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1. GIRIS

Tiirkiye’de ve diinyada Onemli bir pazari olusturan ¢ocuklar, reklam
sektoriiniin dnemli bir hedef kitlesi haline gelmistir. iletisim teknolojisinde yasanan
gelismelerin bir sonucu olarak artan televizyon kanallar1 ile birlikte, yayinlanan
reklam sayis1 da fazlalasmaktadir. Ayrica giiniimiizde c¢ocuklarin televizyon
karsisinda gegirdikleri zaman azimsanamayacak kadar fazladir (1). Mevcut ¢ocuk
programlarinda c¢ocuklara yoneltilen reklamlarin ¢ogu gida maddelerine ait
reklamlardir. Yapilan calismalarda cocuklarin en ¢ok gida maddelerine yonelik
reklamlart sevdigi belirtilmistir (2). Amerika’da yapilan bir ¢alismada periyodik
olarak haftada bir kez yayinlanan ¢ocuk kusaginda yapilan reklamlarin %47’sinin
yiyecek ve mesrubat reklamlari oldugu saptanmistir. Televizyonda c¢ogunlukla
cocuklarin kendi hargliklari ile alabilecekleri iiriin reklamlar1 6n plana ¢ikmaktadir ki
bunlar; sekerleme, sakiz, biskiivi, gazli i¢ecekler ve fast-food (hizli gida) tarzi

yiyeceklerdir (3).

Bir¢ok caligmada reklam kampanyalarinin ¢ocuklarin dikkatini daha fazla
cektigi ve tercihlerini etkiledigi ortaya konulmustur. Reklamlar, tiriinlerin taninma ve
kullanilabilme vasiflar1 agisindan 6nemli bir aracidir (4). Cocuklar {izerinde bu konu
hakkinda yapilmis olan caligmalarda, ilkégretim ¢ocuklarinin yiyecek ve mesrubat
iriinlerini reklamlarla tanimalar1 sonucu bir markete girdiklerinde o triinlere yonelik
daha fazla farkindaliklari oldugu tespit edilmistir (5). Farkli tiirden reklamlara maruz
kalan gocuklarm farkli tutum ve davrams gelistirdikleri goriilmektedir. Ornegin;
sekerli besin maddeleri reklamlarinin siirekli izlenmesi bu besin maddelerinin satin
alimimun artirirken, saglikli besin reklamina maruz kalma sekerli besinlere olan ilgiyi

azaltmaktadir.

Televizyon bagimlilig1 ve dolayisiyla reklam maruziyeti; ailelerin ev i¢indeki
tutumlart ve ebeveyn olarak sorumluluk bilingleri, ailelerin sosyo-ekonomik
durumlart ve egitim diizeyleri, televizyonun evdeki konumu, televizyon basinda
gecirilen saatler, ¢ocugun beslenme aligkanliklar1 bir¢cok neden ile dogrudan

baglantilidir (6).



Cocuklarin yiyecek tercihlerini de kapsayan 6z bakim davranislart 3-8 yaslar
arasinda gelismeye baslamakta ve 10 yastan sonra kalici hale gelmektedir (7, 8).
Reklamlarin etkileme ve inandirma giicii nedeniyle de, ¢cocuklar reklamda gordiikleri
yiyecek ve icecekleri ya ailelerinden talep etmekte ya da hargliklar ile almaktadirlar.
Biz de bu nedenleri gbz iiniinde bulundurarak, ¢aligmamiza ortaokul 1.sinifinda

(2004 dogumlu) okuyan 6grencileri dahil ettik.

Biz bu calismada; cocuklarin televizyon izleme oran ve siirelerini, hangi
reklam tiirlerini daha ¢ok izlediklerini, hangi iirtin grubu reklamlarinin iizerlerinde
daha etkili oldugunu, gida tercihlerinde reklamlarin etkisini ve ailelerini hangi {iriin
gruplarini satin alma yoniinde etkilediklerini arastirmay1 amagladik. Ayrica ailenin,
cevresel ve sosyoekonomik durumun, beslenme aligkanliklarinin ve beslenme
hakkindaki bilgi diizeylerinin yukarida saydigimiz davranislar {izerindeki etkilerini

ve tiim bu durumlar iizerinde reklamlarin roliiniin incelenmesini planladik.



2. GENEL BILGILER

2.1. Cocugun Kisisel ve Sosyokiiltiirel Gelisimi

Cocuklarin 6zellikle kiiciik yas grubunda olanlarin beslenme sekilleri, onlarin
fiziksel ve zihinsel gelisimlerini biiyilk oranda etkilemektedir. Cocuklar
davraniglarint ~ yapilart  geregi  cesitli ¢evresel faktorlerin  etkisi altinda
gerceklestirirler. Hangi gidalari almalar1 ya da almamalar1 gerektiine ve bunun
nedenlerine dair kararlarin1 etkileyen en Onemli unsur, cevrelerinden aldiklari

mesajlardir (8).

Birinci ayin sonundan itibaren bebek kendisine ac1 ya da haz veren uyarilarin
cevreden geldigini, stirekli ihtiyaglarini karsilayan birilerinin oldugunu idrak etmeye
baglar. Stirekli onunla ilgilenen ebeveyni araciligi ile dis diinyanin kapisini
aralayarak, oradan gelecek uyaranlara ilgi duymaya baglar. Uyaranlar arasindaki
farklari, benzerlikleri, birbirleriyle olan baglantilarini duyu organlarini istiin bir
sekilde kullanarak anlamaya baslar. Zihinsel ve ruhsal gelisme i¢in bu duygusal
beslenme biiyiilk 6nem tasimaktadir. Algilanan uyaranlar diisiincenin baglamasini
saglar, diistince ne kadar erken baglarsa ve yeni uyaranlarla ne kadar beslenirse
zihinsel gelisme o kadar hizli olur. Bu dénemde anne (primer ebeveyn kimse) bebek
icin en zengin uyaran kaynagi ya da yonlendirici kaynaktir (9). Cesitli arastirmalarda
bebeklerin alt1 aylik olduklarinda, reklamlarla karsilastiklarinda tirtin markalarinin
logolarini tanimaya ve tepki gostermeye basladiklar1 ortaya konulmustur; bebeklerin
pek ¢ogu li¢ yasma geldiklerinde ise kimi iriinleri marka ismini sdyleyerek ya da
secerek isteyebilmektedir (4). Bu ¢aglarda aile bireyleri ile birlikteyken ya da mama
yedirirken farkinda olmadan, itiraz edemeden lokmalar1 yutsun diye, hatta evde anne
is yaparken oyalansin ve uslu dursun diye televizyon izlemeye baglatilir. Bu ¢aglarda
reklamlardaki 151k, renk ve ses degiskenlerinin olusturdugu farkli yansimalar ¢ocugu
adeta biiytiler. Dakikalarca donup reklam izleyebilirler. Bu uyaranlar onlarin zihinsel
gelisimine katkida bulunuyor gibi gériinse de, ilerleyen yaslarda televizyon bagimlisi
olmus, ders yerine ¢izgi filmler hayatinda biiylik yer kaplayan, her reklam iiriiniiniin
kendisinde de olmasi1 gerektigine inanan ve aile i¢i iliskileri zayif, insanlarla iletisimi

kisith bireyler haline gelmelerine neden olur. Bu nedenle bebeklik ¢agindan itibaren



cocugun zihinsel, sosyal, yetenekleri ve ruhsal gelisimi 6n planda tutulmali ve bu

dogrultuda uyaranlara maruz birakilmalidir.

Cocukta, 6-7 yaslarina kadar somut diistince hakimdir. Baska bir deyisle;
genellestirme, kavramlastirma ve kategorize etme yetenckleri heniiz gelismemistir.
Ornegin; agirbash denince basin biiyiik ve agir olusunu diisiiniirler. Cocugun gercegi
degerlendirme yetisi heniiz gelismedigi i¢in oyun diinyasini, kurdugu hayalleri,
anlatilan oykiileri hatta riiyalariin gercekligini bile ayirt edemez. Cevresel kosullar
hesaba katmadan olup biten her seyin kendisinin mutlulugu, rahathigi i¢in olmasini
ister (9). Bu donemde televizyonda izledigi hayal iirinii olan seyleri gergek olarak
algilayabilir ve ulasilmas: miimkiin olmayan seyleri ulasilabilir gorerek 1srarci, inatgi
ve agresif kisilik yapisi sergileyebilir. Istedigine istedigi yerde ve o anda sahip olmak
ister ve sebep ne olursa olsun ertelenmesine tahammiil edemez. Iste bu dénemlerde
izledigi reklamlardaki cikolata, sekerleme, oyuncak ve daha bir ¢ok seyi kayitsizca
talep eder. Bu donemde cocugun kendini frenleme yetenegi yani siiper egosu
gelismemis oldugundan, ebeveynleri ve diger aile bireyleri tarafindan yapilan uzun

konusmalar, verilen cezalar ve korkutmalarla ancak durdurulabilir.

Bu noktada da ailenin ¢ocuga davramis tutumu, gelecekteki kisilik
ozelliklerinin gelismesinde 6nemli bir rol oynar. Asirt koruyucu, disiplinli ve kuralci
bir ailede yetisen cocuklar ilerleyen yaslarda kendi kendine asir1 denetim koyan,
acimasiz siiper egoya sahip bireylere doniisebilirler. Ancak asir itici, ilgisiz ve
disiplinsiz bir aile ortam1 da ayni1 6zelliklere sahip, inat¢1, 6zgiirliigiine asir1 diiskiin
ve sorumluluk bilinci tam oturmamis bir kisilik 6zelligi dogurabilir. Tiim bunlarin
15181nda, ailenin tiim bireylerinin bebeklik ¢agindan itibaren ¢ocugun gelisiminde ¢ok
Oonemli bir yere sahip oldugu, ailelerin bunun bilincinde olarak ¢ocuklarina her tiirli
egitim ve duyguyu yeterli ve kararinda vermeleri ve onlar1 pozitif yonlendirmeleri,

saglikli nesillerin gelismesinde en 6nemli unsurlardan biridir.

2.2. Televizyon Aliskanhg1 A¢isindan Ailenin Cocugun Gelisimindeki Yeri

Cocugun ilk sosyallestigi yer ailedir. Ozellikle okul éncesi dénemde ¢ocugun

yasaminda dnemli bir yere sahip olan aile, onun sosyallesme siirecini yasadigi, tutum



ve davraniglarint sekillendirip yonlendiren, tiiketim bilincinin ve birey olma
egilimlerinin sekillenmesinde 6nemli bir kurumdur. Cocugun yetistigi aile, onun
duygusal ve toplumsal gelisimini etkiler. Cocuklarin iyi ve yararli bir birey
olabilmeleri i¢in aileleriyle saglikli iliskiler i¢inde olmalar1 gerekir. Ebeveynler ve
cocuklar arasindaki iliskiyi etkileyen en Onemli faktorlerden birisi ¢evresel
etkenlerdir. Gliniimiizde hem ebeveynler hem de ¢ocuklar zamanlarinin énemli bir
kismin1 televizyon izleyerek gecirdikleri icin, ebeveyn ve c¢ocuk iligkisinde

televizyon 6nemli bir ¢evresel etken haline gelmistir (8).

Ailelere gore, reklamlar bazen ¢ocugun evde yaramazlik yapmasini dnlemek
ya da farkinda olmadan agzina konan lokmalar1 yutmasini saglayan bir oyalama araci
olarak goriilebilmektedir. Kii¢iik yaslarda bu tiir amaglarla televizyon karsisina
oturtulan ¢ocuklarda ilerleyen yaslarinda belirgin bir televizyon bagimlilig
gelismekte, hatta televizyon karsisinda yemek yedikleri i¢in obezite sorunu ile karsi
karsiya  gelebilmektedirler. Televizyon izleme konusunda kurallar olan,
sorumluluklar yerine getirilince izlenmesine izin verilen ailelerde ise, cocugun 6diil-
ceza ile egitimi so6z konusu olmakta ve ¢ogunlukla daha disiplinli bireyler olarak

bliylimektedirler.

Calisan ebeveynler olmak, yiliksek kalorili ve fast-food tarzi zararl
gidalardaki artis ve ¢ocuklarin bu konudaki meyli, ¢ocuklarinin sagligin1 korumaya
calisan anne ve babalar1 zora sokmaktadir. Bir¢ok aile de ayn1 ¢ocuklar1 gibi, gida
tiriinleri ve beslenmeyle ilgili bilgileri televizyon reklamlarindan edinmektedir. Bu
nedenle arastirmacilar, televizyon izleme ve ¢ocuklar kadar yetiskinlerde de goriilen
obezite hastaligi arasinda bir iliski kurmaktadir. Bu sorun igin tek bir ¢éziim olabilir
ki; ailelerin hem kendileri hem de gocuklari i¢in televizyon izleme saatlerine ve
izlenecek yaymlara bir sinir getirmeleridir. Aileler bunu basarabilirlerse, cocuklarini
fizyolojik, psikolojik ve sosyolojik yonden gida reklamlarinin etkilerinden
koruyabileceklerdir (10).

1994 yilinda yapilan “3-12 Yas Grubu Cocuklar Uzerine Televizyonun
Etkileri ve Ailelerin Televizyon Hakkinda Diisiinceleri” isimli ¢aligmada, ¢ocuklarin
%59,3’liniin reklamlarin etkisinde kaldiklari, 6zellikle sekerleme, biskiivi ve sakiz

gibi c¢ocuklar i¢in zararli olabilecek yiyeceklerin reklamlarinin daha fazla etkili



oldugu saptanmistir. Arastirmaya katilan anne ve babalarin biiyilk ¢cogunlugunun,
televizyonun yararli oldugu kadar zararli da oldugunu diisiindiikleri ve annelerin
%58,2’sinin, babalarin ise %47,9’unun televizyon programlarimi seyrettikten sonra
programin faydali ve zararli yonleri hakkinda ¢ocuklarimi egittikleri tespit edilmistir

(11).

2.3. Reklamcilik Sektorii Ve Yaklasimlar:

Her ne kadar televizyon giiniimiizde tartismasiz teknolojik aletlerinden biri
olmanin yani sira, ticari kazanim araci olarak da biiyiik yer tutmaktadir. Televizyon
yayinciliginin ticari degeri reklamlardir. Aslinda reklamlarin varligi, televizyon

kanallarinin devamliligini ve varligin1 garanti etmektedir (12).

Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association-AMA)
reklami, “reklam veren tarafindan bir iirlinlin, hizmetin veya fikrin, bedeli 6denerek,

kisisel olmayan yollarla sunumu” olarak tanimlamaktadir (13).

Reklamda en genel amag; reklam yapilacak {riin i¢in daha Onceden
belirlenmis olan hedef kitleyi satin alma davramigina yoneltmektir. Reklam
sektorliinde amag, mitkemmel bir sanat eseri yaratmak degil, reklamin igerigine gore
seyirciye ulastirilacak mesaji en etkili tagiyacak ve izleyicinin goziine ¢arpacak bir
calisma ortaya c¢ikarmaktir. Soyle de denebilir; gercekte degisik seceneklerin
degerlendirilip bunlardan akilci olanlarin tiiketici tarafindan seg¢ilmesi gerekirken,

se¢im isi tiiketici i¢in reklamci tarafindan yapilmaktadir (13).

Giliniimiiz tiikketim toplumunda reklamlar hem yetigkinleri hem de ¢ocuklar1
farkinda olarak ya da olmayarak bir alisveris girdabma siiriiklemektedir. Ilgi ¢ekici
sahneleri, miizikleri ve kurgular ile reklamlar, 6zellikle ¢cocuklar olmak iizere tiim
izleyicilerin dikkat ve algilarin1 hedef alarak, zihinlerinde tiikketim arzusu ve marka
imajinin yerlesmesine neden olmaktadirlar. Reklam endiistrisi artik ¢agimizin en
gbzde mesleklerinden biri haline gelmistir. Yaratici beyinlerin iirettigi reklamlar,
cocuklar basta olmak iizere tiim bireyler acisindan tiikketimin sinirlarini genigleterek,

bireylerin satin alma davranisini yonlendirmektedir (14). Cocuklara yonelik



tiriinlerden olusan pazara her gegen giin bir yenisi eklenmektedir. Yetigkinler i¢in
liretim ve satis yapan bir¢ok sirket dnceleri daha az yer ayirdiklar ¢ocuk iiriinlerinin
cesidini artirmakta ve bu artis televizyon reklamlarinda da kendisini gostermektedir.
Ayrica reklam sirketleri sirinlikleri, sicak giiliimsemeleri ile ¢ocuklarin oynadigi
reklamlart arttirarak, tim yas gruplarindan bireylerin daha fazla ilgisini ¢ekmeye
calismakta ve sempati kazandirmaya g¢aligmaktadirlar. Bu konuda biitge artislarina
yer verilmekte ve gelecek vaatleri, ekonomik tatminlerle ¢ocuklarinin reklamlarda
oynamasi i¢in onay almaktadirlar (15). Reklamcilar agisindan ¢ocuk c¢ok degisik

anlamlar tasiyabilmektedir (16).

e (Cocuk, yetiskinlere yonelik tiiketimleri daha sevimli kilabilen bir varliktir
ve yetiskinlere ulagmak icin bir koprii olarak goriilmektedir.

e Cocuk, yetiskinlerin ¢ocuklara yonelik tiiketimlerini yonlendirebilen bir
varliktir ve sonucta yetigkin harcamalarinin ¢ocuk merkezli olmasina
neden olmaktadir.

e (Cocuk, ¢ocuklara yonelik tiiketimleri yonlendirebilen bir konumdadir.

e Cocuk, cocuklara ve yetiskinlere yonelik tiikketimleri yonlendirebilen,
bireysel harcama yetkisi olan gelecekteki iiretim ve tiiketim bigimlerini

yonlendirebilecek bir varlik olarak goriilmektedir.

