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Youtube’da Abur Cubur Tiiketimi Kargisinda
Cocuk

Giilnur Candan Hamurcu!

Nazli Altuncu?

Ozet

Giiniimiizde ¢ocuklar, dijital medya platformlarini yogun bigimde kullanmakta
ve Ozellikle YouTube gibi video paylasim siteleri, onlarin giinliik yasamlarinin
ayrilmaz bir pargasi haline gelmektedir. YouTube’da yer alan igeriklerde siklikla
abur cubur iiriinlerinin tiiketimine yonelik dogrudan veya ortiik reklamlar
bulunmakta; bu durum ¢ocuklarin beslenme aliskanliklarini, tercihlerine
ve tutumlarma olumsuz yonde etki edebilmektedir. Yiyecek reklamciligs,
cocuklarin yeme davraniglari ve yiyecek tercihleri tizerinde en giiglii faktorlerden
biridir. Cocuklar 6zellikle YouTube gibi dyjital mecralarda, abur cubur ve
diigiik besin degerine sahip iiriinlerin reklamlarina yogun bigimde maruz
kalmaktadir. Cocuklarin eglenirken reklam igerikleriyle kargilagmasi, sagliksiz
beslenme aligkanliklarina yol agmaktadir. Cevrimigi yiyecek reklamciliginda
pazarlanan gidalarin biiylik ¢ogunlugu vyiiksek yag, seker ve tuz igerikli
oldugundan, bu reklamlar ¢ocukluk ¢ag: obezitesine katkida bulunmaktadir.
Bu durumun Oniine ge¢mek igin giiglii 6nlemlere ihtiya¢ oldugundan bir¢ok
iilke saglksiz gida ile ilgili reklamlarda kisitlamalara gitmistir. Cocuklarin
ticari etkilerden korunmas: igin ilkelerin aldiklar1 Onlemler, kiiresel halk
saghginin Oncelikli hale geldigini gostermektedir. Bu boliimiin amaci,
YouTube’da abur-cubur titketimine iliskin yapilan arastirmalari inceleyerek,
cocuklara yonelik reklameilik alanindaki diizenlemeleri ve ¢ocuklarin bu tiir
reklamlardan korunmasina yonelik uygulamalari ortaya koymaktir.
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Giris

Cocukluk ve ergenlik doneminde saglikli beslenme, biiyiime ve geligim
stirecinin yani sira genel saglik ve refah igin kritik bir rol oynamaktadir. Bu
donemde kazanilan yeme aligkanliklari, yetigkinlikte de devam etmekte ve
uzun vadede saghg etkileyerek kronik hastalik riskini sekillendirmektedir
(Story ve French, 2004). Genglerin yeme davranislar1 ve yiyecek tercihleri
tizerinde birgok faktor etkili olsa da bunlar arasinda en giiglii etkenlerden biri
yiyecek reklamciligidir. Giiniimiizde ¢ocuklar ve gengler, medya ve reklamlarla
yogun bir sekilde kusatilmig bir ortamda biiyiimektedir. Ozellikle son on
yilda, gocuklar ve gengler, gesitli medya kanallar1 aracihigiyla hedeflenmis,
yogun ve agresif yiyecek pazarlama stratejilerine maruz kalmaktadir. Sik
ve yaygin gida pazarlamasina maruz kalma, gocuklarin besin degeri diigiik
iiriinlere olan tercihlerini, satin alma taleplerini, tutumlarini ve titkketimlerini
artirmaktadir (Boyland vd., 2022a). Yiiksek kalorili gidalarin pazarlanmasi,
saglhksiz beslenme davraniglarina ve aligkanliklarina yol agan kot bir
saghk ortami yaratmaktadir (Guo, 2023). Cocuklar, siklikla zararli ticari
pazarlamaya maruz kalmakta; genellikle bagimliliga, obeziteye ve kronik
hastaliklara katkida bulunan fast food ve sekerle tatlandirilmis igeceklerin
yant sira zarar verebilecek ¢evrimigi kumar hizmetleri de dahil olmak iizere
saghksiz mallara iligkin yilda on binlerce reklamla karsilagmaktadir.

