunulmasi ¢ocugumu cezbetmektedir.

Reklamda, tirtindeki meyve suyunu 6ne ¢ikartarak anne-babalari
triintin saglikli oldugu fikrine yonlendirmektedirler.

Cocuguma bu tiriinii almak onu da beni de mutlu ediyor.
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Demografik dzellikler:

Cinsiyetiniz: Erkek Kadm

Medeni Evli Bekar

Durumunuz:

Egitiminiz: Tlkokul Ortaokul Lise | Universite | Yiiksek | Doktora

Lisans

Yasmniz: 25 ve alt1 26-34 35-44 45-54 55-64 65 ve
tistii

Ailenizde sizinle 1 2 3 4 ve fisti

birlikte yagayan 12

yas alt1 kag

gocufunuz var?

Ailenizin aylik 500-1500 | 1500-2500 | 2500- | 3500-4500 4500- 5500 ve

ortalama net geliri 3500 5500 Ustit

Hane halki kag 2 3 4 5 6 ve listii

kisiden

olugmaktadir?

B 5] (<731 VPP OPPPP TP
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Ek-4: Anket Sarelle
Anketimizi Cevaplandirarak Bize Yardimci Olabilir misiniz?

Istanbul Universitesi Iktisat Fakiiltesi Isletme Bolimii Pazarlama Bilim
Dalinda Dog¢. Dr. Siiphan Nasir damgmanlifinda “Cocuklara Yonelik Sagliksiz Gida
Reklamlarina Karst Ebeveynlerin  Tutumu' konulu Yiksek Lisans tezini
hazirlamaktayiz.

Bu aragtirmanin amaci ¢ocuklara yonelik pazarlamasi yapilan sagliga zararh
atistirmalik {irlinlerin reklamlarina karg1 anne-babalarin tutumlarini saptamaktir.

Bu aragtirmayi birer tiiketici olarak sizlerin fikirleri ve istekleri dogrultusunda
sekillendirebilmemiz i¢in, biraz zaman ayirarak anketimizi cevaplandirmanizi
onemle rica ederiz.

Sizinle birlikte yasayan 12 yas ve altt ¢ocugunuz/cocuklarimiz varsa ve
ailenizin yiyecek aligverigini g¢ogunlukla siz yapiyorsamz, asagidaki sorularn
cevaplamanizi rica ediyoruz.

Vereceginiz cevaplar sadece akademik amagla kullanilacaktir.

Anketimizi cevaplandirirken higbir kisisel bilgi istenmeyeceginden verecegiz
cevaplar tamamen gizli kalacaktir.

Anketimizdeki sorular toplam 8 soru baglifindan olugmaktadir.  Sorulan
cevaplandirmaniz yaklagik olarak 10 dakikaniz1 alacaktir.

Katiliminiz ve yardimlarimiz igin simdiden tesekkiir ederiz.
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1- Sagra'nm iirettigi, kakaolu findik ezmesi - ' SARELLE' isimli iiriinii biliyor

musunuz?
Evet............... Hayir.................
2- Sarelle ilgili asagidaki her bir ifadeye ne
derece katilip katilmadigimz liitfen belirtiniz.
Her bir ifade icin diisiincenizi en iyi ifade eden =
kutucugu isaretleyiniz. E B
5 0 5
= “ £
E Egle | 3
P = sE| E X
= 2 2ol e =
= | S |E&B|l & | &
E |5 |SElE B
5 4 3 2 1
Besleyicidir
Sagliklidir
Cocugum seviyor
3- Asagidaki atisirmalik gida iiriinlerini ne
sikhikta satin aliyorsunuz? »
«
3 s 8
E o 5 N
g e = w X
5| 2| §| Z| =2
= ) -] Ol I
5 4 3 2 1
Kinder Siit Dilimi
Yupo Ayicik Jelli Seker
Sarelle
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4- Atistirmahk gidalarla ilgili asagidaki her bir ifadeye
ne derece katilip katilmadigimz Liitfen belirtiniz. Her
bir ifade icin diisiincenizi en iyi ifade eden kutucugu
isaretleyiniz.
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Cocuguma istedigi atigtirmalik gidalar1 verdigim zaman,
onun bu gidalan tikketmenin dogru/normal oldugu fikrini
pekistirdigimi diigiinmekteyim.