Televizyonda yaymnlanan ¢izgi filmlerin ve dizilerin ¢ocuklarin tiiketim
aligkanliklar1 iizerindeki etkilerini belirlemek amaciyla yapilan bir ¢alismada;,
¢ocuklarin ve ailelerin, televizyon yoluyla sunulan {iriinlerin etkisi altinda olduklari,
cocuklarin, cogu zaman ihtiyaglar1 olmadigi halde televizyonda gordiikleri iirtinleri
almak istedikleri, ve TUriinlerin bu amaca yonelik yenilendigi ve sonug¢ olarak
cocuklarin birer tiiketici haline doniistiiriilmeye calisildigi saptanmistir. Yapilan
baska bir ¢alismada reklamlarin ¢ocuklar1t mutsuz ettigi yoniinde su sekilde dort

hipotez gelistirmislerdir (17).

e Sosyal kiyaslamaya sebep olduklarindan,
e Materyalizme sebep olduklarindan,

e Reklami yapilan {iriiniin goriindiigii gibi olmamasindan,



e Ailelerin reklamlarda ¢ocuklarin goriip istedikleri tiriinleri satin almayi
reddetmelerinden.
Arastirma sonucuna gore ise, son iki hipotezi destekleyecek bulgular

saptanmustir (18).

Televizyondaki yiyecek reklamlarinin yaridan fazlasi yag ve seker orani
yiiksek olan gidalardan olusmaktadir. Cocuklar ya reklami izlerken ya da aligveris
sirasinda reklamlarda gordiikleri yiyecekleri almalari i¢in anne ve babalarina 1srarct
olmaktadirlar. Yapilan bir ¢calismanin sonucunda, televizyon reklamlarinin 6zellikle

kiigiik ¢ocuklarin sagliksiz beslenmelerine yol ac¢tig1 sonucuna ulasiimistir (19).

2.4. Televizyon Reklamlarinin Aile Uzerindeki Etkisi

Televizyon yayini Tirkiye’de ilk kez 30 Ocak 1968’de (20).Tirkiye Radyo
Televizyon (TRT) ile birlikte baslamistir. Yayin saatlerinde aileler, komsular,
akrabalar bir araya gelip sosyal diyaloglarini ve sohbetleri bir yana birakip birlikte
televizyon izlerlerdi. Bu durum toplumsal diyaloglara yeni bir bakis acisi
kazandirmistir. Televizyonun yansimalart Tirk toplumunda farkli boyutlarda ortaya
¢ikmakta ve toplumsal yasama dogrudan etki edebilmektedir. Televizyon yaynlari o
zamanlardan gilinlimiize degin gelisip artarak devam etmekte ve toplumsal yasamin
sekillenmesinde de ¢ok etkili olmaktadir. Televizyonla yogun olarak etkilesimde
bulunanlar ise ¢ocuklardir (21). Televizyonun yeni degerlerin kazanilmasinda ya da

davraniglarin bigimlendirilmesinde goz ardi edilemeyecek bir etkisi vardir (22).

Reklam iirlinlerinin, markalarin adlarin1 hafizasina isleyen ¢ocuk, kendisiyle
ilgili Girin tercihlerini bu yonde yapmakta, s6z konusu tercihler her zaman sosyo
ekonomik arka plan ile uyumlu olmadigindan ¢ogu zaman g¢ocuk-ebeveyn
catismalarina yol agabilmektedir. Arkadaslar1 tarafindan, reklami yapilan bu iiriine
sahip oldugu i¢in takdir edilecegini ve goz oniinde olacagini bilmek ¢ocuk i¢in ayr1
bir mutluluk kaynagi oldugundan, reklamlarda gordiigii iirlinlerin niteligine ve
ailesinin  sosyo-ekonomik durumuna bakmaksizin ailesine {riiniin alinmasi
konusunda siirekli 1srarc1 olacaktir. Bu amagla da, ikna g¢abalar1 sonugsuz kalinca

(birini edemezse diger ebeveyni ikna etmeye calisacak) tepkilerini kiisme, aglama,



tehdit etme gibi tavirlarla ortaya koyacaktir. Reklamlarda goriilen iiriine sahip
olamamak ya da reklamlarda gosterilen ¢ocuklar gibi olmadigin1 gérmek ¢ocuklarin
mutsuz olmasina neden olacaktir (23). Anne babalar da genellikle ¢ocuklarini mutsuz
gormek istemedikleri i¢cin nihayetinde kendilerini ¢ocuklarin istedikleri iirtinleri satin

almak zorunda hissedeceklerdir.

Yapilan bir aragtirmada, ¢ocuklarin okul Oncesi donemlerinden itibaren
izledikleri reklamlar1 gayet iyi algiladiklar1 ve bir sey satin alma karar1 verirken de
bu etkilerin ortaya ¢iktigi, dolayisiyla da cocuklarin medya yoluyla edindikleri
tilketim aligkanliklar1 ile marka tercihleri arasinda belirli ve anlamli bir iliskinin
oldugu ortaya konmustur. Arastirmaya gore; cocuklarin televizyon reklamlarini
izlemeyi sevdikleri ve iletisim araglarindan, markanin kendilerine sundugu ayricalik
duygusundan, arkadaslarindan etkilendikleri; ancak kendilerine mali giic ve olanagi

saglayan ebeveynlerinin diisiincelerine 6nem vermedikleri tespit edilmistir (24).

Diger bir arastirmada; ebeveynlerin reklamlarla ilgili olarak en fazla sikayet
ettikleri alanlar; ihtiyag dis1 iiriin almaya yonlendirmesi, yanlis beslenmeye
0zendirmesi, titkketim aligkanliklarin olumsuz etkilemesi, cocuklart

savurganlastirmasi ve her gordiigiinii almaya 6zendirmesi olarak belirlenmistir (25).

Konuyla ilgili yabanci literatiirdeki g¢aligmalara bakilacak olursa; Cin’de
ailelerin ¢ocuklart hedef alan televizyon reklamlarina yonelik tutumlarini belirlemek
icin yapilan bir ¢aligmada (26), ailelerin ¢ocuklara yonelik reklamlar basta olmak
tizere genelde televizyon reklamlarina karst olumsuz tutumlar sergiledikleri
bulunmustur. Bu olumsuz tutumlar ise, genellikle reklamlarin giiven uyandirmayisi
ve rahatsiz edici olarak diisliniilmesinden ve reklamlarin c¢ocuklara sagliksiz ve
zararli yeme aligkanhigi kazandirdigina inanilmasindan kaynaklanmaktadir.
Arastirmaya katilan ebeveynler c¢ocuk programlarindaki reklamlarin mutlaka

yasaklanmas1 gerektigini dile getirmislerdir.

Bir bagka ¢alismada reklamlarin, ailelerin aligveris listesine yeni bir triinii
rahatlikla ekletecek kadar etkili oldugunu 6ne siirmiislerdir (27). Arastirmaya katilan

ailelerin ¢ogu, c¢ocuklarinin yeni bir reklam izledikten sonra reklamda gordiikleri



irtine hemen sahip olmak istediklerini, eger buna izin verilmezse hayal kirikligina

ugradiklarini ifade etmislerdir

2.5. Televizyon Reklamlarimin Cocuklar Uzerindeki Etkisi

Giiniimiizde ¢ocuklarin, eglenebilecekleri ve paylagsmayi 6grenebilecekleri,
tiim streslerini atabilecekleri evlerinin onii, bahce gibi alanlar giderek azalmaktadir.
Bunun sonucu olarak cocuklarin yeni ugraslari, saatlerce karsisinda oturacaklari
televizyon programlari, teknolojik aletler ve bilgisayarlar olmustur. Ayrica, gevresel
faktorlerin betonlagsma lehine bozulmasi, sokakta can giivenliginin tehdit altinda
olmasi anne ve babalar1 ¢ocuklarini disartya gondermek konusunda tereddiite
diisiirmekte, ¢ocuklar ya aligveris merkezi, restoran gibi kapali oyun alanlarinda, ya
da evde televizyon, bilgisayar basinda vakit harcayarak dinlendiklerini

distinmektedirler.

Televizyon yaygin, kolay ulasilir olmasi ve kisiye tiim diinyanin gorsel olarak
kapilarin1 agmasi ve bagimlilik yapan igerikteki yaymlari ile aligkanlik yapma
diizeyinde de bir etkiye sahiptir. Bu durum hem yetigkinler, hem de ¢ocuklar i¢in
gecerlidir. Cocuk, icinde yasadigr ortam, diyaloglar ve etrafindaki bireylerle
yapilanir, cevresel kosullarla kimlik ve kisiligini kazanir. Bu dogrultuda iyi ya da
kotii bir takim aligkanliklar edinir. Tiim bu silire¢ boyunca televizyon kimi zaman
ebeveynlerin bile Oniine gegip basrol oyuncusu konumuna yerlesebilmektedir (14).
Cocuklarin televizyonda gosterilenleri dogru kabul edip inanmalari da bu gorsel

yasam kaliplarin1 benimsemelerini daha kolay hale getirmektedir.

Televizyonun ¢ocuk lizerindeki etkisi temelde iki unsura baghdir: igerik ve
izleme siiresi. Izleme siiresi arttiginda etkilenme orani da artmaktadir. (Ozellikle
Siddet icerikli sahnelerin 2 saatten fazla izlenmesi ¢ocuk iizerinde olumsuz etki
olusturabilmektedir.) Ayrica programlardaki gorsel karmasa azaldik¢a cocugun
icerigi anlama olasih@ yiikselmekte, tam tersi durumda ise azalmaktadir. Izleme

sliresinin ve igeriginin yani sira mesajin sunulus sekli de etki konusunda 6nemli
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unsurlardandir. Ornegin, reklam mesajlarinin daha renkli, eglenceli ve kendine has

miiziklerle sunulmasi 1 yasindan kii¢lik cocuklarin bile dikkatini gekmektedir.

Televizyon karsisinda etkilenmeye en agik, en hassas grubu ¢ocuklarin
olusturdugu bir gercektir. Cocuklar icin, televizyon mesajlarina bu kadar acik
olmanin diger biiyiik bir tehlikesi de gerceklik ile kurguyu ayirt edebilecek bir yasta
ve biligsel yeterlilikte olmamalar1 ve gordiikleri her seyi gergek olarak algilayip,
olabilirligine inanmalaridir. Cocuklarin diizenli olarak 2-2,5 yas civarinda televizyon

izlemeye bagladiklar1 diisliniiliirse, bunun oldukga biiyiik bir sorun oldugu ortadadir
(28).

RTUK tarafindan 2006’da yapilan bir arastirmada ilkogretim c¢agimdaki
ogrencilerin hafta ici televizyon izledikleri saat dilimlerinin %46,7’lik bir kesim igin
17:01-20:00 arasinda, %46,4’liikk kesim igin ise 20:01-22:00 arasinda oldugu tespit
edilmistir. Genel olarak bakildiginda 17:01-22:00 diliminin ilkdgretim g¢agindaki
ogrencilerin en fazla TV izledikleri zaman dilimi oldugu goriilmektedir. Arastirmada
ilkogretim cagindaki 6grencilerin hafta sonu televizyon izleme saatleri ise, yine
17:01-22:00 araligi olarak belirlenmistir. Bu sonuglar, ilkdgretim c¢agindaki
cocuklarin gilinde yaklasik 3-4 saatlerini televizyon karsisinda gegcirdiklerini ve
iilkemizde ¢ocuklarin televizyon izleme konusunda olduk¢a 6zgiir olduklarini ortaya
koymaktadir. Bu siireler icerisinde yayinlanan programlarin yani sira bir¢ok reklam
da cocuklar etkisi altinda birakabilmektedir. Reklamlarin aslinda ¢ocuklara yonelik
olumsuz yénlerinin yaminda olumlu yénleri de bulunmaktadir. Ozellikle
reklamlardaki miizik, hizli1 goriintii degisimleri ve tekrarlar ¢ocuklar1 heyecanlandirip
hafizalarinda yer edinerek, ¢ocuklarin sosyal gelisimi, dikkat, gecici-kalic1 bellek
fonksiyonlari, gorsel-zihinsel algilarmi arttirmaktadir. Cocuklarin reklam mesajlari
ile renk, isim ve sekil hafizalar giiclenerek mal ve/veya hizmete iliskin edindikleri
marka imajlar1 yardimiyla tiiketim nesnelerine ait bilgileri de artmaktadir (14). Bu da

cocukta marka farkindalig1 olusturarak daha segici olmasina neden olmaktadir.

4-13 yas aras1 ¢ocuklarin biiylik oranda reklam izlemeyi sevdigi, inandirict
buldugu ve zaman zaman reklamlardaki g¢ocuklarin yerinde olmay: istedikleri
sonucuna varilmistir. Ayrica ¢ocuklarin, reklamlarda gordiikleri bir {irliniin satin

alinmasi i¢in 1srar ettikleri, hatta reklamlarda gordiikleri iiriinleri aileleri izin vermese

11



de gizlice satin aldiklar1 belirlenmistir. Arastirmaya gore, cocuklarin en ¢ok
etkilendigi reklamlar oyuncak ve gida reklamlaridir. Ayrica ¢ocuklar en ¢ok film-
cizgi film kahramanlarmin yer aldigi ve c¢ocuklarin oynadigr reklamlardan
etkilenirken, bu siralamay1 miizigi giizel olan reklamlar izlemektedir. Arastirmaya
katilan ebeveynlerin ¢ogunlugu reklamlarin ¢ocuklarin hayal giiciinii, yaraticiligini
ve  tiketim  aligkanliklarint  olumsuz  ydnde  etkiledigini,  ¢ocuklar
savurganlastirdigini, yanlis beslenmeye yonlendirdigini sdylemisler, ayrica reklam
igeriklerinin ¢ocuklarin algilama siirecini, psikolojik gelisim siirecini olumsuz

etkiledigini ve dilde bozulmalara neden oldugunu savunmuslardir (29,66).

Hindistan’da 8-14 yas aralifindaki c¢ocuklar lizerinde yapilan bir diger
arastirmada (30), reklamlarin ¢ocuklarin marka tercihi iizerinde yetiskinlerden ve
ebeveynlerin daha etkili oldugu tespit edilmistir. Cocuklar 6zellikle meyve suyu,
fast-food, spor ayakkabi gibi iirlinlerde reklamlarda gordiikleri markalar1 satin almak
istemekte, zaman zaman bu konuda anne ve babalariyla tartisacak kadar ileri
gitmektedirler. Bu durumun ¢ocugun popiiler iiriinler kullanarak okul ve arkadas

cevresine kendini kanitlama ¢abasina doniistligli de olayin diger bir yoniidiir.

Tim bu olumsuzluklarin yani sira reklamlarin faydali yonleri de vardir.
Televizyon reklamlari, kii¢iik ¢ocuklari dis diinya ile ilgili bilgilendirmektedir.
Cocugun nesneler diinyasina, ozellikle yetiskinlere yonelik nesneler diinyasina
girisini saglar. Zihninde bir¢ok yeni sorular ve bilgi birikimleri olusur. Reklamlar bir
bakima ¢ocugun yeni nesnelerle yakinlagmasini saglamasi1 agisindan sosyal
gelisimine katkida bulunmaktadir denebilir (31). Cocuklar reklam izleyerek,
karsilastiklar1 ~ Uriinlerden  pazaryeri  bilgisi  kazanirlar;  arkadaslarindan,
akrabalarindan ve kendi tiiketim deneyimlerinden fikir alirlar. Tiiketim siiresince
cocuklar hangi Uriinlin iyi ve kotii oldugunu, reklamin niyetinin diiriist olup
olmadigini, hangi markalar1 tercih edeceklerini ve hatta bu iiriinlerin fonksiyonel bir
mal olmanin disinda sosyal anlamlar tagidigini ya izleyerek ya da tirlinleri satin alip
deneyerek Ogrenirler (32). Cocuk bazi reklamlar sayesinde, dislerini firgalamasi
gerektigini, tuvaletten ¢ikarken ellerini yikamasi gerektigini, siitiin saglikli oldugunu
ve igmesi gerektigini hatirlamakta ve bu yoniiyle de reklam egitici bir nitelik

kazanabilmektedir (29).
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2.6. Aile Hekimligi Bakis A¢isinin Cocuklarin Beslenmesindeki Onemi

Beslenme; biiylime, gelisme, viicudun normal fonksiyonlarini yapabilmek,
yasami saglikli, mutlu olarak siirdiirebilmek amaciyla viicudun yedigimiz gidalardan

yararlanmasidir (33,34).

Beslenme insanlar i¢in dogal bir hak olup bir iilkenin en 6nemli refah
gostergelerinden biri kabul edilmektedir. Bireylerin ve bdylelikle de toplumun
saglikli ve gii¢lii yasamasinda, ekonomik ve sosyal olarak gelismesinde yeterli ve

dengeli beslenme ¢ok 6nemlidir (35).
Saglikli beslenme 4 ana kavramda agiklanabilir (33).
1. Dengeli beslenme
2. Yeterli beslenme
3. Cesitli gidalar tiikketme
4. Sagliga zararh gidalardan kaginma

Cocuklarin yeterli ve dengeli beslenmesi; yasi, cinsiyeti, icinde bulundugu
fizyolojik ortama gore, viicudun biiylimesi, dokularin yenilenmesi i¢in gerekli olan
besin maddelerinin yeterince alinmasi ve viicutta uygun sekilde kullanilmasi durumu

olarak agiklanabilir (34).

Aile Hekimleri; yas veya cinsiyeti ne olursa olsun, kisiyi bir biitiin olarak
incelemek tizere egitilmis hekimlerdir. Akut ve kronik hastaliklarin tani ve
tedavisinin yani sira, hastaliklarin gelisimini Onlemeye yonelik diizenli saglik
taramalari, koruyucu hekimlik ¢aligmalari, bireylerin bilinglendirilmesi ve

egitilmelerinden de sorumludurlar.

Cocuklarin  beslenmesi ve beslenme aligkanliklarinin = sekillenmesi  ve
devaminda aile, okul ve sosyal ¢evre etkin olmaktadir. Beslenme aligkanliklarinin
olusmas1 ve sekillenmesinde ¢evresel faktorlerden 6nemli olanlarindan bir tanesi

televizyon reklamlaridir. Cocuklarin televizyon reklamlari ile maruziyeti ile burada
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gordiikleri sagliksiz gidalara yonelimleri arasinda iligki gosterilmis olup, ¢ocuklarin
ve ailenin egitilmeleri her gegen giin Onemini artirmaktadir (2). Gerek saglikli
beslenme konusunda yeterli egitim ve bilgi diizeyine sahip olunmamasi, gerekse
televizyon reklamlarinin  saglikli  beslenme iizerindeki olumsuz etkilerinin

bilinmemesi ¢ocuklarin sagliksiz beslenmeleri konusunda risk olusturmaktadir.