Diinya Saglik Orgiitii’ne gore (2020), cocukluk caginda goriilen obezitede
hizli bir artiy yaganmugtir. Obezite’den etkilenen gocuk ve ergenlerin sayisi
1975°te 11 milyon iken; 2016’da 124 milyona kadar artarak neredeyse on
kattan fazla artig gostermistir. Internet araciligiyla yapilan pazarlama ve daha
az Olglide dogrudan posta pazarlama, cep telefonu mesajlagmasi, dergiler,
¢izgi romanlar ve diger baski bigimleri, satis noktalari, {icretsiz ornekler,
hediyeler ve simgeler, ambalajlar, marka sadakati yaratma, lisansl karakterler
ve programlar ile baglantilar kurma, sponsorluk, okul igi pazarlamalar ve
gocuklara gida ve igecekleri tanitmak i¢in entegre pazarlama paketleri de
kullanmaktadir (Cairns vd., 2013, s. 212). Sekerli kahvaltihk gevrekler,
alkolsiiz i¢ecekler, tuzlu ya da tath atisirmaliklar, fast food tirtinler gocuklara
en yaygmn olarak pazarlanan sagliksiz triinlerdir. ABD Federal Ticaret
Komisyonu (2008), cocuklara yonelik pazarlanan {riinleri %63’tiniin
gazl igecekler, fast food iiriinler ve kahvaltilik musir gevreklerine yonelik
oldugunu bildirmistir. %25’ini ise atigtirmalik yiyecekler ve dondurulmug
tatlilar oldugunu belirtmistir. ABD’de 2007 yilinda, ABC Family, BET, The
Cartoon Network, Disney, MTV ve Nickelodeon gibi kablolu yayin yapan
kanallarda yayinlanmig 40,152 adet reklamlar1 inceleyen genis kapsamli
bir aragtirmada, 2-8 yag aras1 ¢ocuklarin ortalama 17 dakikada 38 reklam
igerigi izledigi bulgulanmugtir. Yine, ayni yag grubunda ¢ocuklarin yilda
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4,400 adet yiyecek reklamina maruz kaldigi bulunmustur. Cocuklar1 hedef
alan yiyecek reklamlarina yonelik %34™intin lezzet gekiciligini, %18’inin
eglence gekiciligini, %16’ promosyon ve yarigmalari, %10unun ise
iriiniin yenilik unsurunu kullandig: tespit edilmistir. Yiyecek reklamlarinin
%20’sinin  websitesi araciligiyla, %19unun promosyonlarla, %]15’inin
aktif yagam tarziyla, %11’inin gocuk televizyonlarinda ya da filmlerindeki
karakterlerin kullanilmasi araciligiyla ve %7’sinin ise yarigma ve gekiligler
yoluyla gerceklestirildigi gozlemlenmistir (Gantz vd., 2007, s. 3).

Federal Ticaret Komisyonu (FTC) tarafindan elde edilen verilere gore,
endiistri pazarlama harcamalarinin kargilagtirilmasinda, 2006 ile 2009 yilina
kadar televizyon pazarlama harcamalarinin en biiyiik kaynag1 olmaya devam
etmistir. 2009 yilina gelindiginde yeni medya gida pazarlamasina yapilan
harcamalar, radyo ve basili reklamlar1 arkada birakmistir. Yine aymi yillar
arasinda, televizyonda 2-11 yag aras1 gocuklara yonelik yiyecek reklamlarin
orani televizyon igin %59.5 iken, yeni medyada bu oran % 433.6°a kadar
neredeyse dort kat artmustir. Yine aymi yilda, ¢ocuklara yonelik web
sitelerinde, sekerli yiyecekler veya fast food reklamlarin sayisinin 2 milyondan
fazla oldugu ifade edilmektedir. Bu reklamlarin, oyun videolari, vloglar gibi
farkl: tiirler igindeki igerige sponsor olunan firmalarinin linklerinin entegre
edilmesi yoluyla yerlestirildigi soylenmektedir (Powell vd., 2013, s. 455).
Gida tanitiminin gocuklar {izerindeki potansiyel zararli etkileri konusunda
uzun siiredir devam eden tartigmalar, yiyecek ve igecek endiistrilerinin
gocuklara ulagmak igin harcamalarini televizyon alanindan yeni medyaya
kaydirmasiyla sonuglanmistir (Rahali ve Livingstone, 2022, ss. 9-10).