Cocuklara yonelik reklami yapilan atigtirmalik iiriinlerin,
cocugumun ileri yaslarda obezite, dis hastaliklari, kalp
hastaliklari, diyabet ve kanser gibi hastaliklara yakalanma
riskini artiracagim diisiinmekteyim.

Cocugumun simdiki yeme ahigkanligini yetiskin
oldugunda da siirdiirecegini diisiinmekteyim.

Atigtirmalik gidalarin saghga olumsuz etkileri hakkinda
bilgim var.

Atistirmalik gidalarm ¢cocugumun saglhigim olumsuz
etkileyeceginden endige duymaktayim.

Medya, atistirmalik gidalarm saglhiga olumsuz etkilerini
abartmaktadir.

Doktorlar, atigtirmalik gidalarin neden olabilecegi saghik
sorunlarim net olarak ifade etmektedirler.

Atigtirmalik gidalarin reklamlan yasalarla kontrol altina
alinmahdir.

Atistirmalik gida reklamlarinm ¢ocuklara ulagmasi
kisitlanmalidir.

Atigtrmalik gida iireticileri gocuklara yonelik reklam
yapmamalidir.

Atistirmalik gidalan satin almak sadece para kaybidir.

Atigtirmalik gidalari satin almak ¢ocugumu mutlu etmek
igin iyi bir yoldur.

Atigtirmalik gida reklamlan ¢ocuklarin satin alma
konusunda 1srari, ebeveynlerin kars1 ¢ikmast nedeniyle
aile icinde gatigmaya neden olmaktadir.

Bilinen markalarm tirettigi atistirmalik gidalarin saghga
zararli olmadigini diigiinmekteyim.

Atistirmalik gidalar satm alma kararimi verirken reklami
degil, tirtiniin ambalajinda yer alan 'i¢indekiler'i esas
alirm.
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5- Atistirmahk gida reklamlan ilgili asagidaki her bir
ifadeye ne derece katihp katilmadiginiz liitfen belirtiniz.
Her bir ifade icin diisiincenizi en iyi ifade eden kutucugu
isaretleyiniz.

Kesinlikle

Katihyorum

IKatilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

W

+ Katiliyorum

w [Ne Katiliyorum Ne

N Katilmiyorum

[y

Atistrmalik gida reklamlarinda, tiriiniin besin degerleri ile
ilgili sdylenenler dogrudur.

Atistirmalik gida reklamlarinda sdylenenler tiiketiciyi yanlis
yonlendirmektedir.

Atigtirmalik gida reklamlarinda séylenenlerin ¢oguna
inanmamaktayim.

Atistirmalik gida reklamlarinda besin degerleri hakkinda
yanlis bilgiler verilmektedir.

Reklami yapilan atigtrmalik gidalarda saglia zarar verecek
miktarda geker, yag ve tuz bulunmaktadir.

Atistirmalik gidalarin reklamlarinda, iirtinlerin saghga olan
olumsuz etkileri tiiketicilerden saklanmaktadir.

Atistrmalik gida reklamlar ¢cocuklara kotii beslenme
aligkanliklar agilamaktadir.

Atistrmalik gida reklamlarinda, tirtintin besleyici degeri
acik¢a ortaya konulmamaktadir.

Atistirmalik gida reklamlarinda, iirtiniin igerdigi daha saglikli
bir besin 6ne ¢ikarilmakta, igerigindeki sagliga zararli diger
maddeler arka planda birakilmaktadir.

Atigtirmalik gida reklamlar ile marka bagimliligi
yaratilmaktadir.

Atigtirmalik gida reklamlar ile tiriine bagimhilik
yaratilmaktadir.

Atistirmalik gida reklamlarinda gercek dis1 vaatler verilerek,
cocuklar aldatilmaktadur.

Atigtrmalik gida reklamlarinda gercek disi vaatler verilerek,
anne-babalar aldatilmaktadir.

Atistirmalik gida reklamlar, tiriine giiven duymami
saglamaktadir.

Cocugum bir atigtrmalik gida reklami seyredip onu
istediginde, ¢cocuguma o iiriinit sunmak benim i¢in mutluluk
kaynag1 olmaktadir.
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6- Beslenme ile ilgili asagidaki her bir ifadeye ne
derece katihp katulmadiginiz: liitfen belirtiniz. Her
bir ifade icin diisiincenizi en iyi ifade eden
kutucugu isaretleyiniz.

Katiliyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum

w [Kesinlikle

» Katiliyorum

w [Ne Katiliyorum Ne

o [Katilmiyorum

—

Beslenme aligkanliimiz hayat tarzimizin énemli bir
pargasidir.

Gidalarm besin degerleri onemlidir.

Beslenme aligkanligi ile hastaliklar arasinda bir bag
vardir.

Saglikh beslenme hakkinda yeteri kadar bilgim var.

Beslenme hakkinda ¢evremdeki insanlara gre ben
daha bilgiliyimdir.

Bir gida tiriiniinii ilk kez alacaksam arkasindaki besin
degerleri boliimiinti okurum.

Atigtirmalik iiriiniin ambalajindaki beslenme degeri
ile ilgili bilgiler satin alma kararimi etkilemektedir.

7- Atigtirmalik iiriin satin ahrken asagida belirtilen iiriin
ozelliklerine ne siklikta dikkat ettiinizi belirtiniz.

wiHer zaman

+ Siklikla

w Bazen

N ICok Seyrek

— Hig¢bir zaman

Kalitesi

Tad1

Besleyici degeri

Fiyat1

Markasi

Kolay bulunabilir olmasi

Enerji ve beslenme degerleri

Katki maddeleri

Koruyucular

Gida boyalan

Icindekiler

Uretim ve son kull. Tarihi

Uretim Yeri

Sagliga zararh gidalart igerip icermedigi

Temel besin dgelerini igerip igermedigi
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Asagida size Sarelle reklamini hatirlatici ifadeler sunuyoruz. Reklam hakkinda

verdigimiz bilgileri esas alarak Sarelle ile ilgili asagidaki ifadeler hakkinda

gorilsiiniizii soracagiz.

Reklam:

Merve adinda bir kiz ¢ocugu yatagnmn iizerinde keyifle ziplamaktadir. Reklamda,
'Kargmizda Merve. Onun iginde GDO yok, Transyag yok, renklendirici ve koruyucu
madde yok. Ciinkii bunlar Sarelle'nin iginde yok. Sarellenin i¢ine koyduklarimiz kadar
koymadiklarimiz da 6nemli' ifadesi vurgulanmaktadir. Merve yataginda Sarelle'yi

kavanozundan kagikla yemektedir.

Yukarida anlatilan Sarelle reklama ile ilgili

olarak ilgili asagidaki her bir ifadeye ne derece =

katihp katilmadigimz liitfen belirtiniz. Her bir § g g g
ifade icin diigiincenizi en iyi ifade eden kutucugu g| E 52| 2 g
isaretleyiniz. 28| & ZE 2 |28
55 |35 |f |EE

“ D )
X M| M Zz | M R M

5 4 3 2 1

Cocuguma saglikh bir atigtirmalik olarak, bu tirtinii
satin almayi tercih ederim.

Reklamda iirtiniin besin degerleri ile ilgili
sOylenenlerin ¢cogu dogru degildir.

Reklamda, {iriiniin, transyag, renklendirici madde,
koruyucu madde igermediginin s6ylenmesi benim
satin almamda etkilidir.

Reklamda, {irliniin fazla miktarda yag ve seker
igerdigi belirtilmemektedir.

Reklamda tiriiniin saghga zararli maddeler
icermediginin vurgulanmasi beni cezbetmektedir.

Reklamda, bazi zararli maddelerin tiriinde
bulunmamasini 6ne ¢ikartarak anne-babalari {iriintin
saglikli oldugu fikrine yonlendirmektedirler.

Cocuguma bu iiriin{i almak onu da beni de mutlu
ediyor.
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Demografik Sorular

Cinsiyetiniz: Erkek Kadm

Medeni Durumunuz: Evli Bekar

Egitiminiz: ilkokul | Ortackul Lise Universite | Yiiksek | Doktora

Lisans

Yagmiz: 25 ve 26-34 35-44 45-54 55-64 65 ve
alfa stit

Ailenizde sizinle 1 2 3 4 ve {istii

birlikte yasayan 12 yag

alt1 kag gocugunuz var?

Ailenizin aylik ortalama 500- 1500- 2500- 3500- 4500- 5500 ve

net geliri 1500 2500 3500 4500 5500 iistii

Hane halki kag kigiden 2 3 4 5 6 ve listil

olugmaktadir?

MESIEBINIZ: ... \enee ettt e e et e e et e e e e e een e anae
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