Aile hekimleri yas ve cinsiyet ayirt etmeden tiim hastalarla ilgilenmenin yani
sira saglikla ilgili birgok olayla ilgili kapsamli ve siirekli hizmet sunmaktadirlar.
Hastaliklarin tedavisi ve palyatif bakimlar ile kalmayip, toplumun sagligina faydal
tim Onleyici tedbirleri de almak durumundadir. Bu baglamda aile hekimleri
cocuklarin beslenmesini etkileyen televizyon reklamlarinin aile ve ¢ocuk tarafindan
fark edilmeyen zararli etkileri konusunda da bilingli olmalidirlar. Aile hekimleri
hastalar1 goren ilk hekim olmalarindan dolayi, aile hekimligi uzmanlik egitimleri
miifredatinda saglikli beslenme konusuna genis yer verilmesi uygundur. Aile ve
cocuklarla iletisim icinde olmalilar, bilinglendirme ve egitim faaliyetlerinde

bulunmalidir.

14



3. GEREC VE YONTEM

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu c¢alismada amacimiz; Ankara ili Kecioren il¢esinde ortaokullarda, ortaokul
1.sinifinda (2004 dogumlu) okuyan 6grencilerin televizyon izleme oran ve siirelerini,
televizyondaki izledigi programlardaki segimlerini, reklam izleme oranlarini, hangi
iriin grubu reklamlarin iizerlerinde daha etkili oldugunu, gida tercihlerinde
reklamlarin etkisinin olup olmadigini ve ailelerini hangi {iriin gruplarini satin alma
yoniinde etkilediklerini arastirmak; yani sira cevresel etkenler, ailelerin sosyo-
ekonomik ve egitim durumunun, beslenme aligkanliklarinin ve beslenme hakkindaki
bilgi diizeylerinin yukarida saydigimiz davraniglar tizerindeki etkilerini ve tiim bu
durumlar tizerinde reklamlarin roliiniin incelenmesini arastirmaktir. Ayrica ortaya
konacak bulgular dogrultusunda, toplumun temelini olusturan ¢ocuklarimizi saglikli
beslenme hakkinda yonlendirmek ve/veya sagliksiz beslenmeye iten faktorlerin
belirlenerek ‘“aile hekimligi” bakis agisiyla bir biitiin olarak degerlendirilmesi

hedeflenmistir.

3.2. Calisma Popiilasyonu

Bu calismanin evrenini Ankara ili Merkez ilge sinirlart igerisinde yer alan
ortaokullarda egitim goéren 2004 dogumlu ortaokul 1. smif 0Ogrencileri
olugturmaktadir (55655 Ogrenci). Evreni temsil edecek Ornek hacminin
belirlenmesinde ii¢ asamali kiime orneklemesi (6rnekleme birimlerin daginik ve
birbirinden uzak oldugu evrende) ve tesadiifi Ornekleme metotlarindan
yararlanilmistir. Arastirmada Oncelikle Ankara ilinin merkez ilcelerinde bulunan
ortaokullarda egitim goren 2004 dogumlu ortaokul 1. sinif 6grenci sayilart dikkate
alinarak ogrenci yogunlugunun en fazla oldugu ilge belirlenmistir. Buna gore
Kecioren ilgcesi sec¢ilmistir. Bu ilgede egitim Ogretim faaliyeti silirdiiren 53
ortaokuldaki 2004 dogumlu ortaokul 1. smif Ogrencileri arastirmanin birinci
ornekleme birimidir. Daha sonra bu il¢eyi temsilen 6grenci niifusu en yiiksek olan ii¢
ortaokul belirlenmis ve bu ortaokuldaki Ogrenciler ikinci Ornekleme birimini
olusturmustur. Kiime 06rneklemesinin tigiincii Ornekleme birimini, belirlenen

ortaokullardan tesadiifen segilen Ogrenciler teskil etmistir. Buna gore kiime
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orneklemesi sonucunda tespit edilen ortaokullarda egitim goéren 2004 dogumlu
ortaokul 1. sinif 6grencileri nihai 6rnekleme birimini olusturmustur. S6z konusu
ortaokullara iligkin 6grenci listesi olusturularak 6rnekleme c¢ergevesi elde edilmistir.
Optimum Ornek hacmi, olusturulan g¢erceve kullanilarak tesadiifi ornekleme ile
belirlenmistir. Evrene ait oranin (p) tahmin etmek istedigimizi ve nispi hatanin
oranin £%3 sinirlar1 iginde kalmasi kosuluyla %90 giiven araliginda optimum 6rnek

hacmi;

Nz?
pa (verinekoymaksizin)

"= Naz + z%pg
formiilde yerine koyarak hesaplarsak

(55655)(1.65)2(0.5)(0.5)

Belirlenen optimum o&rnek hacmi (n=746) segilen (Hiiseyin Giilliioglu
Ortaokulu (n1=342 6grenci), Haci Sabanci Ortaokulu (n2=230 6grenci), Asik Veysel
Ortaokulu (n3=174 o6grenci)] 2004 dogumlu ortaokul 1. smf Ogrenci sayisina
oranlanarak dagitilmistir.

Arastirma Orneklemini olusturan Ankara ili Kecioren ilgesinde yer alan,
belirlenen okullarda 2004 dogumlu ortaokul 1. Simifta 6grenim goéren, kendileri ve
velileri tarafindan ¢alismaya katilmayr kabul eden beslenme ile ilgili tan1 konmus
takip edilen hastalig1 olmayan 6grenciler calisma kapsamina alinmastir.

Ailesi tarafindan onay verilmeyen ve kendileri katilmayr kabul etmeyen
Ogrenciler calisma kapsamina alinmamastir.

Tan1 konmus ve takip edilen beslenme ile ilgili hastaligt olan 6grenciler

calismaya dahil edilmemistir.

3.3. izinler-Etik Konular
Arastirma igin, Ankara Universitesi Tip Fakiiltesi Klinik Arastirmalar Etik
Kurulu'ndan, calismanin yapilmasinda etik ve bilimsel agidan sakinca

bulunmadigina dair onay alinmigtir. Ayrica Ankara ili Milli Egitim Miidiirliigii
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10/04/2015 tarih, 14588481/605.99/3865756 sayili izni ile mevcut okullarda, okul
mudiirligi ile gorlsiiliip uygun zaman belirlenerek, belirlenen giin ve saatte
arastirmaci tarafindan gerekli agiklamalar yapildiktan ve gerekli onamlar alindiktan

anket formlar1 uygulanmistir.

3.4. Veri Toplanmasi

Arastirma Orneklemini olusturan Ankara ili Kegidren Ilgesi'nde yer alan
ortaokullarda 6grenim goéren 2004 dogumlu ortaokul 1.smif 6grencilerine gida
reklamlarinin ¢ocuklarin beslenmesi tizerindeki etkilerini belirlemeye yonelik 31
madde ve 3 alt boyuttan (kisisel bilgiler, reklam ve beslenme aligkanliklarini
belirlemeye yonelik) olusan anket kullanilmistir (veri toplama araci Ek.1’de
sunulmustur). Anket maddeleri, boyutlari, kaynak taramasi ve alaninda 4 uzman
goriisii (aile hekimligi alaninda, halk sagligi alaninda, biyoistatistik, psikolojik ve
rehber danigmanlik alaninda) alinarak olusturulmustur. Ankette demografik bilgileri
ortaya koymak i¢in 10 madde, televizyon ve reklam izlemeye yonelik 11 madde
(evet-hayir, bazt maddeler birden fazla se¢imli), saglikli beslenme ve saglikli gida
maddelerinin taninmas1 ve reklamlarin beslenme aligkanligina etkisine yonelik 10
madde (evet-hayir, bazi maddeler birden fazla se¢imli) bulunmaktadir. Ogrencilerin
demografik 6zelliklerinden olan, boy ve kilo 6l¢iimleri, boy 6l¢me aleti ile kombine
edilmig, 0,1 kilograma kadar hassas tarti aletinde (Seca, Medizinische Waagen
Hamburg, Germany) tarafimizca yapilmistir. Gida reklamlarinin g¢ocuklarin
beslenmesi tiizerindeki etkilerini belirlemeye yonelik kullanilacak anketin i¢

tutarlilig1 Cronbach’s alfa katsayisi ile ortaya konulmustur.

3.5. Istatistiksel Analiz

Anket uygulamasi sonucu elde edilen verilerin ¢éziimiinde; anketin birinci
bolimii (kisisel bilgiler) i¢in yiizde ve frekans yontemi kullanilmistir. Anketin ikinci
ve liglincii boliimiinde yer alan “gida reklamlarinin ¢ocuklarin beslenmesi tizerindeki
etkilerini” belirlemek iizere tanimlayici istatistikler kullanilmigtir. Gida reklamlarinin
cocuklarin beslenmesi iizerindeki etkilerini belirlemeye yonelik verilen cevaplar
arasinda demografik degiskenler acisindan farklilik olup olmadigi, veriler normal

dagilim gostermedigi i¢in Kruskal Wallis veya Mann Whitney U testi ile veya
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katilimcilarin ikinci (reklam ile ilgili sorular) ve tiglincii (beslenme aligkanliklari ile
ilgili sorular) boliimiinde yer alan sorulara verdikleri cevaplarin farklilik gosterip
gostermedigi Ki-kare analizi ile belirlenmistir. Aragtirmadan elde edilen nitel veriler
n ve yiizde (oran) olarak ifade edilmistir. Capraz tablo bigimindeki veriler Ki-kare
testi ile analiz edilmistir. Bulgularin yorumlanmasinda p<0.05 olasilik degeri 6nemli

olarak kabul edilmistir. Tim veri analizleri SPSS 15 paket programu ile yapilmustir.
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4. BULGULAR

Calismamiza Ankara ili Kecidren Ilgesi’nde yer alan 2004 dogumlu ortaokul
1.smifta 6grenim goren beslenme ile ilgili tan1 konmus veya takip edilen herhangi bir
rahatsizligi olmayan 746 Ogrenci dahil edilmistir. Arastirmaya katilanlarin %49,5’i

kiz 6grenciler (n=369), %50,5 ini ise erkek dgrenciler (n=377) olusturmaktadir.

Ogrencilerde yapilan boy ve kilo &lgiimlerine dayanilarak Beden Kitle
Indeksi veya Viicut kitle indeksi (BKIi) degerleri hesaplanmustir. Diinya Saglk
Orgiitii (DSO) tarafindan belirlenmis siniflamaya gore zayif (BKI<18.5), normal
(BKI;18.5-24.9), fazla kilolu (BKI;25.0-29.9), Obez (BKI;30.0-39.9), Asir1 Obez (40

ve iistii) olmak tlizere 5 grupta degerlendirilmistir.

Beden kitle indeks degerlerine gére kiz 6grencilerin %32,5 1 zayif, %64,0’i
normal, %3,5 ise fazla kilolu olarak smiflandirilirken, erkek ogrencilerin %32,6’s1
zaylf, %63,1°1 normal, %4,2’si ise fazla kilolu olarak tanimlanmistir. Beden Kitle
indeksi ile cinsiyeti karsilastirdigimizda istatistiksel olarak anlamli fark tespit

edilmemistir (p=0,13) (Tablo 1).

Tablo 1. Aragtirmaya Katilanlarin BKi’ye Gére Dagilimi

Kiz Erkek Toplam Istatistik
Beden Kitle indeksi | n % n % n % Test
Deg.p
Zayif | 120 32,5 |[123 32,6 243 32,6 x?=3,64
Normal | 236 | 64,0 | 238 | 63,1 474 | 63,5 p=0,47
Fazla Kilolu | 13 3,5 16 4,2 29 3,9
TOPLAM | 369 |495 | 377 50,5 746 100

Arastirmaya katilan 6grencilerin ailelerinin egitim durumu incelendiginde,
ogrencilerin anne ve babalarinin en sik lise mezunu oldugu (n=250,n=280),
ogrencilerin toplaminin %]1’inin annesi okur yazar degil iken, okur yazar olmayan
baba olmadigi goriilmiistiir. Yiiksek okul mezunu annelerin oran1 %15,9 (n=119)

iken, tiniversite mezunu babalarin orani ise %24,5 (n=183) olarak tespit edilmistir.
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Arastirmaya katilan 6grencilerin hafta i¢i, hafta sonu TV seyretme siireleri ve

kendilerince TV izleme orani degerlendirmeleri arasinda cinsiyete gore fark yoktur

(sirastyla p=0,397, p=0,425, p=0,457). Ancak tiim dgrencilerde en fazla hem hafta i¢i

hem de hafta sonu TV seyretme siiresi 1-3 saat/giin araliginda tespit edilmistir.

Ogrencilere sorulan soru neticesinde TV izleme oranini normal (yaklasik %60)

olarak siiflandirdiklari tespit edilmistir (Tablo 2).

Tablo 2. Arastirmaya Katilanlarin Evlerinde TV Bulundurma Ve Seyretme

Durumlarina Gore Dagilima.

Degisken Kiz Erkek Toplam Ist. Test
n % n % n % Deg, p
Hafta ici TV Seyretme (saat/giin)
Seyretmiyor 9 2,4 4 1,1 13 1,7
1-3 317 | 859 330 87,5 647 86,7 %?=2,963
4-6 36 9,8 39 10,3 75 10,1 P=0,397
7-9 7 1,9 4 1,1 11 15
Hafta sonu TV Seyretme (saat/giin) )
Ist. Test
Seyretmiyo 10 1,6 6 2,7 16 2,1
eyretmiyor Deg, p
1-3 247 | 66,9 242 64,2 489 65,5
4-6 101 | 274 111 29,4 212 28,4
7-9 7 2,8 14 3,7 21 2,8 v?=4,838
9-12 4 1,1 3 0,8 7 0,9 p=0,425
13-15 - - 1 0,3 1 0,1
Sizce TV izleme oranmimz nedir? )
Ist. Test
Cok az 20 |55 [13 [35 |33 [45 St 168
Deg, p
Az 54 15,0 56 15,0 110 15,0
Normal 218 60,4 224 59,9 442 60,1
¥?=3,643
Fazla 55 15,2 58 15,5 113 15,4
p=0,457
Cok Fazla 14 3,9 23 6,1 37 5,0
Evde Televizyon Durumu
Yok 8 72,7 |3 27,3 11 100
Var 361 [491 |374 50,9 735 100
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Arastirmaya katilan 6grencilerin TV izlerken kanal tercihleri cinsiyete gore

degisim gostermemektedir. Ancak tim Ogrencilerin TV izlerken kanal tercihleri

incelendiginde kendi tercihlerinin aile tercihlerinden yaklasik 2 kat daha fazla oldugu

tespit edilmistir (p=0,895) (Tablo 3).

Tablo 3. Aragtirmaya Katilanlarin Kanal Tercih Durumlari

Kiz Erkek Toplam Istatistik
Degisken n % n % n % Test Deg,
TV izlerken Hangi Kanallar Izliyorsunuz? P
Kendi Tercihleri 229 63,4 239 | 63,9 468 63,7
¥*=0,017
Ailenin Tercihi 132 36,6 13 36,1 267 36,3
p=0,895
Toplam 361 100,0 | 374 [100,0 | 735 100,0

Aragtirmaya katilan 6grencilerin TV izlerken en ¢ok izledikleri programlar

cinsiyete gore degisirken (p<0,001), en az izlenen programlarin cinsiyete gore

degismedigi tespit edilmistir (p=0,469).

Kiz 6grencilerin en ¢ok ¢izgi film programlarint (%31,9) seyrederken, erkek

ogrenciler ise en ¢ok reklamlari (%29,9) izlediklerini ifade etmislerdir. Buna karsin,

hem kiz hem de erkek 6grencilerin en az spor programlarini izledikleri belirlenmistir

(Tablo 4).
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Tablo 4. Arastirmaya Katilanlarin izledigi Programlara Gore Dagilimi

Degisken Kiz Erkek Toplam Istatistik
n % n % n % Test Deg,
En Cok Izlediginiz Program P
Cizgi Film 115 31,9 | 102 27,3 | 217 29,5
Reklamlar 89 24,7 112 29,9 201 23,7
Spor 1?=22,873
Programlar 50 139 |89 23,8 | 139 18,9 -
Haberler 107 296 |70 18,7 | 177 24,1
Diger - - 1 0,3 1 0,01
En Az izlediginiz Program istatistik
Cizgi Film 68 18,8 |61 16,3 | 129 17,6 | Test Deg,
Reklamlar 74 205 |94 251 | 168 22,9 P
Spor 135 37,4 | 134 35,8 | 269 36,6
Programlari ¥*=2,541
Haberler 84 233 |85 |227 |169 [230 | p=0,469
Diger - - - i 735 | 100

Aragtirmaya katilan kiz 6grencilerin %57,3’li, erkek oOgrencilerin %59,9u
reklamlar1 inandirict bulmadiklarini ifade etmislerdir. Ogrencilerin reklamlart

inandirici bulma durumlarinin cinsiyete gore degismedigi tespit edilmistir (p=0,700).

Arastirmaya katilan Ogrencilerin televizyonda izleyip en ¢ok akilda kalan

reklamlar acisindan, cinsiyete gore farklilik tespit edilmemistir (p=0,101).

Hem kiz 6grenciler hem de erkek ogrenciler i¢cin en fazla akilda kalan
reklamlarmn gida (%41,1-44,4) ve giyim (35,0-27,0) reklamlar1 oldugu tespit
etmiglerdir (Tablo 5).
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Tablo 5. Arastirmaya Katilanlarin izledigi Programlardan En Cok Akilda Kalan

Reklamlarin Dagilimi

En ¢ok akilda kalan | Kiz Erkek Toplam Istatistik
reklamlar n % n % n o, | Test
Deg, p
Oyuncak reklamlari 51 14,2 61 16,3 112 15,3
Gida reklamlar: 148 41,1 | 166 444 | 314 42,8
Giyim reklamlari 126 350 | 101 27,0 | 227 30,9 | %2=7,767
Banka reklamlari 25 6,9 26 7,0 51 6,9 p=0,101
Gazete reklamlari 10 2,8 20 53 30 4,1
Arastirmaya katilan Ogrencilerin  “Saglikli  beslenmeye dikkat ediyor

musunuz?” sorusuna verdikleri cevaplarin cinsiyete gore degismedigi tespit

edilmistir (p=0,325) (Tablo 6).

Hem kiz o6grenciler hem de erkek oOgrenciler (ortalama %46,2) saglikli

beslenmeye dikkat ettiklerini belirtmislerdir.