Cocuklarin pazarlamacilarin etkisine karst 6zellikle savunmasiz oldugu ve
yagsam boyu siirecek diyet aligkanliklarinin genellikle ¢ocukluk doneminde
sekillendigi diistiniildiigiinde, ¢ocuklara yonelik bu pazarlamanin 6nemi de
artmaktadir. Cocuklar, sosyal medyada yag, seker veya tuz orani yiiksek gida
ve igecek {irtinlerinin ve markalarinin etkileyici pazarlamasina siklikla maruz
kalmaktadir. Geleneksel yayin ve dijital pazarlamada yer alan yiyecek ve
igecekler agirhikli olarak yag, seker veya tuz orani yiiksek iirtinlere yoneliktir
(Coates vd., 2019a, s. 2; Folkvord vd., 2019, s. 13; Kelly vd., 2015, s.
2). Reyes Pedraza vd.’nin (2018) ¢aligmasi reklamlarin ¢ocuklarin beslenme
ahigkanliklart tizerinde belirgin bir etkisi oldugunu ortaya koymaktadir.
Aragtirmada, ¢ocuklarin sagliksiz iriinlere yonelimlerinin arttigi ve bu
durumun, reklamlarin etkisiyle gergeklestigi gozlemlenmistir. Bu da
cocuklarin yiiksek besin degeri tagiyan gidalar yerine sagliksiz segeneklere
yonelmelerine yol agmaktadir. Sonug olarak, reklamciligin ¢ocuklarin saghkli
beslenme aligkanliklarini olumsuz etkiledigi ve bu durumun obezite gibi sosyal
sorunlara katkida bulundugu vurgulanmaktadir. Televizyon reklamlari, gida
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pazarlamasinin 6nemli bir pargasi olmasina ragmen, sirketler artan sosyal
medya kullanimmi dikkate alarak c¢evrimigi reklam harcamalarini 6nemli
dlgiide artirmigtir (Montgomery vd., 2012). Internette yapilan pazarlama,
gocuklarin davraniglarint 6nemli 6lgiide etkileyen bir faktor olarak dikkat
¢ekmektedir.

Youtube gibi platformlarda, biiyiik takipgi kitlelerine sahip olan ve
goriigleri ile takipgilerinin fikirlerini etkileyebilen kisiler “influencer” ya
da “etkileyici” olarak ifade edilmektedir (Coates vd., 2019b). Gelencksel
inliilerden (6rnegin, LeBron James gibi) farkli olarak, bu influencerlar,
tnlerini arttirmak igin temel olarak eglenceli veya ilgi gekici YouTube
videolar1 veya sosyal medya paylagimlari olusturan “siradan insanlar”dir ve
boylece genis bir sosyal medya takipgi kitlesi edinmektedir. Markalar, bu
etkileyicilerin genis erigim kapasitesi ve takipgileri ile kurduklar giiven iligkisi
nedeniyle onlarla ig birlikleri yapmaktadir (De Veirman vd., 2017). Yapilan
aragtirmalarda, tiiketicilerin etkileyicileri, geleneksel {inliilere kiyasla daha
samimi ve giivenilir olarak algiladigini gostermektedir. Etkileyiciler, tanidik
ve giivenilir olarak goriilmekte ve onlarin goriigleri, abonelerinin goriiglerini
sekillendirebilmektedir (Coates vd., 2020; De Veirman vd., 2019). Reklam
verenler, sosyal medya hayran kitlelerine sahip olan ve videolarinda tiriinleri
dolayli veya dogrudan destekleyerek hayranlarinin goriiglerini sekillendiren
bu etkileyici kigilerle isbirlikleri yapmaktadir. Etkileyicilerin hizla artan
popiilaritesini goz oniinde bulunduran girketler, bu ikna edici sozciileri
triinlerini tanitmak igin giderek daha fazla ige almaktadir. Cocuk etkileyicileri
ise almak, geng kitlelere dogrudan hitap edebilmek ve ebeveynleri araciligryla
ulagma cocuklara daha kolay ulagmak anlamina gelmektedir. Ornegin, 2018
ve 2019 yillarinda en yiiksek iicretli YouTube etkileyicileri, reklamlar ve
sponsorlu i¢eriklerden (videonun 6niinde yer alan iiriin yerlestirmeleri gibi)
26 milyon dolar kazanan 8 yaginda bir ¢ocuk olmugtur (Alruwaily, 2020).

Giiniimiizde ¢ocuklar, dijital medya platformlarini yogun bigimde
kullanmakta ve 6zellikle YouTube gibi video paylagim siteleri, onlarin giinlik
yagamlarinin ayrilmaz bir pargas: haline gelmektedir. YouTube’da yer alan
igeriklerde siklikla abur cubur iiriinlerinin titketimine yonelik dogrudan veya
ortiik mesajlar bulunmakta; bu durum ¢ocuklarin beslenme aligkanliklarini,
tercihlerine ve tutumlarina olumsuz yonde etki edebilmektedir. Cocuklarin
biligsel gelisim diizeyleri geregi reklam ve eglence igerikleri arasindaki farki
ayirt etmekte zorlanmalari, onlarin bu tiir yonlendirmelerden etkilenmelerine
neden olmaktadir. Dolayisiyla YouTube’daki abur cubur titketimi 6rneklerinin
gocuklar tizerindeki etkilerini incelemek hem saglikli beslenme davraniglarinin
desteklenmesi hem de medya okuryazarlig: bilincinin gelistirilmesi agisindan
biyitk 6nem tagimaktadir. Bu boliimde YouTube’da abur-cubur tiiketim
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tizerine ilgili galiymalar, gocuklara yonelik reklam alaninda diizenlemeler ve
cocuklar1 abur-cubur reklamlardan korumak bagliklarina yer verilmistir.