Tablo 6. Aragtirmaya Katilanlarin Saglikli Beslenmeye Dikkat Etme Oranlari

Saghkh beslenmeye Kiz Erkek Toplam Istatistik
dikkat etme n % n % n % Test
Deg, p
Evet 168 45,5 177 46,9 | 345 46,2
x?=2,245
Hayir 59 16,0 |46 12,0 105 14,1
p=0,325
Bazen 142 38,5 154 40,8 296 39,7

Arastirmaya katilan 6grencilerin “Evde yemek yemenin diginda, disaridan

hazir gida (fastfood, vb) tiiketiyor musunuz?” sorusuna verdikleri cevaplarin

cinsiyete gore degismedigi tespit edilmistir (p=0,505) (Tablo 7).
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Hem kiz 6grenciler hem de erkek dgrenciler (ortalama %46,5) hazir gida

tiikkettiklerini ifade etmislerdir.

Tablo 7. Arastirmaya Katilanlarin Evde Yemek Yemenin Disinda, Disaridan Hazir
Gida (Fast-food, vb) Tiiketiminin Cinsiyete Gére Dagilimi

Kiz Erkek Toplam
Hazr gida tiiketimi | n % n % n % Istatistik
Evet 165 |483 |182 |44,7 |347 |465 Test
Deg, p
Hayir 148 | 40,1 | 147 390 |295 [395 | 42=1,366
Bazen 56 15.2 |48 127 |104 |[139 [ P=0.505

Arastirmaya katilan 6grencilerin “Okula gitmeden 6nce kahvalti yapar

misiniz?” sorusuna verdikleri cevaplarin cinsiyete gore degismedigi tespit edilmistir

(p=0,883) (Tablo 8).

Hem kiz 6grenciler hem de erkek ogrenciler (ortalama %89,3) kahvalti

yaptiklarini ifade etmislerdir.

Tablo 8. Arastirmaya Katilanlarin Okula Gitmeden Once Kahvalti Yapma oranlari

Okula gitmeden 6nce Kiz Erkek Toplam Ist. Test

kahvalt1 yapilmasi n % n % n % Deg, P
Evet 330 89,4 335 89,1 665 89,3 [y?=0,022
Hayir 39 10,6 41 10,9 80 10,7 | p=0,883

Arastirmaya katilan 6grencilerin “Her giin sebze ve meyve tiikketir misiniz?”
sorusuna verdikleri cevaplarda cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli fark oldugu

saptanmistir (p=0,008) (Tablo 9).

Kiz o6grencilerin daha yiiksek oranda olmak fiizere %62,1’inin ve erkek

Ogrencilerin %52,5’inin her gilin sebze ve meyve tiikettigi belirlenmistir
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Tablo 9. Arastirmaya Katilanlarin Her Giin Sebze Ve Meyve Tiiketiminin Cinsiyete

Gore Dagilimi
Hergiin sebze-meyve Kiz Erkek Toplam Ist. Test
yeme ahskanhg . % n % n % Deg, p
Evet 229 62,1 198 52,5 | 427 57.2 v%=6,934
Hayir 140 37.9 179 47.5 319 42.8 p=0,008

Aragtirmaya katilan 6grencilerin “Giinde en az bir ¢esit hazir gida (Cips,
cikolata, gofret, hamburger, gazli i¢ecek, vb.) tiiketir misiniz?” sorusuna verdikleri

cevaplarda cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli fark saptanmamistir (p=0,087).

Ancak bu soruya kizlarin %68,3°1, erkeklerin %62,3°1i giinde en az bir ¢esit
hazir gida (cips, ¢ikolata, gofret, hamburger, gazli icecek, vb.) tiikettikleri yanitini

vermislerdir.

Aragtirmaya katilan 6grencilerin giinde en az bir ¢esit tlikettiklerini ifade
ettigi hazir gidalarin cinsiyete gore dagiliminda istatistiksel olarak anlamli fark

saptanmamugtir (p=0,923).

Kizlarda (%50,6) ve erkeklerde (%49,8) en ¢ok tiiketilen gidanin belirgin
farkla ¢ikolata-gofret tiirii gidalar oldugu goriilmiistiir. Hamburger, pizza ortalama
%11,5 oraninda tiiketilirken, misir ve patates cipsi %12,1, kizarmis patates 15,5

oraninda tiikettikleri tespit edilmistir.

Arastirmaya katilan G6grencilerin “Anne ya da babaniz size reklamlarda
gordiigiiniiz Uriinleri satin alir m1?” sorusuna verdikleri cevaplarin cinsiyete gore

PO

istatistiksel olarak anlamli oranda degistigi tespit edilmistir (p=0,001) (Tablo 10).

Calismaya katilan 6grencilerin ortalama %60,8’1 ebeveynlerinin istedikleri
reklam {iriinleri almadiklarini ifade etmistir. Istedigi {iriinii satin aldirabilme oranmin

ise %45,3 (n=170) erkeklerde daha fazla oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 10. Arastirmaya Katilanlarin Anne-Babanin Reklam Uriinlerini Satin Alma

Dagilim1
Reklam iiriinlerinin | Kiz Erkek Toplam Ist. Test
anne —babalar n % n % n % Deg, p
tarafindan satin
alinmasi
Evet 122 33,1 170 45,3 292 39,2 | %?=11,745
Hayir 247 66,9 205 54,7 452 60,8 p=0,001

Aragtirmaya katilan ogrencilerin “Anne ya da babaniz size reklamlarda
gordiigiiniiz {riinleri sizce neden satin almiyor?” sorusuna verdikleri cevaplarin

cinsiyete gore degismedigi tespit edilmistir (p=0,654) (Tablo11).

Calismaya katilan Ogrencilerin  biiylik c¢ogunlugu (ortalama %42,8°1)
ebeveynlerinin istedikleri reklam iiriinlerini “saglikli degil” diyerek almadiklarini

ifade etmistir.

Tablo 11. Arastirmaya Katilanlarin Anne-Babalarmin Reklam Uriinlerini Almama

Nedenlerinin Dagilimi

Anne-babalarin Kiz Erkek Toplam Istatistik
reklam iiriinlerini n % n % n % Test Deg,
almama nedenleri p
Saghkh degil 108 43,7 86 41,7 194 42,8
Giivenli degil 48 19,4 36 17,5 84 18,5
Zararh 40 16,2 27 13,1 67 14,8
Gereksiz oldugu icin 10 4,0 11 53 21 4,6

v2=6,839
Ben almak
o 10 4,0 11 5,3 21 46 | p=0,654
istemiyorum

Dogru bulmuyorum 11 4,5 11 53 22 4,9

Bilmiyorum 10 4,0 10 4,9 20 4.4

Pahal 2 0,8 4 1,9 6 1,3
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Aragtirmaya katilan 6grencilerin okulda beslenme kurali olup-olmamasina
gore saglikli beslenmeye dikkat edip-etmedikleri incelendiginde sonuglarda

istatistiksel olarak anlamli fark oldugu gésterilmistir (p=0,002) (Tablo12).

Saglikli beslenmeye dikkat edenlerin (N=346) %46,3 oraniyla biiyiik
cogunlukta oldugu ve saglikli beslenmeye dikkat eden grupta calismaya katilanlarin
%50,1’inin (n=221) okulda beslenme kurallarinin oldugunu belirttikleri gorilmiistiir.

Tablo 12. Arastirmaya Katilanlarin Okulda Beslenme Kurali Varligina Gore
Saglikli Beslenmeye Dikkat Edilme Dagilimi

Okulda beslenme kurah
var m? Toplam istatistik
Evet Hay1r Test Deg, p
n % n % n %
Saghkh Evet 221 | 50,1 | 125 | 41,0 | 346 | 46,3
beslenmeye | pay)r 68 | 154 | 36 | 118 | 104 | 139 | % 12008
dikkat p=0,002
ediyor Bazen 152 | 34,4 | 144 | 472 | 296 | 39,6
musunuz?

Arastirmaya katilan 6grencilerin ailede beslenme kurali olup olmamasina
gore saglikli beslenmeye dikkat edip etmedikleri incelendiginde sonuglarda

istatistiksel olarak anlamli fark tespit edilmemistir (p=0,085) (Tablo13).

Saglikli beslenmeye dikkat edenlerin (n=345) %46,2°1 oraniyla biiyiik
cogunlukta oldugu ve saglikli beslenmeye dikkat eden grupta ¢aligmaya katilanlarin

%48,3’unun (n=263) ailede beslenme kurallarinin oldugunu belirttikleri goriilmiistiir.
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Tablo 13. Arastirmaya Katilanlarin Ailede Beslenme Kurali Varligina Gore Saglikli

Beslenmeye Dikkat Edilme Dagilim1
Ailede beslenme kural var mi? Toplam Istatistik
Evet Hayir Test Deg,
p
n % n % n %

patikl Evet | 263 | 483 | 82 |406| 345 | 462
beslenmeye v*=4,930
dikkat Hayrr | 69 127 | 36 |[178| 105 | 141 | p=0,002
ediyor
musunuz? | Bazen | 212 | 390 | 84 |416| 206 | 397

Arastirmaya katilan Ogrencilerin annelerinin egitim diizeyi ile saglikli

beslenmeye dikkat edip etmedikleri incelendiginde

saptanmamigstir

(p=0,891) (Tablo14).

sonuclarda anlaml

fark

Sonugta egitim diizeyine bagli olmaksizin ¢aligmaya katilan annelerin

ortalama %46,4’ti (n=345) saglikli beslenmeye dikkat ediyor, %14,1’i (n=105)

dikkat etmiyor olarak saptanmuistir.

Tablo 14. Arastirmaya Katilanlarin Annenin Egitim Durumuna Gore Saglikli
Beslenmeye Dikkat Etme Dagilimi
Annenin egitim Durumu

Okur-Yazar | Ilkokul | Ortaokul Lise Universite | Toplam

degil

n % |n| % | n| % n % n n | %
Saghkh |00 4 |500 |64 |430 |99 | 454 [ 118 | 47,2 | 60 | 50,4 | 345 | 46
beslenme
ye dikkat Hayir 1 12522 | 148 | 27 | 124 | 40 16,0 | 15 | 12,6 | 105 | 14
ediyor
musunuz? |Bazen | 3 [375(63 423 |92 422 | 92 | 36,8 | 46 | 37,0 | 296 | 40

Arastirmaya katilan Ogrencilerin babalarinin egitim diizeyi ile saglikh

beslenmeye dikkat edip-etmedikleri

incelendiginde

sonuclarda anlamli

fark
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saptanmamistir (p=0,375). Sonugta egitim diizeyine bagli olmaksizin caligmaya
katilan babalarin ortalama %46,2’si (n=345) saglikli beslenmeye dikkat ediyor,
%14,1’i (n=105) dikkat etmiyor olarak saptanmistir. Anne (n=118) ve babalarin
(n=128) egitim diizeyleri agisindan bakildiginda en fazla lise mezunu oldugu

goriilmiistiir (Tablo 15).

Tablo 15. Arastirmaya Katilanlarin Babanin Egitim Durumuna Gore Saglikli

Beslenmeye Dikkat Edilme Dagilimi

Babanin egitim Durumu

Toplam
Ilkokul Ortaokul Lise Universite
n % n % n % n % |n %
Saghkl
Evet 41 43,2 86 (45,7 |128 | 45,7 |90 | 49,2 | 345 | 46
beslenmeye
dikkat Hayr | 20 |21,0 | 21 |112 | 38 |136 |26 | 142 | 105 | 14
ediyor
musunuz? | Bazen | 34 | 358 | 81 [431 114 |407 |67 |36,6 | 296 |40

Okulda beslenme kurali varligindan bagimsiz olarak katilimcilarin ¢ogu
%46,5 (n=346) evde yemek yemek disinda, disaridan hazir gida tiikettigini

belirmistir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin ailede beslenme kurali olup-olmamasina
gore evde yemek yeme disinda, disaridan hazir gida tiiketip tiikketmedigi

incelendiginde sonuglarda istatistiksel olarak anlamli fark saptanmistir (p=0,031).

Ogrencilerin ¢ogu ailede beslenme kuralinin var oldugu ve bu grubun %48,2
(n=262) ile yiiksek oranda digaridan hazir gida tiikettigi, Ayrica ailede beslenme
kuralinin varligindan bagimsiz olarak degerlendirildiginde ise katilimcilarin %46,5’i

(n=347) evde yemek yemek disinda, disaridan hazir gida tiikkettigini belirmistir.
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Aragtirmaya katilan Ogrencilerin annelerinin egitim diizeyi ile evde yemek

yemek disinda, disaridan hazir gida tiikketimi incelendiginde sonuglarda anlamli fark

saptanmamustir (p=0,496) (Tablo 16).

Tablo 16. Arastirmaya Katilanlarin Annenin Egitim Durumuna Goére Evde Yemek

Disinda, Disaridan Hazir Gida Tiiketiminin Dagilim1

Annenin egitim Durumu

Okur-Yazar Toplam

degil Ilkokul | Ortaokul Lise Universite

ni| % nf{ % |n % n % | n| % |n |%
Evde
yemek Evet 31375 |70 (47,095 43,6 | 123 | 49,2 | 56 | 47 |347 | 47
disinda,
disaridan Hayrr | 2 | 25,0 | 65| 43,6 |98 | 45,0 | 88 | 352 |40 | 34 |293 |39
hazir gida
tiiketir
Bazen [ 3 | 375 |14 94 |25 (115 | 39 [ 156 |23 | 19 [104 | 14
misiniz?

Arastirmaya katilan Ogrencilerin babalarinin egitim diizeyi ile evde yemek

yemek disinda, disaridan hazir gida tiikketimi incelendiginde sonuglarda anlamli fark

saptanmamustir (p=0,496) (Tablo17).

Tablo 17. Arastirmaya Katilanlarin Babanin Egitim Durumuna Goére Evde Yemek

Diginda, Digaridan Hazir Gida Tiiketiminin Dagilimi

Babanin egitim Durumu

Ilkokul Ortaokul Lise Universite| Toplam

n %] n % n % ni|{ % n | %
Evde yemek Evet 39 |41 84 | 44,7 | 135 | 48,2 |89 |48,6 | 347 | 46
disinda,
disaridan hazir | Hayir 46 48 | 79 | 42,0 [ 103 | 36,8 | 67 36,6 [ 295 | 40
gida tiiketir
e Bazen 10 11| 25 | 13,3 | 42 | 15,0 (27| 14,8 | 104 | 14
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Aragtirmaya katilan 6grencilerin okulda beslenme kurali olup-olmamasina
gore okula gelmeden once kahvalti yapip-yapmadiklar incelendiginde sonuglarda
istatistiksel olarak anlaml fark saptanmamistir (p=0,317). Katilimcilarin %88,8’sinin

(n=663) okula gelmeden once kahvalt1 yaptig1 saptanmistir (Tablo 18).

Tablo 18. Arastirmaya Katilanlarin Okulda Beslenme Kurali Varligina Gore, Okula
Gelmeden Once Kahvalt: Yapip Yapmama Dagilimi

Okulda beslenme kural var m? Toplam Istatisti
Evet Hayir K Test
Deg, p
n % n % n %
Okula
gelmeden once Evet 395 90,2 268 87,9 | 663 | 88,8 | 2=1,002
kahvalt1 yapar p=0,317
misimiz? Haylr 43 9,8 37 12,1 83 11,2

Arastirmaya katilan 6grencilerin ailede beslenme kurali olup-olmamasina
gore okula gelmeden Once kahvalti yapip-yapmadiklari incelendiginde sonuglarda

istatistiksel olarak anlaml fark saptanmustir (p=0,048).

Ailede beslenme egitimi olan ve olmayan tiim katilimcilarin %89,2’sinin
(n=666) okula gelmeden once kahvalt1 yaptigi saptanmustir. Ailede beslenme ile ilgili
kurallar1 olanlarda ise bu oran %90.7 (n=494) en yiiksek seviyede bulunmustur
(Tablo 19).

Tablo 19. Arastirmaya Katilanlarin Ailede Beslenme Kurali Varligina Gore, Okula
Gelmeden Once Kahvalt: Yapip Yapmama Dagilimi

Ailede beslenme kural var m1? Toplam | istatistik
Evet Hayir Test
Deg, p
n % n % n %
Okula Evet | 494 90,7 172 85,6 666 | 89,2
gelmeden once %=3,909
kahvalti yapar | Hayir | 51 9,4 29 14,4 80 | 10,8 | p=0,048
misiiz?
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Arastirmaya katilan Ogrencilerin babalarinin egitim diizeyi ile okula
gelmeden once kahvalti yapip-yapmadiklari incelendiginde sonuglarda anlamli fark

saptanmamustir (p=0,477).

Aragtirma katilan Ogrencilerin annelerinin egitim diizeyi ile saglikh
beslenmeye dikkat edip-etmedikleri incelendiginde sonuglarda anlamli fark

saptanmamustir (p=0,273).
Her iki grupta da kahvalt1 yapan 6grenci orani yiiksek saptanmustir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin okulda beslenme kurali ile her giin meyve
sebze tiiketip tilketmedikleri incelendiginde sonuglarda anlamli fark saptanmamistir
(p=0,994). Katilimcilarin %57,6’s1 (n=427) her giin en az bir porsiyon sebze ve
meyve tiikettigini belirtmistir (Tablo 20).

Tablo 20. Arastirmaya Katilanlarin Okulda Beslenme Kurali Varligina Gore Giinlikk
Sebze-Meyve Tiiketiminin Dagilimi

Okulda beslenme kurah var m? Toplam Istatisti

Evet Hayir k Test

Deg, p

n % n % n %

Her giin sebze | Evet 254 57,8 175 57,4 | 427 | 57,6 4?=0,001
meyve tiiketir

o Hayir 187 42,2 132 42,6 | 319 | 42,4 |p=0,994

misiniz?

Arastirmaya katilan 6grencilerin ailede beslenme kurali varligr ile her giin
meyve sebze tiiketip tiiketmedikleri incelendiginde sonucglarda anlamli fark
saptanmustir (p=0,023). Katilimcilarin %57,2’si (n=427) her giin en az bir porsiyon
sebze ve meyve tiikettigini belirtmistir. Ancak ailede beslenme kurali olan grupta bu

oran %59,7 (n=325) olarak daha yiiksek bulunmustur (Tablo21).
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Tablo 21. Arastirmaya Katilanlarin Ailede Beslenme Kurali Varligina Gore Giinliik

Sebze-Meyve Tiiketiminin Dagilimi

Ailede beslenme kural var mi? Toplam Ist. Test
Degisken Evet Hayir Deg, p
n % n % n %
Her giin sebze | Evet 325 59,7 102 50,5 427 57,2 |¢?*=5,147
meyve tiiketir p=0,023
e Hayir | 219 40,3 100 49,5 319 42,8

Aragtirmaya katilan 6grencilerin annelerinin egitim diizeyi ile giinliik sebze-

meyve tiikketimi incelendiginde sonuglarda anlamli fark saptanmistir (p=0,015).

Lise mezunu annelerin ¢ocuklarinin %59,6’s1, Giniversite mezunu annelerin

cocuklarinin %61,3’1 giinliik sebze-meyve tiikettiklerini belirtmislerdir.

Aragstirmaya katilan 6grencilerin babalarinin egitim diizeyi ile giinliik sebze-

meyve tiiketimi incelendiginde sonuglarda anlamli fark saptanmamistir (p=0,245).

Katilimcilarin ortalama %57,2’si (n=427) babalarinin egitim diizeyinden bagimsiz

glinliik sebze-meyve tiikettiklerini belirtmislerdir.

Arastirmaya katilan O6grencilerin okulda beslenme kurali olup-olmamasina

gore giinliik en az bir tane reklam triinii gida tiiketimi incelendiginde sonuglarda

istatistiksel olarak anlamli fark saptanmamis olsa da, okulda beslenme kurali

olanlarda, giinliik reklam tiriinii gida tiiketimi daha az bulunmustur (p=0,455) (Tablo

22).
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Tablo 22. Arastirmaya Katilanlarin Okulda Beslenme Kurali Varligina Gore Giinlikk

En Az Bir Tane Reklam Uriinii Gida Tiiketiminin Dagilim1

Okulda beslenme kurah var Toplam Istatistik
mi1? Test Deg, p
Evet Hayir

n % n % n %
Giinliik en az
bir tane Evet 282 64,2 204 66,9 486 | 65 +2=0,557
reklam iiriinii 0=0,455
guda tiketir | 0| 150 | 358 | 101 | 331 | 260 |35
misiniz?

Aragtirmaya katilan 6grencilerin ailede beslenme kurali olup-olmamasina

gore glinliik en az bir tane reklam iirlinii gida tiikketimi incelendiginde sonuglarda

istatistiksel olarak anlamli fark saptanmamustir (p=0,881).

Katilimcilar ailede beslenme kurali olmasina ragmen biiyiik oranda %65,4

(n=356) giinde en az bir kez reklamlarda gordiikleri firtinleri tiikettiklerini

belirtmislerdir (Tablo 23).

Tablo 23. Arastirmaya Katilanlarin Ailede Beslenme Kurali Varligina Gore Giinliik

En Az Bir Tane Reklam Uriinii Gida Tiiketiminin Dagilimi

Ailede beslenme kurah var Toplam Istatistik
m? Test
Evet Hayir Deg, p
n % n % n %
Giinliik en az Evet 356 654 | 131 64,9 | 487 | 653 | %*=0,23
bir tane reklam | oy, | 188 | 346 | 71 | 351 | 259 | 34,7 | p=0,881
iriinii gida
tiiketir misiniz?

Arastirmaya katilan 6grencilerin annelerinin egitim durumuna gore giinliik en

az bir tane reklam {riini gida (musir-patates cipsi, ¢ikolata-gofret, hamburger-
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kizarmig patates, gazli igecekler) tiiketimi incelendiginde sonuglarda istatistiksel

olarak anlamli fark saptanmistir (p=0,049) (Tablo 24).

Tablo 24. Arastirmaya Katilanlarin Annenin Egitim Durumuna Goére Giinlik En Az

Bir Tane Reklam Uriinii Gida Tiiketiminin Dagilimi

Annenin egitim Durumu Toplam
Okur- Tlkokul Ortaokul Lise Universite
Yazar
degil
n[%|n % n % n % [ n | % n %
Giinliik
en az bir
’ Evet 4 |50,0] 100 | 67,1 | 147 | 67,4 | 148 (59,2 | 88 | 73,9 | 487 | 65,5
ane
reklam
urini
gida
vt e Hayir | 4 |50,0f 51 329 | 71 | 32,6 | 102 (40,8 | 31 | 26,1 | 259 | 34,5
tiikketir
misiniz?
Istatistik Test Deg, P | %2=12,390 p=0,049

Universite mezunu annelerin ¢ocuklarinin %73,9 oraninda (n=88) giinde en
az bir tane reklam Triinii tiikettigi goriilmiistiir. Ayni inceleme babalarin egitim
durumu kiyaslanarak yapildiginda istatistiksel anlamli fark saptanmamistir

(p=0,675).

Aragtirma katilan 6grencilerin BKI'ye gore saglikli beslenmeye dikkat edip
etmedikleri degerlendirildiginde sonuglarda istatistiksel olarak anlamli fark

saptanmamustir (p=0,129) (Tablo 25).

Saglikli beslenmeye dikkat ettigini ifade edenlerin %48,3’ilinilin fazla kilolu

oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 25. Arastirmaya Katilanlarin BKI Degerine Gore Saglikli Beslenmeye Dikkat

Etme Dagilimi
Beden Kitle Indeksi Istatistik
Zayif Normal Fazla | TOPLAM | Test
kilolu Deg, p
n % n % n % n %
Saghkh Evet 127 52,3 | 204 | 43,0 | 14 | 48 | 345 | 46
beslenmeye ¥>=7,139
. Hayir 31 12,8 68 143 | 6 21 | 105 | 14
dikkat eder p=0,129
misiniz? Bazen 85 350 | 202 | 426 [ 9 | 31 | 296 | 40

Arastirmaya katilan Ogrencilerin hafta i¢i televizyon basinda gecirdikleri

sireye gore saglikli beslenmeye dikkat edip etmedikleri degerlendirildiginde

sonuglarda istatistiksel olarak anlamli fark saptanmistir (p=0,036).

Hafta i¢i 1-3 saat TV izleyenlerde saglikli beslenmeye dikkat etmeye “evet”

olarak verilen yanit %86,7 (n=647) degeri ile en yiiksek orandadir. Televizyon

izleme siireleri yiiksek olanlarda (7-9 saat/hafta ici) saglikli beslenmeye dikkat

ettigini ifade edenlerin oran1 %27,3 olarak tespit edilmistir (Tablo 26).

Tablo 26. Arastirmaya Katilanlarm Hafta i¢i Televizyon Basinda Gegirilen Saate

Gore Saglikli Beslenmeye Dikkat Etme Dagilim1

Hafta ici televizyon izleme saati

TV 1-3 Saat 4-6 Saat | 7-9 Saat | Toplam
Izlemeyen
n % n % n % | n % n %
Saghkh Evet 4 | 308|306 |473 |32 |42 |3 273|345/ 46
beslenmeye
dikkat eder | Hayr | 3 [231 | 97 150 | 3 | 4 |2 182 |105]| 14
misiniz? Bazen | 6 | 462 | 244 | 37,7 | 40 | 53 | 6 | 54,5 | 296 | 39

Arastirmaya katilan Ogrencilerin hafta sonu televizyon basinda gegirdikleri

sireye gore saglikli beslenmeye dikkat edip etmedikleri degerlendirildiginde

36




sonuglarda istatistiksel olarak anlamli fark saptanmamustir. (p=0,492). Hafta sonu 1-3
saat TV izleyenlerde saglikli beslenmeye dikkat etmeye “evet” olarak verilen yanit
%47,9 (n=234) degeri ile en yiiksek orandadir. Televizyon izleme siireleri yiiksek
olanlarda (7-9 saat/hafta sonu) saglikli beslenmeye dikkat ettigini ifade edenlerin
orani %38,1 olarak tespit edilmistir (Tablo 27).

Tablo 27. Arastirmaya Katilanlarin Hafta Sonu TV Basinda Gegirilen Saate Gore
Saglikli Beslenmeye Dikkat Etme Dagilimi1

Hafta sonu televizyon izleme saati

TV 1-3 Saat 4-6 Saat 7-9 Saat Toplam

Izlemeyen

n % n % n % n % |n %
Saghkh Evet 6 | 375|234 | 479 | 9 |448 | 8 |38,1|345|46
beslenmeye
dikkat eder | Havr | 3 [ 1881 73 | 149 | 25 |118| 3 |143 105 |14,
misiniz?

Bazen | 7 438 | 182 | 37,2 | 92 | 434 | 10 | 47,6 | 296 | 40

Arastirmaya katilan 6grencilerin BKI’ye gore evde yemek yemenin disinda
disaridan hazir gida tiiketimi degerlendirildiginde sonuglarda istatistiksel olarak

anlamli fark saptanmamugtir (p=0,724).

Ancak BKI’ye bakilmaksizin evde yemek yemenin disinda katilimcilarmn

%46,5’inde (n=347) disaridan hazir gida tiiketimi oldugu tespit edilmistir.

Aragtirmaya katilan 6grencilerin hafta i¢i ve hafta sonu televizyon seyrederek
gecirdikleri siire ile evde yemek yemenin disinda disaridan hazir gida tiiketimi
degerlendirildiginde sonuglarda istatistiksel olarak anlamli fark saptanmamistir
(Strasi Ile p=0,215,p=0,235).

Aym sekilde evde kahvalti yapilmasi ve BKI’leri karsilastirildiginda da

anlamli sonug elde edilmemistir (p=0,304).

Aragtirmaya katilan 6grencilerin hafta i¢i ve hafta sonu televizyon seyrederek

gecirdikleri siire ile evde kahvalti yapma aliskanliklar1 degerlendirildiginde
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sonuglarda istatistiksel olarak anlamli fark elde edilmemistir (Siras1 ile p=0,095,
p=0,258).

Aragtirmaya katilan 6grencilerin sebze meyve tiikketimi ile hafta i¢i ve hafta
sonu televizyon seyrederek gegirdikleri siire ve BKI karsilastirildiginda anlamli fark
saptanmamustir (Sirasi ile p=0,104,p=0,291,p=0,644).

Katilimecilarin  giinde en az bir tane reklam iiriinii tiiketimi ile BKI
siniflamasinda fazla kilolu olanlar karsilastirildiginda anlamli fark saptanmamistir

(p=0,998)

Ayrica katilimeilarin giinde en az bir tane reklam {iriinii tiikketimi ile hafta ici
televizyon seyrederek gegirdikleri siire agisindan anlamli fark saptanmamistir

(p=0,080).

Arastirmaya katilan 6grencilerin hafta sonu televizyon izleme saatine gore
giinde en az bir tane reklam iriinl tliketilmesi degerlendirildiginde sonuglarda

istatistiksel olarak anlamli fark elde edilmistir (p=0,021).

Giinde en az bir kez reklam {irlinii tiiketenler en yiiksek televizyon izleme
orant %62,2 (n=304) ile 1-3 saat/ giin olarak saptanirken, tiim saat araliklarinda
cikolata-gofret, cips, hamburger, gazli igecek gibi giinde en az bir reklam {riinii
tilketimi %65,3 (n=487) oraniyla yiiksek saptanmistir (Tablo 28).

Tablo 28. Arastirmaya Katilanlarin Hafta Sonu Televizyon Basinda Gegirilen Saate

Gore Giinde En Az Bir Kez Reklam Uriinii Tiiketiminin Dagilim1

Hafta sonu televizyon izleme saati

TV 1-3 4-6 7-9 10-12 | 13-15 | Toplam
izlemeyen Saat saat saat saat saat

n |% [(n |%[{n [%|n |%[n]|% |n|{% |n |%

Giinde

énaz Evet |11 |69 |[304 |62 [145]|68 (20|95 |6 |85 |1 100|487 |65
bir tane

reklam

urinii
tiikketir | Hayir | 5 31, 1185137 |67 [31 |1 (5 111510(0,0 [259 |35

misiniz?
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5. TARTISMA

Kiigiik yas grubundaki ¢ocuklar, yasam deneyimleri az oldugu, diisiinme ve
elestirme yetenegini heniiz kazanamamis olup, Yyalan ile ger¢egi ayirt
etmediklerinden, reklamin asil amacin1 kavrayamadiklar igin; 8-11 yas grubundaki
cocuklar da 6zenmeye meyilli olduklarindan reklamlardan kolayca etkilenerek,
aslinda ihtiyaglar1 olmayan iiriinleri elde etmek isterler. Ozenmeye meyil etme
durumunu goz Oniinde bulundurarak biz de 11 yas grubu bireyler tizerinde
incelememizi gergeklestirdik. Calismamiz1 diger birgok benzer ¢alismadan ayiran
ozellik spesifik bir yas grubunda uygulanmis olmasi ve ¢ok sayida birey dahil
edilerek yapilmis olmasidir. Bu durum gergekleri tiim agikligiyla ortaya

koymaktadir.

Son birkag yildir 6zellikle gelismis iilkelerde yapilan arastirmalar, ekran
basinda ¢ok fazla zaman gegiren ¢ocuklarin ciddi bir sismanlik ve obezite sorunuyla
kars1 karsiya kaldigini isaret etmektedir (36, 37, 69). Televizyondaki yiyecek
reklamlarinin  yaridan fazlasi yag ve seker orami yiiksek olan gidalardan
olugmaktadir. Arnas ve ark., televizyon reklamlarimin 6zellikle kiiclik ¢ocuklarin

sagliksiz beslenmelerine neden oldugu sonucuna ulasilmistir.

Televizyondaki gida reklamlar1 hakkinda ¢ocuklarin goriisleri ile gocukluk
obezitesi ve obeziteye sebep olan durumlar arasindaki iliskinin ele alindigi bir
calismada; 8-11 yaslar1 arasindaki 37 cocugun gruplar halinde gida reklamlar
konusundaki algilart degerlendirilmistir. Cocuklar reklamciligin ikna edici niyetini
algilamakla beraber, diger taraftan da bu iriinleri isteyip ve satin alma talebinde
bulunmuslardir. Genellikle enerji yogunlugu olan fakat besleyici niteligi diisiik olan

besinleri tercih etmislerdir (38).

Bizim ¢aligmamizda katilicimlar biiyiik oranda normal kilo agirliginda olup
normal BKI degerlerine sahiptirler. Ancak ¢alisma grubumuzun hizli bedensel
gelisim ve yiliksek beden performansina sahip olduklar1 bir yas grubunda olmalari
nedeniyle aldiklar1 fazla miktarda karbonhidrat ve yagi tiiketebilmis olduklari

soylenebilir. Bununla birlikte, ¢ocukluktaki obezite probleminin altta yatan en
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onemli nedenlerinden birinin sagliksiz beslenme oldugu ve gilinlimiizdeki reklam

sektorilinlin buna dolayli olarak yol agtig1 yadsinamaz bir gergektir.

Ayrica televizyon seyretmenin hareketsiz yasamin en 6nemli bilesenlerinden
oldugu, toplam kalori alim1 ve abur cubur tiiketimi ile aralarinda pozitif bir iligki

bulundugu degisik ¢aligmalarda ortaya konmustur (3, 39).

Cocuklarin televizyon basinda gecirdikleri siire ile ¢ocuklarin satin alma
davranig1 ve ailelerinin harcamalarin1 etkilemeleri arasinda pozitif ve anlamh

korelasyonlar vardir (40,41).

Ersoy ve arkadaslarinin yaptigi ¢aligmada, giinliik televizyon izleme siiresine
gore yas grubuna bagli 6grenciler arasinda istatistiksel dnemli bir fark saptanmamius,
ancak 0Ozel okul oOgrencilerinin %54.1’inin giinde 1-2 saat, devlet okulu
ogrencilerinin de %51.2°sinin 3 saat ve lizerinde televizyon izledikleri bildirilmistir

(15).

Bir bagka c¢aligmada ise, 6grencilerin %53.4’linlin giinde 2 saat ve daha uzun
slire televizyon seyrettigi belirtilmistir (3). Bir digerinde ise, hafta i¢cinde d6grencilerin
%42.8’inin, hafta sonunda ise %52.1’inin glinde 2 saat ve daha uzun siire televizyon
seyrettigi belirlenmis olup, hafta sonu televizyon izleme siiresi daha uzun

bulunmustur (8).

Bizim calismamiza katilan 6grencilerin hafta i¢i ve hafta sonu TV seyretme
stireleri ve TV izleme orani cinsiyete gore degisim gostermemektedir. Ancak tiim
ogrencilerde hem hafta i¢i hem de hafta sonu en fazla TV seyretme siiresi 1-3
saat/giin araliginda tespit edilmistir. Ogrencilere sorulan soru neticesinde TV izleme
oranini normal (yaklasik %60) olarak siniflandirdiklar tespit edilmistir. Televizyon
izleme siireleri yiiksek olmasina ragmen saglikli beslenmeye dikkat ettigini ifade
edenler daha fazla sayidadir (%46,2). Bu durum bize, aslinda televizyon izlemenin
ailelerde hayatin bir parcasi haline geldigini ve giinde 1-3 saat gibi bir siirenin
normal olarak degerlendirilebildigini gdstermektedir. Cocuklarin giiniin cogunu

okulda ve ebeveynlerin ise iste ge¢irdigini diisiiniirsek, bir arada olabilecekleri ya da
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kendilerine vakit aywrabilecekleri kisa siireyi de televizyon basinda gecirmeleri

uzinti verici bir durumdur.

Amerika’daki c¢ocuklarin vakitlerini uyumak disinda en c¢ok televizyon
izleyerek gecirdikleri goz onilinde bulunduruldugunda ve bu siirede ¢ocuklarin maruz
kaldigi gida reklamlarinin sayisina bakildiginda, ¢ocuklarla ilgili televizyon
programlari boyunca var olan gida reklamlarinin incelemesinin ve bu friinlerin
saglikli beslenme ile uyumlu olup olmadiginin degerlendirilmesinin biiylik 6nemi
oldugu goriilmektedir (42). Bes temel ag iizerinden ¢ocuklar i¢in yayin yapan
cumartesi sabah televizyonunun 52,5 saati boyunca 997 {irliniin reklami yapilmis
oldugu, bunlarin igerisinde 68 kamu hizmeti duyurusu, reklamlardan 564 gida
reklami olup ve bunlarin da %56,5°1 yag ve %43,6’s1 ise tatli igeren gida iiriinleri ve
en ¢ok reklami yapilan iirlinlerinde agirliginin yiliksek oranda besin degeri diisiik ve
seker iceren gidalar oldugu saptanmistir. Kahraman ve arkadaslar1 Cumartesi sabahi
yayinlanan programlarda reklamlarin, ¢ocuklar i¢in sagliklt oldugu 6nerilen gidalarin

aksini yayinladigini gosterdigi saptanmigtir (42).