4.1. YouTube’da Abur-Cubur Tiiketim Uzerine Tlgili Caligmalar

Instagram ve YouTube aracihgiyla etkileyicilere maruz kalmanin, gida
dig1 iirtinlerin esdeger pazarlamasina maruz kalmaya kiyasla; 9-11 yag arasi
gocuklarin yag, tuz veya seker oram yliksek gidalara yonelik titketimin
artirdigini gosteren bulgular goz oniine alindiginda, bu bir endise kaynagi
haline gelmektedir (Coates vd., 2020, s. 2). Sosyal biligsel teori bu bulgularin,
gocuklarin uygun davraniglar1 6grenmek igin etkileyicileri rol model olarak
gormelerinden kaynaklandigint ileri stirmektedir (Bandura, 2001, s. 265).
Bu teori ile tutarh olarak, aragtirmalar, ¢ocuklarin tinliilerin onayladig iiriin
ve markalarini tercih ettigini gostermektedir (Hackley ve Hackley, 2015, s.
11; Kelly vd., 2015, s. 2941). Alternatif olarak, kaynak giivenilirligi teorisi,
bir onaylayicinin giivenilir bir bilgi kaynag: olarak algilanmasi durumunda
titketicilerin tanitilan tirtine karst olumlu bir tutum gelistirebilecegini ileri
stirmektedir (Lu vd., 2014, s. 259; Sokolova ve Kefi, 2020, ss. 1-7). Yapilan
aragtirmalarda, gevrimigi pazarlamanin gocuklarin gida alimini ve reklami
yapilan markalara kars: tutumlarini gekillendirebilecegini ortaya koymaktadir.

Schwartz vd.’nin (2013) c¢aligmasina gore, c¢ocuklara yonelik gida
pazarlamanin son derece etkili oldugu ve bu durumun ABD’de ¢ocukluk
obezitesinin artmasina katkida bulundugu vurgulanmaktadir. Etkileyiciler
sosyal medyada markalar1 ve iirlinleri One ¢ikaran igerikler ireterek,
pazarlama faaliyetlerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Sosyal 6grenme
teorisi, ¢ocuklarin begendikleri bir karakterin davraniglarini taklit etme
egiliminde olduklarini savunmaktadir (Bandura, 2001). Bu nedenle, popiiler
bir etkileyicinin elinde bir yiyecek iiriiniinii tutmasi, ocuklarin bu yiyeceklere
karg1 ilgisini artirabilmektedir. Kamleitner ve Jyote (2013) tarafindan
yapilan bir ¢aliymada, iirlin yerlestirme stratejilerinin etkililigi incelenmig
ve karakterlerin triinlerle olan etkilesim bi¢imlerinin bu etki iizerindeki
yansimasi aragtirilmigtir. Caligmanin temel bulgulara gore, bir karakterin
iriinii sadece gostermesi yerine, aktif olarak kullanmas, tirtiniin farkindaligin
ve marka ile tiiketici arasindaki duygusal bag: giiclendirmektedir.

Cocuk etkileyicilerin YouTube videolar: siiresince markali ve markasiz
yiyecek ve igecekleri, ne siklikta tanittiklarini belirlemek amaciyla ¢ocuk
etkileyicileri ve sagliksiz gida iriinii yerlestirmeyi incelemek igin Birlesik
Kralikta 2022 yiinda bir arasirma gerceklestirilmistir.  Caligmada,
YouTube’da en gok izlenen 3-14 yag arasi1 gocuk etkileyici kanallart izlenmistir.
Yapilan inceleme sonucunda, iiriin yerlestirme stratejisiyle, sagliksiz
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yiyecek ve igecek markalarin yerlestirildigi videolarin milyonlarca izlenme
sayisina sahip olduklar1 ortaya ¢ikarilmigtir. Caligmada ayrica, sagliksiz gida
reklamlarina yiiksek oranda maruz kalan gocuklarin, bu iriinleri daha gok
satin alma egiliminde olduklar1 gézlemlenmistir. Cocuklar, YouTube’da bir
“takipgi” toplulugunun pargasi olmaktan keyif aldiklarini ve fenomenleri hem
rol model hem de destek ve tavsiye saglayan arkadaglar olarak gordiiklerinin
belirtildigi ifade edilmigti. Bu nedenle, 6rnegin YouTube videolarinda
diizenli olarak saglikli yiyecek ve i¢eceklere yer veren fenomenlerden, 6zellikle
de bu videolar1 uzun siire izleyenlerin olumlu yonden etkilenmelerinin olasi
oldugu ifade edilmistir (Rahali ve Livingstone, 2022, s. 10).

Mevcut tiiketici nesil, onceki nesillerine gore daha fazla karar verme
yetkisine sahip oldugu igin, ¢ocuklar, aile i¢indeki gida ile ilgili kararlari
da daha fazla etkilemektedir (Kraak ve Pelletier, 1998). Bu karar verme
dinamiklerindeki degisim, bugiin ¢ocuklarin yalnizca tiiketici degil, aymi
zamanda hane halkinda etkili figiirler olduklarini gostermektedir. Bagka bir
deyisle ¢ocuklar, ailenin gida trtinleri ve beslenme aligkanliklar1 tercihlerini
sekillendirmektedir. Cocuklar, aile aligverigi ve yemek planlamasinda daha
fazla yer aldikga, onlarin zevkleri ve tercihleri, evde satin alinan ve tiiketilen
riinleri giderek daha fazla belirlemektedir. Pazarlamacilar, ¢ocuklar i¢in her
yil milyarlarca dolar harcamakta oldugu ve hane halkinin gida satin alma
kararlarint dogrudan etkilemekte olduklart igin ¢ocuklar: cazip bir tiiketici
grubu olarak gormektedir. ABD’deki ¢ocuklarin yillik harcamalarinin
yaklagik 140 milyar dolar oldugu tahmin edilmektedir. Bunun yani sira,
12 yagin altindaki ¢ocuklar yilda 25 milyar dolar harcarken, ayrica hane igi
harcamalarda 200 milyar dolarin nasil kullanilacagini etkileme giiciine sahip
olduklar1 saptanmugtir (Strasburger, 2001).

YouTube gibi platformlarin ¢ok sayida g¢ocuga ve ebeveyne ulagma
kapasitesi goz oniine alindiginda, bu sosyal medya sitelerinin ¢ocuklarin
ve ebeveynlerin diyet segimlerini etkileyebilecek sagliksiz gida ve igecek
triinlerini ne Olglide tegvik ettigini aragtirmak olduk¢a onemlidir. Gida
pazarlamasi, ¢ocuklarin saghkli beslenme aligkanlhiklarinin geligimi tizerinde
onemli bir etkiye sahiptir. Sosyal medya araciligiyla enerji yogun ve besin
degeri distik gida ve igecekler gibi saglksiz {irtinlere dogrudan maruz
kalmanin, gocuklarin gida tiiketimini artirma egiliminde oldugu ortaya
konulmugtur. Pek ¢ok caliymada, ¢ocuklara yonelik medyada tanitilan
yiyeceklerin genellikle diisiik besin kalitesine sahip oldugunu belirlemistir
(Busse ve Diaz, 2016; Castonguay, vd., 2013; Folta vd., 2006; Harris
vd., 2009). Bu durum, ¢ocuklarin yeme aligkanliklarini olumsuz yonde
etkileyerek obeziteye yol agmaktadir (Baldwin vd., 2014; Castello-Martinez
ve Tur-Vines, 2020).
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Sahoo vd.’nin (2015) yaptig1 caligmaya gore, ¢ocukluk donemi obezitesi,
cocuklarin fiziksel sagliklarini derinden etkileyerek, ¢esitli saghk sorunlarina
yol agmaktadir. Bu durum, gocuklarin sosyal ve duygusal iyi olusunu da
olumsuz etkilemekte ve Ozsaygilarinda azalmaya neden olabilmektedir.
Ayrica, gocukluk obezitesi, diigitk akademik bagari ile baglantili olarak da
goriilmektedir. Obez ¢ocuklar, akademik alanda da zorluk yagayabilmekte
ve bu durum, genel yagam kalitelerini diisiirmektedir. Cocukluk obezitesi ile,
metabolik bozukluklar, kardiyovaskiiler hastaliklar, ortopedik problemler,
norolojik rahatsizliklar, karaciger hastaliklari, akciger sorunlarr ve bobrek
hastaliklar1 gibi birgok eslik eden hastaligin ortaya ¢ikmasi da oldukga
yaygindir. Bu nedenle, ¢ocukluk donemi obezitesinin Onlenmesi ve
yonetilmesi hem bireysel saglik hem de toplum saghg: agisindan biiyiik bir
onem tagimaktadir. Halk sagligi uzmanlari, gida pazarlamasinin ¢ocukluk
cag1 asir1 kilo ve obezite oranlarindaki artiga olast etkisini siirekli ve kararl
bir sekilde vurgulamugtir (WHO, 2020; Zimmerman, 2011). Ayrica, saglikh
gidalar ve dengeli beslenmeye kiyasla sagliksiz gida ve igeceklerin gok daha
fazla pazarlanmasiyla ilgili endigeler de dile getirilmistir (Zimmerman,
2011).