Bizim c¢aligmamizda da bu durumu destekleyecek sekilde, 6grencilerin hafta
sonu televizyon izleme saatine gore giinde en az bir tane reklam iirlinii tiikketilmesi
degerlendirildiginde, sonuclarda istatistiksel olarak anlamli fark elde edilmistir.
Hafta sonu televizyon izleme saati arttik¢a, ¢ikolata-gofret, cips, hamburger, gazli
icecek gibi glinde en az bir reklam tiriinii tiikketilme orani artmaktadir (43). Bu durum
reklam ve yayimcilik sektoriiniin, 6zellikle ¢ocuk programlarinin oldugu saatlerde ve
cocuklarin evde olup daha fazla televizyon izledigi hafta sonu giinlerinde ¢ocuklara
cekici gelebilecek triin reklamlarini yayimlayarak ¢ocuklari birer tiiketici haline

getirme amagladiklarini ve bunu basardiklarini géstermektedir.

Cocuklar yetigkinlere gore reklamlar1 daha dikkatli izlediklerinden daha ¢ok
ayrintiyr hatirlamakta ve bu nedenle ¢ocuklar reklamlar1 yetiskinlerden daha ¢ok

sevmektedir (44).

Dikmen ve arkadaslarinin ¢alismasinda, ¢ocuklarin %80.9’unun reklamlari
bazen izledigini belirtirken, %15.1°1 izledigini, %3.9’u da izlemedigini belirtmistir

(45). Bir diger yas grubu ile yapilan ¢alismada; Ogrencilerin %77.8’inin bazen

41



izledigi, %10.8’inin her zaman izledigi gorilmiistir (8). Arastirmamiza katilan
ogrencilerin TV izlerken en ¢ok izledikleri programlarin cinsiyete gore degisim
gosterdigi, en az izlenen programlarin cinsiyete gore degismedigi tespit edilmistir.
Kiz oOgrencileri en c¢ok ¢izgi film programlarin1 (%31,9) seyrederken, erkek
ogrenciler ise en c¢ok reklamlar1 (%29,9) seyrettiklerini ifade etmislerdir. Buna
karsin, hem kiz hem de erkek Ogrencilerin en az spor programlarini izledikleri
belirlenmistir. TV izlerken kanal tercihleri cinsiyete gore degisim gostermemektedir.
Ancak tiim Ogrencilerin TV izlerken kanal tercihleri incelendiginde, kendi

tercihlerinin aile tercihlerinin yaklasik 2 kat daha fazla oldugu tespit edilmistir.

Yapilan bir ¢aligmalarda, Tiirkiye’de yayinlanan ¢ocuk kanalindaki 29 reklam
incelenmis ve sonucunda reklamlarin mesajlarinin genel olarak beslenme, biiyiime,
statii, tiikketim, saglik ve rakip olma gibi konular iizerinde oldugu goriilmiistiir.

Ancak reklamlarda ders, egitim ve basar1 gibi mesajlara sik rastlanilmamistir (45,46).

Reklamlarin  ¢ocuklarin  {irtin  tercihlerini  etkiledigi, bu nedenle
pazarlamacilarin yiyecek reklamlarina biiyiik agirlik vermekte oldugu ve gocuklara
yonelik olarak yapilan reklamlarin ¢ogunu gida maddelerine ait reklamlarin
olusturdugu bilinmektedir. Ozellikle ¢ocuklara y&nelik programlar sirasinda

reklamcilar yiyecek reklamlarini daha yogun olarak yayinlamaktadirlar (47).

Gida reklamlarinda kullanilan sarkilar, miizikler, karakterler, liriinler, olaylar,
hareket ve animasyon gibi unsurlar g¢ocuklarin ilgisini ¢ekmekte ve reklamda

animasyon kullanimi yasca kii¢iik gocuklarda daha etkili olmaktadir (39,67).

Calismamizin  sonuglarmi1  destekler nitelikte, ilkokul &grencilerinin
televizyonda yayimlanan reklamlardan etkilenmeleri {izerine yapilan bir calismada,
ogrencilerin en ¢ok kola-gazoz reklamlarini begendigi (5), ¢ocuklarin %59.3 {inlin
reklamlardan etkilendigi ve 6zellikle sekerleme, biskiivi, sakiz gibi ¢ocuklar icin
zararl olan gidalarin daha fazla etkili oldugu belirtilmistir (11). Baska bir ¢alismada,
cocuk reklamlarinin yarisindan fazlasi ve ¢ocuklara yonelik biitiin yiyecek ve icecek
reklamlarinin %80.0’den fazlasin1 sekerli yiyecek/icecek reklamlarinin olusturdugu

belirlenmistir (48).
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Bekar ve arkadaslarinin yaptigi ¢alismada, kiz addlesanlarin reklamlarin
etkisiyle satin aldiklari yiyeceklerin basinda ¢ikolata ve gofret (%27.3), biskiivi
(9%16.5) ve cips-kuruyemislerin (%15.6) geldigi goriilmektedir. Bizim ¢alismamizda
da, hem kiz 6grenciler hem de erkek Ogrenciler en fazla akilda kalan programlarin
gida (%41,1-44,4) ve giyim (%35,0-27,0) programlar1 olarak bildirmislerdir. Gida
reklamlarinda ise en cok ¢ikolata-gofret, cips, gazli icecek olanlarinin izlendigi

gosterilmistir.

Sanlier arkadaslarmin yaptigi ¢alismada, 6grencilerin %49.0’mnin siirekli ya
da bazen televizyonda yayinlanan yiyecek ve igecek reklamlarini izledikleri
saptanmustir. Izlenen reklamlarin ¢ogunlukla miizikli, dansl, hareketli reklamlar
oldugu, en sevilen reklamlarin %61.6 ile gazli igecek reklamlari, %57.3 ile ¢ikolata
ve gofret reklamlari, %45.0’1inn ise dondurma reklamlarindan olustugu belirtilmistir.
Ogrencilerin piyasaya yeni ¢ikan bir iiriinii neden aldiklar1 soruldugunda verilen
yanit %36.7’sinde reklami yapildigi igin, %29.7’sinin ise urlinii merak ettigi igin
seklinde tespit edilmistir (49). Calismalarin ¢ogu birbirini destekler nitelikte olup,
televizyon reklamlarinin yeme davranisi ve beslenme aliskanliklar: iizerine biiyiik

oranda etkisinin oldugunu gostermektedir.

Diger bir konu ise; aileden gelen aliskanliklarin, anne ve ¢ocuk iligkisinin,
cocugun beslenmesi ve beslenme aliskanliginin olusmasi agisindan yarattigi 6nemdir.
Ozellikle anne, siirekli cocuk ile vakit gecirerek bakim ihtiyaglarimi karsilamakta ve
¢ocuk icin bir rol-model olmaktadir. Annenin bilingli olmasi ve g¢ocuk lizerinde
gereken otoriteyi kurarak, kiiclik yaslardan itibaren dogru ve diizgiin beslenme
aligkanligin1 oturtmasi olduk¢a onemlidir (10,50,65). Bizim ¢alismamizda da benzer
veriler elde edilmistir. Saglikli beslenmeye dikkat edenlerin %46,2 oraniyla
cogunlukta oldugu ve saglikli beslenmeye dikkat eden bu gruptakilerde ¢alismaya
katilanlarin %48,3’unun ‘’ailede beslenme kurallarinin var oldugunu” belirttikleri
goriilmiistiir. Anne ve babalarin egitim diizeyleri acisindan bakildiginda en fazla lise
mezunu olduklar1 goriilmiistiir. Arastirmaya katilan 6grencilerin babalarinin egitim
diizeyi ile saglikli beslenmeye dikkat edip-etmedikleri arasinda anlamli fark
saptanmamistir ancak, babalarin ortalama %46,2’sinin saglikli beslenmeye dikkat

ediyor, %14,1’inin dikkat etmiyor olduklar1 saptanmistir. Bu durum bize 6zellikle
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evde ¢ocukla en fazla vakit gecirebilen kisinin, yani annenin etkin oldugunu bir kez

daha gostermistir.

Ailelerin ¢ocuk iizerindeki otoritesi ve denetimi reklamlarin olumsuz
etkilerini azaltmak a¢isindan 6nemlidir. Ebeveynler, reklamlarin yapilis sekillerini ve
amaglarini ¢ocuklara anlatirlarsa ve ¢ocuklarini televizyon izlerken daha ¢ok kontrol
ederek smirlamalar getirirlerse reklamlarin ¢ocuklarin yiyecek tliketimindeki
olumsuz etkilerini azaltabileceklerdir (17). Nitekim bizim ¢alismamizda da bu
durumu destekler nitelikte olup, aile iginde 6zellikle beslenme egitimi alan kiz ve
erkek ogrencilerin ortalama (n=437) %58,6’s1 reklamlar1 inandirici bulmadiklarini

ifade etmislerdir.

Sahin ve arkadaglarinin yaptigi calismada, cocuklarin gida ve oyuncak
tilkketim tercihlerini etkileyen en 6nemli faktoriin televizyon oldugu, cocuklarin gida
ve oyuncak {riinleri seciminde en ¢ok televizyon reklamlarindan etkilendikleri ve 3-
6 yas grubundaki ¢ocuklarin televizyonu izleme siireleri ile ebeveynleri ile birlikte
ciktiklar1 alisverisler sirasinda kendi kullanacaklari firlinleri se¢meleri arasinda
istatistiksel acidan anlamli bir iliski vardir. Bu arastirmanin 6nemli bulgularindan
birisi de, kitle iletisim araglarindan televizyonun 3-6 yas grubundaki ¢ocuklarin ve

dolayisiyla ailelerinin tiiketim tercihlerini bilyiik 6l¢iide etkiledigidir (51).

Sentiirk ve arkadaslarinin yaptig1 ¢alismada, g¢ocuklar izledikleri tanitim
filmleri ve reklam iiriinleri konusunda savunmasizdirlar. Ozellikle logosunu
gordiikleri, adini sik¢a duyduklari markayr aligveriste tercih ederek ailelerini
yonlendirebilirler. Istedigini elde etmek igin cocuklar, ebeveynlerini ikna yontemi
olarak aglama, bagirma, kiisme gibi yontemlere basvururlar. Ve aileler kimi zaman

bu durumdan etkilenebilirler (52).

ABD’de yapilan bir arastirmada ailelerin bir {iriinii c¢ocuklarina alma
gerekgelerini %60 oraninda, c¢ocuklarin televizyonda izledikleri {iriinleri alma

istekleri oldugu tespit edilmistir (44).

44



Yaslar1 7 ile 14 arasinda olan toplam 300 ogrenci iizerinde yapilan bir
caligmada; cocuklarin %31.7’si reklam1 yapilan yiyecegi ilk gordiigliinde aldig1 ve

%34.3’{inlin bu driinleri annelerine aldirttiklar1 belirlenmistir (49).

Erciyes Universitesi’'nde yapilan bir ¢alismada: ailelerin biiyiik ¢ogunlugu
cocuklarin giinde en az 1 saat televizyon izledigi, ¢ocuklarin reklam tiirleri i¢inde
en ¢ok oyuncak reklamlarini takip ettigi ve reklamlarda gordiikleri oyuncaklari satin
aldirmak istedikleri ifade edilmektedir. Aymi1 ¢alismada, ailelerin televizyon
reklamlarindan etkilenmeleri ile ¢ocuklarin fazla televizyon reklamlarini izleme
sikligr arasinda anlamli bir farkliligin oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglar,
televizyon reklamlarini izleyen ¢ocuklarin taleplerinin ailelerin satin alma
davranigini etkiledigini gostermektedir (18). Bizim ¢alismamizda da benzer sonuglar
elde edilmis olup Ogrencilerin “Anne ya da babaniz size reklamlarda goérdiigiiniiz
irtinleri satin alir m1?” sorusuna verdikleri cevaplarin cinsiyete gore istatistiksel
olarak anlamli oranda degistigi tespit edilmistir. Calismaya katilan &grencilerin
ortalama %60,8’1 ebeveynlerinin istedikleri reklam iiriinlerini satin almadiklarini
ifade etse bile istedigi iiriinii satin aldirabilme oraninin %45,3 ile erkeklerde daha
fazla oldugu goriilmiistiir. Bu durum bize ¢ocuklarin duygusal ya da davranigsal
yontemler kullanarak istediklerini elde etme konusunda oldukga basarili olduklarini
ve ailelerin onlarin bu tutumlar1 karsisinda kayitsiz kaldiklarini ve istemeden de olsa

reklam triinlerini satin aldiklarini géstermektedir.

Calismamizdaki bir diger soru olan “Anne ya da babaniz size reklamlarda
gordiigliniiz tirtinleri sizce neden satin almiyor?” sorusuna biiyiik ¢ogunluk (ortalama
%42,8°1) “saglikli degil” diyerek almadiklarini ifade etmistir. Nitekim 2010 yilinda
Hindistan’da televizyon reklamlarinin ¢ocuklarin satin alma davranisi iizerindeki
etkisinin ailelerin nasil algiladiklarin1 belirlemek amaciyla yapilan c¢aligmada;
cocuklarin televizyon karsisinda uzun saatler gecirdikleri, reklamlarin ¢ocuklarin
iirlin talepleri ilizerinde ve cocuklarin da ailelerin satin alma davranisi lizerinde
o6nemli bir rol oynadigi, cocuklarin 6zellikle reklamini sevdikleri {iriinleri israrla
talep ettikleri ve gordiikleri iiriinleri satin almak i¢in istediklerini alana dek aileleri
taciz ettikleri gosterilmistir. Arastirmaya katilan ailelere gore, olumsuzluklarina

ragmen reklamlarin, yeterli ve dogru marka ya da iiriin bilgisi verdiklerinde,
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cocuklarin ekonomik sosyallesme siirecine yardimct olduklarini ve konuda kendileri
tarafindan agiklayici yonlendirmelerin faydasi olabildigini belirtmislerdir (53).
Ailelerin, 6zellikle annelerin ¢ocuklara istedikleri seyi dogrudan almayi reddetmek
yerine, onlarin anlayacagi sekilde ve tekrarlayan sekilde agiklayarak neyi neden
almak istemedigini, almak istedigi lriiniin gerekliligi, zarar ve yararlar iizerine
konusmasi ve c¢ocuguna bu konuda adeta erigkin bir birey muamelesi yaparak
cocugun saygisini kazanmasi ve kontrolii ele almasi dogru bir ¢oziim yOntemi

olacaktir.

Cocuklar iki ve 1i¢ yaslarindan itibaren magazalardaki markalari
tantyabilmekte, dort yasindan sonra reklamlart diger yayinlardan ayirt edebilmekte
ve ilkokuldan itibaren markalar1 se¢gme ve bu iiriinlere sahip olma davranislari ortaya
koymaktadir. “Daha mutlu ve daha giizel” bir hayat vaat eden reklamlar yetiskin

bireylerin yani sira ¢ocuklarin diinyasini da etkilemektedir (54).

Ersoy ve arkadaslarinin, beslenme egitimi alan ve almayan ilkokul
cocuklarmin yiyecek se¢iminde televizyon reklamlarindan etkilenme durumlarin
belirlemek igin yaptiklar1 aragtirmalarinda, ¢ocuklarin ¢ogunun (%70.0) reklamlar

stirekli olarak izledikleri goriiliirken, %30.0’unun bazen izledigi saptanmustir (15,55).

Gida sektorii, gida reklamlart ve okul ortamlari arasindaki iliskiyi incelemek
amagli yapilan bir ¢alisgmada; okullarim genellikle c¢ocuklarin beslenmesini
tyilestirmek ve fazla kiloyu engellemek i¢in bir miidahale alani olarak goriildiigii
bildirilmistir. Okullar ¢ocuklarin beslenmesi iizerinde smirli etkiye sahip olabilir;
bununla birlikte ev ve disaridaki ¢evresi de okullarla birlikte etkili olabilir. Okul
yonetimi ile goriisme yapilmis ve reklamlara maruz kalan ¢ocuklarin okullarinin
cogunda gida reklamina maruziyet ve c¢evrelerini iyilestirmek igin gosterilen
cabalarin onlar etkiledigini gostermistir (56). Bizim ¢aligmamizda da benzer veriler
elde edilmis olup; arastirmaya katilan 6grencilerin okulda beslenme kurali olup-
olmamasia gore saglikli beslenmeye dikkat edip-etmedikleri incelendiginde
sonuglarda istatistiksel olarak anlamli fark oldugu gosterilmistir. Saglikli beslenmeye
dikkat eden c¢ocuklarin %46,2 oramiyla biiyilk c¢ogunlukta oldugu ve saglikh
beslenmeye dikkat eden grupta calismaya katilanlarin %49,9’unun ise okulda

beslenme kurallarinin oldugunu belirttikleri goriilmiistiir.
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Cocuklarin besinlerin kendileri i¢in saglikli veya sagliksiz olan besinleri
tanimlama oranlar1 yiiksek olmakla birlikte, saglikli besinleri tercih etme oranlari
distiktir (57). Bu konuda ailelerin yanmi sira okullara da biiyiikk sorumluluk
diismektedir. Bir cocugun sosyallesebildigi, kendini ispatlama ¢abasina girdigi
yegane ortam gilinlin 6nemli bir kisminmi1 gecirdigi okul ortamidir. Arkadaglarina
gosteris yapma, popiiler bir birey olma kaygisiyla ¢ocuklar yanlis oldugunu bildigi
halde sagliksiz gida, marka triinleri gibi tiim cocuklarca izlenerek begeni goren
reklam drlinlerini bir¢ok farkli yola bagvurarak temin etmeye c¢alismaktadirlar.
Okullarda sosyal bilinglenme ve medya algilarin1 dogru gelistirmek amaciyla ek
egitim saatleri konmasi, ¢ocuklarin belleginde yeni bakis acilari olusmasini ve bu

durumun davraniglarini olumlu yonde etkilemesini saglayacaktir.

Cocuklarin ozellikle kiiclik yastaki beslenme sekilleri, onlarin hem fiziksel
hem de zihinsel gelisimlerini biiyiikk oranda etkilemektedir (58). Televizyon
reklamlarinin ilgi ¢ekiciligi, ¢cocuklarin cikolata-sekerleme cinsi yiyeceklere karsi
olan ilgisini ve bunlart tiikketme istegini daha da arttirmaktadir. Bas dondiiriicii
goriintii ve ses efektleri ile reklamlar1 yapilan bu yiyeceklerin, ¢ocuklarin saglikli ve
dengeli beslenmeleri bakimindan degerli oldugu sdylenemez. Beslenme degeri az
olan ya da hi¢ olmayan bu tiir yiyeceklerin asir1 6l¢iide tiikketilmesi, ¢ocuklarin
dengesiz beslenmesine, gelisim defektlerine ve istah kaybina neden olmaktadir. Bu
durum ise, saglikli bir fizyolojik gelisim i¢in hayati onem tasiyan ve ¢ocukluk
caginda bol miktarlarda alinmasi gereken, besin degeri ¢ok yiiksek sebze-meyve gibi
yiyeceklerin yeterince tiikketimini engellemektedir (19,64).

Arastirmamiza katilan Ogrencilerin “Her gilin sebze ve meyve tiiketir
misiniz?” sorusuna verdikleri cevaplarda kiz cinsiyet lehine istatistiksel anlamli fark
oldugu saptanmistir. Kiz 6grencilerin %62,1’inin ve erkek dgrencilerin %52,5’inin
her giin sebze ve meyve tiikettigi belirlenmistir. Ailede beslenme kurali olan grupta
bu oran %59,7 olarak daha yiiksek bulunmustur. Egitimli anne gocuklar1 (ortalama
%357) giinliik sebze-meyve tiikettiklerini belirtmiglerdir. Tiim annelerin ortalama
%46,4’ti saglikli beslenmeye dikkat ediyor, %14,1’1 dikkat etmiyor olarak
saptanmistir. Bu sonu¢ aslinda calismamizda BKI yiiksek gruptaki bireylerin az

sayida olmasi ile koreledir. Saglikli beslenme beraberinde normal kiloda ve normal
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gelisimde bireyleri de beraberinde getirmektedir. Her ne kadar televizyon
reklamlarindan etkilenerek sagliksiz gida tiikketimine bir meyil olsa da, ¢alismamiza
katilan c¢ocuklarda saglikli beslenmeye Onem verme oraninin da yiiksek olusu
sevindiricidir. Nitekim bunda ailedeki aligkanliklar ve egitimin biiylik rol oynadigi
soylenebilir. Kiz ve erkek dgrenciler (ortalama %46,2) saglikli beslendiklerini ifade
etmigler ve ortalama %89,3’li kahvalt1 yaptiklarini ifade etmislerdir. Calismamiza
katilan O6grencilerin ailede beslenme kurali olup olmamasma gére okula gelmeden
once kahvalti yapip yapmadiklar1 incelendiginde sonuglarda istatistiksel olarak
anlamli fark saptanmistir. Ailede beslenme egitimi olan ve olmayan tiim
katilimcilarin %89,2’sinin okula gelmeden 6nce kahvalt1 yaptigi saptanmistir. Ailede

beslenme egitimi olanlarda ise bu oran %90.7 en yiiksek seviyede bulunmustur.

Bir calismada Ogrencilerin, izledikleri bir reklamdan sonra o {iriinii satin
almay1 %45.5 oraninda her zaman, %46.0 oraninda bazen isterken, %8.5 oraninda
hicbir zaman istemedikleri Dbildirilmistir (15). Yapilan bir bagka ¢alismada,
cocuklarin %78.0’1mn1n televizyonda reklami yapilan triinleri bazen ya da sik sik satin

almak istedikleri belirlenmistir (59).

Nazari arkadaglarinin yaptig1 ¢alismada, televizyon reklamlarinin ¢ocuklarin
yiyecek tercihleri iizerinde etkisi olup olmadigini incelenmis olup, reklamlarin
cocuklar1 reklami yapilan iiriine ¢ekerek satin almaya cesaretlendirdikleri sonucuna

ulasilmustir (60).

Cocuklarmn tiikettikleri tirtinlerde yiiksek seker olmasiin 6nemli bir nedeni,
cikolata ve seker reklamlaridir. Cocukluk ¢aginda bu tiir iiriinleri tiiketmeye olan
egilim, reklamlarin bu durumu gorsel bir sélene ¢evirip daha da cazip hale getirmesi
¢ocuklarin bu iirlinlere olan talebini arttirmaktadir. Yiiksek karbonhidrat ve diisiik
protein igerikli bu friinlerin tiiketilmesi, gelisme ¢agindaki g¢ocuklarda saglik

sorunlarma neden olabilir (58).

Tokus arkadaslarmin yaptigi c¢alismada, ¢ocuklarin ¢ogunlugunun saglikli
olmadig1 bilinen cips, ¢ikolata-gofret vb. tath gidalari, kola vb. gazli icecekleri ve
fast-food tiirli yiyecekleri giinde en az bir kez olmak iizere sik tiikettigini belirtmistir

ki daha once yapilan kimi galismalar bu tiir gidalarin sismanlik ve obeziteye yol
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actigimi belirtmistir (3). Bizim ¢alismamizda da benzer olarak; ¢alismaya katilan
bireylerin biiyiik cogunlugunun (ortalama %65.3) “Giinde en az bir gesit hazir gida
(cips, gikolata, gofret, hamburger, gazli igecek, vb.) tiikketir misiniz?” sorusuna evet
yanit1 verdigi gorillmiistiir. Kizlarda (%50,6) ve erkeklerde (%49,8) en ¢ok tiiketilen

gidanin belirgin farkla ¢ikolata-gofret tiirii gidalar oldugu gortilmiistiir.

Dilmen ve arkadaglarinin yaptiklart ¢aligmada 11-15 yaslari arasindaki
Ogrenciler lizerinde yapilan bir aragtirmada; 6grencilerin reklamini izledikten sonra
en ¢ok satin aldiklar1 yiyecek tiirlerinin ¢ikolata, gofret (%32.5) ve cips (%19.9);
icecek tiirlerinin ise kolali igecekler (%51.8) ve meyve suyu (%22.8) oldugu
goriilmektedir. Cocuklarin tamamina yakini, belirli araliklarla fast-food tarzi
beslenmektedir. Cocuklarin en c¢ok dikkatini ¢eken reklamlar arasinda fast-food
reklamlar1 da yer almaktadir. Cocuk moniilerinin yaninda verilen oyuncaklar,
hediyeler ve bu restoranlarda oyun parklarinin bulunmasi bu taleplerin altinda yatan
sebepler arasindadir (44). Bizim yaptigimiz ¢alisma sonuglarinda da; kiz ve erkek
ogrenciler (ortalama %46,5) “Evde yemek yemenin disinda, disaridan hazir gida

(fastfood,vb) tiikketiyor musunuz?”’sorusuna evet cevabini vermislerdir.

Annelerin tiimii, c¢ocuklarinin reklamlarda ¢izgi film tarzinda yer alan,
karakter ve kisilerden otiirii dikkat ceken gida reklamlarimi ilgiyle izlediklerini
belirtmislerdir. Ayrica, {iriinler ile birlikte verilen oyuncaklarda ¢ocuklar i¢in oldukga
caziptir (22). Televizyon reklamlar ile birlikte fast-food gida sektoriiniin ¢ocuklarin
zay1f noktalarin1 kullanarak onlar1 sagliksiz beslenmeye tesvik eden bu tiir
hediyelerin varlig1 ebeveynlerin isini daha da zorlastirmaktadir. Giiniimiiz sosyal
medyasinda bu konuda sadece televizyon degil internetin varligi, yollardaki dev
bilboard reklamlar1 da caydiricidir. Bir ¢ocuk ailesi temelinde televizyon ya da
internetten uzaklastirilsa da, arkadas cevrelerindeki 6zenme durumu olayr yine

cikmaza sokmaktadir.

Giliney Kore’de yapilan bir arastirmada, 2004’ten 2009’a kadar televizyon
gida reklamlarma olan ilgi %42 den %19’a kadar diserken, tam hizmet
restoranlarina ilgi %45.7 artmistir. Fast food reklamlari 2009 itibariyle en yaygin
gida reklami haline gelmis, 6zellikle ergenlerde izlenme orami ¢ok yiiksek oranda

artig gostermistir (61).
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Cocuklarin beslenme aligkanliklart ve tercihleri konusunda hazir gida ve
besleyici gida televizyon reklamlarinin etkisi {izerinde yapilan arastirmaya gore;
televizyon iizerinden gida reklamciliginin, ¢ocuklar arasinda sagliksiz beslenmeyi
tesvik ettigi belirlenmistir (6). Yine ayn1 ¢alismada, Avustralya ¢ocuk kanallarinda
On sirada oldugu goriilmiistiir. Katilimcilar Melbourne, Avustralya’dan 919 besinci
ve altinci sinif 6grencisidir. Bu ¢aligmanin sonucuna gore; fazla televizyon kullanimi
ve televizyon reklamimnin sik sik gosterilmesi ¢ocuklarin abur cubur beslenmeye
yonelme ve bunlar tiiketiminde artis ile iliskili bulunmustur. Ayn1 ¢alisma besleyici
ve saglikli gida reklamlarin, bu gidalari kargi olumlu tavir ve inanci tesvik ettigini de
ortaya koymustur. Sonug¢ olarak cocuk televizyonlarinda besleyici gida reklamlar
yaymlamanin saglikli beslenmeye katki saglayabilecegi ve abur cubur reklamlarin ise

bu durumu olumsuz yonde etkiledigi bildirilmistir (62,63).

Arastirmaya katilan 0grencilerin ailede ya da okulda beslenme kurali olup-
olmamasina gore evde yemek yeme diginda, disaridan hazir gida tiiketip tilketmedigi
incelendiginde sonuglarda istatistiksel olarak anlamli fark saptanmistir. Ailede
beslenme kuralinin ¢ogu ailede var oldugu ve bu grubun %482 ile yiiksek oranda
disaridan hazir gida da tiikettigi, ailede beslenme kuralinin varligindan bagimsiz
olarak degerlendirildiginde ise katilimcilarin %46,5’1 evde yemek yemek disinda,
disardan hazir gida tiikettigi ve okulda beslenme kurali varliindan bagimsiz olarak
katilimcilarin ¢ogunun %46,5 evde yemek yemek disinda, disaridan hazir gida
tikettigi saptanmustir. Katilimcilar ailede beslenme kurali olmasina ragmen biiyiik
oranda (%65,4) giinde en az bir kez reklamlarda gordiikleri triinleri tiikettiklerini
belirtmislerdir. Calismamizdaki bireylerin ¢ogunun ayni zamanda saglikli besleniyor
olmalarni ifade etmeleri ile bu durum bir celiski dogurmaktadir. Egitim ve bilgi
eksikliginden ¢ocuklar bu tiir gidalarin saglikli olduguna inaniyor, ya da aile
bireylerinin egitim diizeyi yiiksek olanlarinda bile hazir gida tiiketiminin yiiksek
oranlarda oldugunu gordiiklerinden, bunun dogru bir davranis oldugunu diisiiniiyor

olabilirler.

Giliniimiizde sosyo-ekonomik nedenlere de bagli olarak her iki ebeveynde
calismak zorunda kalabilmektedir. Bu durum beraberinde ¢ocuklarda ve aile

bireylerinde sagliksiz beslenmeye yonelim olusturmaktadir. Egitim orami yiiksek
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ailede anne ve baba genelde calisiyor oldugu igin evde saglikli yemekler yapacak
zaman yetersizliginden, disaridan hazir gida tiiketilmesi giindeme gelmektedir. Ote
yandan, egitim orani diisiik ailede anne ve baba ¢ocuklarinin degil beslenme durumu,
okul basaris1 ve diger duygusal gereksinimleri konusunda bile ¢ogu zaman kayitsiz
kalabilmektedir. Bu durumda ¢ocuk igin cazip olan fast-food ve abur-cubur tiiketme

aliskanlig1 dogabilmektedir.
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6. SONUC

Calismamizin gii¢lii yan1 Ankara ilinin niifus yogunlugu en yiiksek ilgesi
olan Kegidren ilgesindeki 6grenci yogunlugu en yiiksek okullarin ¢alismaya alinmis
olmasidir. Bu da biiyiik bir avantaj ve gliven araligim1 ytikselten bir durum olup,

calisma sonuglarinin Ankara ili i¢in genellenebilmesini miimkiin kilmaktadir

Calismamizin kisith yani ise; c¢ocuklarin gida tercihlerinin ve beslenme
aliskanliklarinin kendilerine sorulmasi ve aile ile ilgili tiim bilgilerin ¢ocuklardan
alinmas1 nedeniyle; cocuklarin beslenme alisgkanliklarini etkileyecek etkenlerin
sorgulanirken ne denli objektif yanit verebileceklerinin tam olarak bilinmemesidir.
Gida giinliiklerinin tutulmasi, ayni sorularin hem c¢ocuklara hem de ebeveynlerine
yoneltilerek daha detayli sorulmasi ya da gozlemsel ¢alismalar daha dogru ve
giivenilir sonuglar verebilir. Ancak bu tiir ¢calismalart dizayn etmek ve uygulamak,
daha ¢ok zaman ve para gereksiniminin olmasi ve katilimi saglamadaki giigliikler
nedeni ile Orneklem hacminin azalmasina yol acabileceginden pek miimkiin

olamamaktadir.

Calismamizin sonucunda; gida reklamlar1 ile sagliksiz beslenme arasinda
pozitif bir iligki oldugu, reklamlarin ¢ocuklar1 hazir gida, sagliksiz ve reklam {riinii
gidalarla beslenmeye 6zendirdigi, televizyon basinda gecirilen siirenin ve seyredilen
program igeriklerinin bu duruma katki sagladigi, cips ve benzeri gidalari, fastfood
tarz1 yiyecekleri ve kola vb. gazli iceceklerin daha fazla tiiketildigi gosterilmistir.
Ayrica, ailedeki egitim diizeyinin, ailede ve okulda beslenme kurallar1 olmasinin
saglikli beslenmeye yoneltmek konusunda faydali oldugu fakat, yine de hazir gida
tikketiminin oniine gecilemedigi goriilmiistiir. Bu konuda aile i¢in aligkanliklarin ne
denli 6nemli oldugunu da vurgulamak gerekir. Saglikli beslenmenin beraberinde
obezite indeksi diisliik cocuklart getirdigi calismamizda saptanan diger onemli bir

sonugctur.

Aile hekimligi, birinci basamak saglik hizmetlerinde koruyucu, egitici ve
tedavi edici yoniinliin yani sira, bireylere ulasmadaki kolayligi ve iletisimdeki

avantajlarim1 kullanarak, ozellikle kendi bolgelerindeki aile i¢i saglikli beslenme
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egitimleri, kendi bolgelerindeki egitim kurumlarinda beslenme ile ilgili kurallarin
ogretilmesinde Onemli bir yere sahiptir. Bu baglamda aile hekimlerimize biiyiik

sorumluluk diismektedir.

Ulkemizde, saglikli beslenme konusunda, 6zellikle cocuklarin beslenmesini
etkileyebilecek tiim etmenlerin kontroliinii saglamak adma yapilacak genis ¢aplh
aragtirmalarla durumun vahameti ortaya konmali ve gelecegimizin temeli olan

cocuklarimiz i¢in bir an dnce yapici adimlar atilmalidir.
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7. ONERILER

Giliniimiizde genis insan Kkitlelerine hitap eden kitle iletisim araglari insan
hayatinda 6nemli bir yer tutmaktadir. Ailelerin hem kendileri, hem de gocuklari
icin program izlerken sec¢ici davranmalar1 ve televizyon izleyerek gegen siireyi

sinirlandirict davranmasi gereklidir.

Cocuklara dogru beslenme davranislarini ve aligkanliklar1 kazandirmak igin
beslenme ile ilgili egitici nitelikte reklamlar yayinlanabilir. Cocuklarin izledigi
programlarin igerisinde 0giit ve ders verici nitelikte bilgilerle bu aliskanligin
cocugun biling altina faydali bir sekilde yerlesmesi saglanabilir. Ozellikle hafta
sonlarinda TV basinda gecirdikleri siirenin daha fazla oldugu diisiiniilerek, egitici

programlarin tatil giinlerinde yayinlanmasina agirlik verilmelidir.

Ebeveynler ¢ocuklarmin reklamlarda gordiikleri her iirinii satin almalarina izin
vermemeli, cocuklarina hargliklarinin yeterliligi oraninda segenekler sunmali, en
cok ihtiya¢ duydugu iirlinii belirleyerek onu satin almaya yonlendirmeli ve

bilingli tiiketici olarak yetismesini saglamalidir.

Cocuklar bir davranisin dogru ya da yanlis oldugu konusunda oncelikle ailelerine
inanmaktadir. Bu nedenle ailelerin 6zellikle ¢ocugun siirekli etkilesim halinde
bulundugu annesinin reklamlarin genel yapilar1 tizerine konusmasi, ¢ocuga

zararlar1 ve faydalar1 anlatmas: etkili olacaktir.

Reklamlarin 6zellikle kiigiik yastaki ¢ocuklar1 etkilemesi nedeniyle reklamlarin
aldatict ve yaniltict olmamasi, tiiketime Ozendirici mesajlara yer vermemesi

gerekir.

Zararli oldugu diisiliniilen ancak ¢ocugun hosuna gidecek higbir gida iiriinii ya da

esya, cocuga karsi bir 6diil veya ceza araci olarak kullanilmamalidir.
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- Aile hekimligi kurumlarinin kendi bolgelerinde aile i¢i ve egitim kurumlarinda
belirli tarihlerde ve diizenli araliklarla saglikli beslenme aligkanliklari, sagliksiz
gida {irtinleri ve beslenmenin insan sagligi iizerindeki onemini anlatan egitim

seminerleri ve programlar1 diizenlemeleri oldukga yararli bir faaliyet olacaktir.