Cocuklarin karsilagtiklar: reklamlarin yaklagik yarisi, oOzellikle gekerli
tahullar ve yiiksek kalorili atigirmaliklar gibi gida iiriinlerine yoneliktir
(Strasburger, 2001). Bu durum, gocuklarin saglikli beslenme aligkanliklarin
gelistirmelerini zorlagtirmakta ve agir1 seker ve kalori tiiketimine yol agabilecek
bir tiiketim kiiltiiriniin yayilmasina katkida bulunmaktadir. Cesitli internet
platformlarinda da gocuklar1 hedef alarak sagliksiz {irtinlerin tanitimini
yapan yiyecek ve igecek firmalar1 bulunmaktadir (Aragjo vd., 2017). Avrupa
Komisyonu’nun yaptigr aragtirmada, ¢ocuklar ve genglere yonelik ¢evrimigi
pazarlamanin yaygin oldugunu ve kullanilan bazi pazarlama tekniklerinin
cocuk tiiketiciler i¢in her zaman anlagilir olmadigini ortaya koymaktadir
(Lupidnez-Villanueva vd., 2016).

YouTube’da reklamlarin bagka igeriklere benzer sekilde gizlendigi,
cocuklart hedefleyen pazarlama stratejileri  kullanilmaktadir.  Diinya
genelinde izlenen videolarda iirlin ve markalar ticari olmayan igerik gibi
tanitmak igin iinlii YouTuber’larla anlagmalar yapilmaktadir. Cocuklar bog
zamanlarinin ¢gogunu dijital platformlarda gegirmektedir (Ofcom, 2019b).
Cocuklar, bog zamanlarin1 daha fazla bu platformlarda gegirdiginde ise,
YouTube, Instagram ve TikTok gibi yaygin olarak kullamlan platformlarda
sosyal medya etkileyicilerini takip etmektedir (De Veirman vd., 2019).
YouTube’da igerik {iireten etkileyiciler, geng kitlelerin tiiketim tercihleri
tizerinde biiyiik bir etkiye sahip olan kisiler haline gelmistir.
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Avrupa ve ABD’deki ¢ocuklari hedefleyen web sitelerinde gida tiriinlerini
tanitan  gevrimigi reklamlarin  yayginligi, ozellikle ¢ocuklarin beslenme
aligkanhklar: tizerindeki etkisi agisindan endige yaratmaktadi. WHO’nun bir
raporuna gore (2016), ¢ocuklar gevrimigi platformlarda, 6zellikle de oyun
ve sosyal medya sitelerinde, sik¢a yiiksek geker, yag ve tuz igeren iriinlerin
reklamlarma maruz kalmaktadir (WHO, 2016). Ayrica Harris vd.’nin (2015)
yaptig1 bir aragtirma, ¢evrimigi reklamlarda kullanilan cazip karakterler, renkli
grafikler ve etkilegimli oyunlarin, ¢ocuklarin dikkatini ¢ekmede ve sagliksiz
yiyeceklere yonelmelerinde 6nemli bir rol oynadigini gostermektedir. Bu
caligmalara gore, bu reklamlarin gocuklara yonelik olmasinin, onlarin saglhkl
secimler yapmalarini zorlagtirmaktadir. Reklami yapilan gidalarin ¢ogu,
genellikle diigiik besin kalitesi tagtyan HESS (Yiiksek Yag, Seker ve Tuz)
kategorisine girmektedir (Al-Jawaldeh ve Jabbour, 2022; Harris vd., 2009).