55



OZET

Gida Reklamlarimin Cocuklarin Beslenmesi Uzerindeki Etkilerinin

Degerlendirilmesi

Amag: Ankara ili, Kegioren ilgesine bagli ortaokullardaki ortaokul 1.sinifinda
(2004 dogumlu) okuyan ogrencilerin televizyon izleme oran ve siirelerini, hangi
reklam tiirlerini daha ¢ok izlediklerini, hangi {iriin grubu reklamlarin iizerlerinde
daha etkili oldugunu, gida tercihlerinde reklamlarin etkisini ve ailelerini hangi {iriin
gruplarini satin alma yoniinde etkilediklerini arastirmaktir. Ayrica c¢evresel ve
sosyoekonomik durumun, beslenme aliskanliklarinin ve beslenme hakkindaki bilgi
diizeylerinin yukarida saydigimiz davranislar iizerindeki etkilerini ve tiim bu

durumlar tizerinde reklamlarin roliiniin incelenmesi hedeflenmektedir.

Gere¢-yontem: Calismada tarama modeli kullanilmistir.  Arastirma
orneklemini olusturan Ankara ili Kecioren Ilgesi’nde yer alan ortaokullarda dgrenim
goren 2004 dogumlu ortaokul 1.sinif 6grencilerine gida reklamlarinin ¢ocuklarin
beslenmesi tizerindeki etkilerini belirlemeye yonelik 31 madde ve 3 alt boyuttan
(kisisel bilgiler, reklam ve beslenme aligkanliklarini belirlemeye yonelik) olusan
anket uygulanmistir. Anket maddeleri, boyutlar1, kaynak taramasi, alaninda 4 uzman
goriisii (aile hekimligi, halk saghigi, biyoistatistik, psikolojik ve rehber danigsmanlik)
alinarak olusturulmustur. Ankette demografik bilgileri ortaya koymak i¢in 10 madde,
televizyon ve reklam izlemeye yonelik 11 madde (evet-hayir, bazi maddeler birden
fazla secimli), saglikli beslenme ve saglikli gida maddelerinin taninmasi ve
reklamlarin beslenme aligkanligina etkisine yonelik 10 madde (evet-hayir, bazi
maddeler birden fazla se¢imli) bulunmaktadir. Kullanilacak anketin i¢ tutarliligi

Cronbach’s alfa katsayisi ile ortaya konulmustur.

Bulgular: Caligmaya, beslenme ile ilgili tan1 veya takip edilen herhangi bir
rahatsizlig1 olmayan, 2004 dogumlu, ortaokul 1. smifta 6grenim goren, kendileri ve
velileri tarafindan c¢alismaya katilmayi kabul eden saglikli 746 Ggrenci alinmustir.
Katilimeilarin %49,5 1 kiz 6grenciler (n=369) ve %50,5 ini ise erkek Ogrenciler
(n=377) olusturmaktadir. Arastirmaya katilan Ogrencilerin; televizyonda en ¢ok

izledikleri programlar cinsiyete gore degismekte ve kizlar i¢in ¢izgi filmler 6n
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plandayken, erkeklerde reklamlar 6n plandadir (x?=22,873; p<0,001). “Hergiin sebze
ve meyve tiiketir misiniz?” sorusuna verdikleri cevaplarda cinsiyete gore anlaml
olarak evet yamiti alinmistir (3°=6,934; p=0,008). “Anne ya da babaniz size
reklamlarda gordiigiiniiz iriinleri satin alir m1?” sorusuna Ogrencilerin ortalama
%60,8’1 ebeveynlerinin istedikleri reklam {iriinleri almadiklarini ifade etmistir
(x*=11,745; p=0,001). Saglikl1 beslenmeye dikkat edenlerin %46,3 (n=346) oraniyla
bliyiik cogunlukta oldugu ve saglikli beslenmeye dikkat eden grupta calismaya
katilanlarin %50,1’inin (n=221) okulda beslenme kurallarinin oldugunu belirttikleri
gorlilmiigtiir. Egitimli anne ¢ocuklarinin ortalama %57,’si (n=427) giinlikk sebze-
meyve tikettiklerini belirtmislerdir. En yiiksek televizyon izleme orani %62,2
(n=304) ile 1-3 saat/ giin olarak saptanirken, tiim saat araliklarinda ¢ikolata-gofret,
cips, hamburger, gazli icecek gibi giinde en az bir reklam {irlini tiiketimi %65,3

(n=487) oraniyla yiiksek saptanmustir.

Sonuc: Bu calismada, gida reklamlari ile sagliksiz beslenme arasinda pozitif
bir iliski oldugu, reklamlarin ¢ocuklar1 hazir gida, sagliksiz ve reklam iiriini gidalarla
beslenmeye 6zendirdigi, televizyon basinda gegirilen siirenin ve seyredilen program
igeriklerinin bu duruma katki sagladigi, cips ve benzeri gidalarin, fast food tarzi
yiyeceklerin ve kola vb. gazli igeceklerin daha fazla tiiketildigi gosterilmistir. Ayrica,
ailedeki egitim diizeyinin, ailede ve okulda beslenme kurallar1 olmasinin saglikli
beslenmeye yoneltmek konusunda faydali oldugu fakat yine de hazir gida
tilketiminin Oniine gecilemedigi goriilmiistiir. Bu konuda aile i¢i aliskanliklarin ne
denli 6nemli oldugunu da vurgulamak gerekir. Saglikli beslenmenin beraberinde
obezite indeksi diisiik ¢ocuklart getirdigi calismamizda saptanan diger 6nemli bir

sonugctur.

Anahtar Kelimeler: ¢ocuk, beslenme, reklam
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SUMMARY

Evaluation of Effects of Food Advertisements on Children's Nutrition

Objective: We aimed to investigate the rate and duration of television
watching, which kind of advertisements they watched more, which advertisements of
product groups were more effective on children, the impact of advertisements on
food preferences of the children, and which product groups the advertisements
affected their families to buy in students at the first year of secondary school (born in
2004), in Kecgioren, Ankara.

Methods: The screening model was used in the study. A questionnaire
consisting of 31 items and three subscales (personal information, determining the
advertisement and eating habits) were administered to first-year secondary school
students born in 2004 located in Keg¢ioren, a district of Ankara to determine the
impact of food advertisements on children’s nutrition. Items and dimensions of the
questionnaire and reference search were created by taking the opinions of four
experts in the field (family medicine, public health, biostatistics, psychological
counseling and guidance). The questionnaire included 10 items for demographic
information, 11 items for watching television and advertisements (yes or no, some
items with multiple choice), 10 items for recognition of healthy eating and healthy
food and the effect of food advertisements on nutrition habits (yes or no, some items
with multiple choice). Internal consistency of the questionnaire was tested by

Cronbach’s alpha coefficient.

Results: Seven hundred and forty-six healthy students without any nutritional
disorder, who were born in 2004, at the first year of secondary school, and accepted
to participate were included in the study. Of the participants, 49.5% were female
students (n = 369) and 50.5% were male students (n = 377). The television programs
watched by the students the most varied by sex (x?=22.873; p<0.001), and while
cartoons were prominent for girls, advertisements were at the forefront for boys. The
answer to the question “Do you consume fruits and vegetables every day?” was

significantly “yes” by gender (3?=6.934; p=0.008). In average, 60.8% of the students
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stated that their parents did not buy the products they saw in the advertisements
(x>=11.745; p=0.001). Majority of the students (46.3%, n=346) paid attention to
healthy eating, and 50,1 of those (n=221) noted that there were dietary rules at the
school. In average, 57% (n=427) of the children of educated mothers stated that they
consumed fruits and vegetables daily. The rate those watching TV for 1-3 hours/day
was higher (62.2%, n=304), whereas consumption of at least one advertisement
product per day such as chocolate, wafers, chips, burgers, fizzy drinks was high
(65.3%, n=487) at all time intervals,.

Conclusion: In this study, it was demonstrated that there was a positive
correlation between food advertisements and unhealthy eating, advertisements
incented the children feeding with fast food, unhealthy and advertisement food
product, the time spent in front of television and the content of the programs watched
contributed to that situation, and chips and such foods, fizzy drinks and fast food
were consumed more. In addition, the level of education in the family and existence
of dietary rules at the school and in the family were useful in directing a healthy diet
but, it was yet seen that the fast food consumption could not be prevented. It should
also be emphasized how habits in the family were important. Another important
result detected in our study was that a healthy diet brought along children with low

obesity index.

Key Words: Child, nutrition, advertisement
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7.Babanizin Yasi: ...............

8.Annenizin Egitim Durumu:

1.1lkokul 2.0Ortaokul 3.Lise 4.Universite

71



9.Babanizin Egitim Durumu:
1.ilkokul 2.Ortaokul 3.Lise 4.Universite
10.Evinizde Televizyon Var Ma?  1.Evet ......... Adet 2.Hayir

11.Evinizde Televizyon Nerelerde Bulunur? (Birden Fazla Secenek Isaretlenebilir).
1.Mutfak 2.Yatak Odas1 3.0turma Odasi 4.Sizin Odaniz 5.Diger

12. Hafta Ici Televizyon izleme Siireniz Ne Kadardir? ................... Saat/Giin
13.Hafta Sonu. Televizyon izleme Siireniz Ne Kadardir 2 ................ Saat/Giin
14.Sizce Televizyon izleme Oraniniz Nedir?

1.Cok Az 2.Az 3.Normal 4.Fazla 5.Cok Fazla

15.Televizyon izlerken Hangi Kanallan Izliyorsunuz?

1. Kendi Tercih Ettiginiz Kanallar1? 2. Ailenizin Tercih Ettiginiz Kanallar1?
16.Televizyon Izlerken En Cok izlediginiz Programu isaretleyiniz.

1.Cizgi Film 2.Reklamlar 3.Spor Programlari 4.Haberler 4.Diger

17.Televizyon Izlerken En Az izlediginizi Program Isaretleyiniz

1.Cizgi Film 2.Reklamlar 3.Spor Programlari 4.Haberler 4.Diger

18.Reklamlar1 inandiric1 Buluyor musunuz?

1.Evet 2.Hayir 3.Bazen

19.Televizyon Izlerken En Cok Aklimizda Kalan Reklamlar Hangileridir?
1.0yuncak Reklamlar1 2.Gida Reklamlar1 3.Giyim Reklamlar1 4.Banka Reklamlari
5.Gazete Reklamlari

20.En Cok Etkilendiginiz Reklamlar (En Az 3 iinii Belirtiniz).

1.Cizgi Film Kahramanlarinin Oynadig1 Reklamlar
2.Gidanin Gorsel Olarak Vurgulandigi Reklemlar
3.Film Kahramanlarinin Oynadig1 Reklamlar
4.Coguklarun Oynadig1 Reklamlar

5.Miizigi Gilizel Eglenceli Reklamlar

6.Diger (Yaziniz)

O O O O O O

21. Begendiginiz Etkilendiginiz Almak Istediginiz Yiyecek I¢cecek Reklamlarim
Isaretleyiniz (Birden Fazla Secenek Isaretlenebilir).

o 1.Et Ve Et Uriinleri o 2.Sebze Ve Sebze o 3.Ekmek, Hamur
Yemekleri Isi
o 4.Cikolata, Cips, Kek o 5.Tath Ve Pastalar o 6.Fastfood
o 7.Meyve Sular1 o 8.Kolali igecekler o 9.Cay Ve Bitkisel
Caylar
o 10.Sut o 11.Meyva aromali o 12.Siite katilan
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©)

O

13.Maden Sular
16.Limonata

icecek tozu. aromali siit tozu.
o l14.Seker o 15.Ayran
o 17..Kahve o 18..Diger.....

22. Reklamlarda Izleyip Kendi Paranizla Alabildiginiz Yiyecek Ve Icecekleri
Isaretleyiniz (Birden Fazla Secenek Isaretlenebilir).

©)

1.Et Ve Et Uriinleri o 2.Sebze Ve Sebze o 3.Ekmek, Hamur Isi
Yemekleri

4.Cikolata, Cips, Kek Ve o 5.Siit Uriinleri (Ayran vb) o 6.Tatli Ve Pastalar

Seker

7.Fastfood o 8.Meyve Sulan o 9.Gazl igecekler

10.Cay Ve Bitkisel Caylar o 11.Siit o 12. Siite Katilan
aromali siit tozu

13.Maden Sular1 o 14.Su o 15.Ayran

16.Limonata o 17..Kahve o 18..Diger.....

23.0kulda Saghkh Beslenme ile ilgili Kurallar Varmm? 1.Evet 2. Hayir
24.Ailede Saglikh Beslenme ile Tlgili Kurallar Var Mi? 1.Evet 2. Hayir
25.Saghkh Beslenmeye Dikkat Ediyor Musunuz? 1.Evet 2. Hayir 3.Bazen

26.Evinizdeki Yemek Yemenin Disinda, Disardan Hazir Gidalar Yermisiniz
(Fastfood Gibi)?

1. Evet 2.Hayir 3.Diger
27.0kula Gelmeden Once Kahvalti Yaparmisimiz? 1.Evet 2. Hayir

28.Asagida Yazih Gidalardan Saghkh Oldugunu Diisiindiiklerinizi Isaretleyiniz.
(Birden Fazla Secenek Isaretlenebilir).

O

(@]

o

o

Sikma
Portakal
Suyu
Kola
Elma
Cikolata

Hazir
Makarna
Cilekli
Puding
Tavuk
Burger

o Portakalli Gazoz o Su
Meyveli Sekerler o Kepekli Biskiivi
Kremal1 Biskiivi o Ev Makarnasi, Eriste

O

o

o

Tahilli Ve Meyveli o Patates Kizartmasi

Gofret

Haslanmig Patates o Peynirli,Domatesli
Sandvig

Peynirli,Domatesli o Haslanmis Tavuk

Pizza

Cilekli Yogurt

29. Hergiin Sebze Meyve Yermisiniz? 1.Evet

...... Porsiyon/Adet/Giin 2.Hayir

30. Asagidaki Gidalardan En Az Bir Tanesini Giinliik Tiiketirmisiniz.
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1.Maisir Ya Da Patates Cipsleri Ve Benzeri Gidalar, 2. Hamburger
3.Cikolata-Gofret Gibi Tathi Gidalar 4.Kizarmig Patates Gibi Fastfood
5. Gazli Iceceklerin Giinliik Tiiketimi

1.Evet 2. Hayir
31.Anne Ya da Babamz Size Reklamlarda Gérdiigiiniiz Uriinleri Satin Alr m?

1. Ever 2.Hayir (Sizce Neden?).............
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EK 4: Bilgilendirilmis Goniillii Onam Formu

Cocuklarda Yapilacak Olan “Girisimsel Olmayan Klinik Arastirmalar” da Yer
Alacak Saghkh Cocugun Ebeveynine Yonelik

Anket Bilgilendirme Formu

Arastirmanin  Adi: Gida Reklamlarimn Cocuklarin Beslenmesi  Uzerindeki
Etkilerinin Degerlendirilmesi

Degerli anne ve babalar;

Sizin ¢ocugunuz gibi 11 yas aralifindaki ¢ocuklar iizerinde bir aragtirma yapmak
istiyoruz. Arastirmamiz 31 sorudan olusan, bir anket c¢alismast olup, takriben 7-10
dakika arasinda cevaplanabilecek sorulardan olugsmaktadir.

Biz bu ¢alismay1 Ankara ili Milli Egitim Miidiirliigiinden ilgili izni aldiktan sonra ve
ilgili okul ydnetimi ve Ogretmenlerimizle goriistikkten sonra Hiiseyin Giillioglu
Ortaokulu, Haci Sabanci Ortaokulu, Asik Veysel Ortaokulunda yiiriitmeyi
planlamaktay1z.

Bu c¢alismanin amaci; ¢ocuklarin televizyon ve reklam izleme oranlarini tesbit
etmek, reklamlarin beslenme aligkanliklari tizerine etkisi olup olmadigini incelemek,
ve cocuklarin saglikli beslenme ile ilgili farkindaliklarini arastirmaktir. Bu sayede
cocuklarimizin televizyon izleme ve reklamlarla beslenme aligkanliklarmin etkilenip
etkilenmedigini belirleyip saglikli nesiller olugmasina katki saglayacak bilimsel
verilerin tesbit edilmesi planlanmaktadir.

Bu arastirmanin sonuglarini dogru degerlendirilebilmek i¢in ayni yas gurubundaki
saglikli cocuklar tizerinde yapilmasina gereksinim vardir. Cocugunuzun herhangi bir
diyet yapmasini gerektiren tan1 konmus ve takip edilen hastalig1 varsa, liitfen anket
formunu doldurmayimiz.

Arastirma yardimei arastirict Dr. Tuba Yage1 Yilmaz tarafindan Ankara Universitesi
Tip Fakiiltesi Aile Hekimligi Ana Bilim Dali Bolim Baskani Yrd.Dog¢.Dr. Ayse
Selda Tekiner’in danismanliinda yiiriitiilecektir.

Bu aragtirmanin sonuclarmi baska doktorlara da sdyleyecegiz. Caligmamizda elde
edilecek sonuclar sadece bilimsel amaclarla kullanilacaktir.

Eger arastirmamiza katilmayr kabul ederseniz Anket formuna kendi adinizi ve
cocugunuzun adini liitfen yazmayiniz.

Yardimlariniz i¢in tesekkiir ederiz.

Yrd. Dog. Dr. Selda Tekiner (Sorumlu Arastirici
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Cocuklarda Yapilacak Olan “Girisimsel Olmayan Klinik Arastirmalar” da Yer
Alacak Saghkh Cocuga Yonelik

Anket Bilgilendirme Formu

Sevgili geng arkadasim......

Benim adim Dr Tuba Yagc Yilmaz, Senin gibi 11 yas arasindaki 746 arkadasinin
katilacagi bir arastirma yapmak istiyoruz. Amacimiz sizlerin televizyon ve reklam
izleme sikligimiz 6lgmek, ve reklamlarin beslenmenizde etkili olup olmadigini
arastirmak. Arastirmamiz 31 sorudan olusan, bir anket ¢alismasi olup, takriben 7-10
dakika arasinda cevaplanabilecek sorulardan (evet, hayir, ¢coktan se¢meli ve sizin
fikirlerinizi igeren tarzda) olusmaktadir. Caligmamizda elde edilecek sonuglar sadece
bilimsel amaglarla kullanilacaktir.

Bu aragtirma hakkinda anne ve babana bilgi verecegiz ve senin de bu g¢aligmaya
katilip katilmaman i¢in onlardan izin alacagiz. Sen de bu konuyu anne ve/veya baban
ile konusabilirsin. Eger katilmak istemezsen hi¢ kimse sana kizmaz veya kiismez.

Yardimlarin i¢in sana tesekkiir ederiz.

Yrd. Dog. Dr. Selda Tekiner

Sorumlu Arastirict
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