Lingas vd’nin (2009) yiiriittiigli igerik analizi, ABD’deki web sitelerinde
gocuklara yonelik olarak tamitilan birgok gida ve igecegin, ¢ocuklarin
kaginmasi gereken tirtinler arasinda yer aldigini ortaya koymustur. Caligmada,
reklami yapilan gida ve igecek iiriinlerinin gogunun yiiksek yag, seker ve tuz
igeren, saghkli bir diyet i¢in uygun olmayan iiriinler oldugu tespit edilmistir.
Ayrica, bu reklamlarin “advergames” gibi tanitim stratejileriyle ¢ocuklar:
saghksiz gidalar titketmeye tegvik etme potansiyeli tagidigr vurgulanmistir.
Bu bulgular, boyle pazarlama uygulamalarinin ¢ocuklarin diyet segimleri
tizerindeki etkisini ciddi bir endise kaynag olarak gostermektedir. Kent vd.
(2018), sosyal medyadaki gida referanslarini analiz eden nadir galigmalardan
birini gergeklestirmiglerdir. Caligma, en sik tanitilan gida kategorileri, fast
food, sekerli igecekler ve sekerlemeler oldugunu ortaya koymustur. Bu
triinler genellikle agir1 derecede yag, sodyum veya gseker igermektedir.

Cocuklara yonelik gida pazarlamasi, kiiresel 6lgekte yaygin bir durumdur
ve pazarlanan triinlerin gogu besleyici olmaktan ziyade kalori agisindan
zengin olmaktadir. Ozellikle sekerli kahvaltiik gevrekler, gazli icecekler,
sekerlemeler; cips gibi tuzlu atigirmaliklar ve fast food gibi firiinler
gocuklara en sik tanitilan gidalar arasinda yer almaktadir. Bu tiir Grtinler,
yogun kalorilerinin yan sira, genellikle ilave doymus yaglar, trans yaglar,
seker veya sodyum gibi saghiga zararl igerikler agisindan oldukga yiiksektir.
Bu durum, saglikli beslenmeyi tesvik etmeyen bir gida ortami yaratmaktadir.
Cocuklar bu tiir pazarlamalarin etkisi altinda kalmakta, bu da onlarin gida
tercihlerini, hangi markalar1 tercih ettiklerini, ne tiir yiyecekleri satin almak
istediklerini ve genel yeme davraniglarini ciddi bir 6lgiide sekillendirmektedir
(Al-Jawaldeh ve Jabbour, 2022; Harris vd., 2009). Pazarlama, ozellikle
cocuklarin karar verme mekanizmalarini etkileyerek, sagliksiz gidalara olan
ilgilerini artirmakta ve tiiketimlerini tegvik etmektedir.
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Uluslararas: veriler, sosyal medya etkileyicilerinin ¢ocuklarin sagliksiz
yiyecek pazarlamalarina maruz kalmasinda giiglii bir etkiye sahip oldugunu
ortaya koymaktadir. Yine Birlesik Krallik’ta 5-15 yag arasindaki gocuklar
arasinda popiiler olan YouTube etkileyicileri iizerine yapilan bir galigma,
bu videolarn %92,6’sinda yiyecek ipuglarina yer verildigini gostermigtir
(Coates vd., 2019a). Dahasi, bu yiyecek ipuglarinin yaklagik yaris1 “sagliksiz”
kategorisinde yer almigtir. Bu durum, gocuklarin dijital medyada maruz
kaldiklar1 yiyecek tanitimlarinin biiyiik bir boliimiiniin sagliksiz tirtinlerden
olustugunu gostermektedir. Cok sayida galigma, ¢evrimigi pazarlamanin
gocuklarin davraniglarini  etkiledigini gOstermistir. Araujo ve Neijens
(2012), geng kitlelere yonelik markalarin sosyal ag sitelerinden daha fazla
yararlandigini ve bunun ¢ocuklarin tiiketim tercihlerini sekillendirmede
kritik bir rol oynadigini vurgulamugtir. Benzer gekilde, Zhang vd. (2010),
sosyal medyadaki markali eglencenin pazarlama ile eglence arasindaki
sinirlart bulaniklagtirdigini, bu durumun da gocuklar1 daha fazla gektigini
ve davraniglarini etkiledigini belirtmigtir. Bu etkilesim, gocuklar1 daha
fazla marka ile iligkilendirirken, onlarin davraniglarinin da sekillenmesine
neden olmaktadir. Markali igerikler, oyunlar ve sosyal medya etkilesimleri
sayesinde, ¢ocuklar hedeflenen tiriinlerle daha derin bir bag kurmakta ve bu
durum, tiiketim aligkanliklarinin degismesine yol agmaktadir.

Malik (2012), Hindistan’da ¢ocuklara yonelik gida reklamlarinda etik
dis1 uygulamalar1 incelemis ve ¢ocuklarin dikkatini ¢ekmek amaciyla hile
ve oyunlara dayanan birgok gida reklami belirlemistir. Coates vd. (2020)
de, gocuklarin, YouTube etkileyicileri tarafindan yapilan yiyecek ve igecek
pazarlamasini nasil anladiklar1 ve bu pazarlamaya karg: tutumlari incelenmistir.
Arastirmada, ¢ocuklarin etkileyici pazarlamasinin etkisine daha agik olup, bu
tiir reklamlarin etkilerini tam olarak anlayamamakta oldugu, 6zellikle yiyecek
ve igecek iirtinlerine yonelik tiiketici davraniglarinda artisa yol agabilecegi ifade
edilmigtir. Cocuklarin gida tirtinlerine yonelik begenileri, esasen bu gidalara
olan aginaliklariyla sekillenmektedir (Cooke, 2007). Bu dogrultuda, 6zellikle
saghksiz gida tiriinlerini 6ne ¢ikaran gida pazarlamasi, ¢ocukluk obezitesine
katkida bulunabilecek etmenlerden biri olarak degerlendirilmektedir.
Balbvin (2018), YouTube’da marka igeriklerini degerlendirmig ve ¢evrimigi
platformlarda yiyecek reklamlarina maruz kalmanin, sagliksiz yiyecek ve/
veya igeceklerin daha fazla tiiketimi ile 6nemli bir iligki iginde oldugu tespit
edilmigtir. Bu bulgular, ¢ocuklarin sosyal medyada enerji yogun ve besin
degeri diisiik yiyecek ve igeceklerinin reklamlarina maruz kalmalarinin, bu
saghksiz gidalarin daha yiiksek oranlarda tiiketilmesiyle baglantili oldugunu
ortaya koymaktadir. Ozellikle, sosyal medya ortamlarinda stk¢a karsilagilan
bu reklamlar, gocuklarin beslenme aligkanliklarini olumsuz yonde etkileyerek,
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saglksiz yiyecek ve igecek titketimlerini artirmakta ve bu durum, ¢ocuklarin
genel saglik durumlart {izerinde olumsuz etkilere yol agabilmektedir. Bu
nedenle, ¢ocuklarin bu tiir igeriklere maruz kalimini sinirlamak, saglikl
beslenme aligkanliklarinin gelistirilmesi agisindan biiyiik 6nem tagimaktadr.

Boyland vd. (2022a), ¢ocuklar ve ergenler tizerinde gida ve alkolsiiz
igecek pazarlamasinin etkilerini incelemistir. Arastirma, gida ve alkolsiiz
igecek pazarlamasi ile gocuklarin ve ergenlerin tiiketim davraniglar arasinda
giiglii bir iligki oldugunu ortaya koymugstur. Cocuklar, pazarlanan {iriinlere
daha fazla yonelmekte ve bunlar satin alma istegi gelistirmektedir. Calisma,
tanitimu yapilan gida iriinlerinin genellikle besin degeri diisiik ve enerji
yogun oldugunu belirtmektedir. Bu tiir iiriinlerin pazarlanmasinin ¢ocuklarin
saglikli beslenme aligkanliklarint olumsuz etkileyebilecegi vurgulanmaktadr.
Tan vd. (2018), ¢ocuklara yonelik YouTube videolarindaki gida ve igecek
reklamlarini inceleyen bir vaka galigmasi gergeklestirmistir. Aragtirmada,
analiz edilen videolardaki gida ve igecek reklamlarinin 6nemli bir kisminin
sagliksiz Urtinler, ozellikle fast food, sekerli atistirmaliklar ve sekerli igecekleri
igerdigi  bulunmugtur. Caligmanin bulgularinda, reklamlarin genellikle
gocuklara hitap edecek sekilde renkli gorseller, animasyon karakterler ve
akilda kalict melodiler kullanarak tasarlanmig oldugu ve ¢ocuklarin marka
tanima konusunda yiiksek derecede etkilendigi ve bu durumun bu iiriinleri
isteme veya tiiketme olasiligint artirdig1 ortaya konulmusgtur.

An ve Ha (2023) ise, YouTuber’larin genellikle sponsorlu igerikler
paylagmakta oldugunu ve bu igeriklerin genellikle saglksiz fast food
trtinlerini igerdigini, dolaywsiyla izleyicilerin gida tercihleri ve yeme
aliskanliklarint gekillendirmekte oldugunu bulgulamistir. Benzer bir gekilde
Coates vd. (2020) sagliksiz gida {irtinlerine uzun siire maruz kalmanin
gocuklarin, gida segimlerini ve tercihlerini etkiledigi ve anlik gida alimim
artirdigini tespit etmistir. Sosyal medya aracihigiyla sagliksiz gidalara maruz
kalan gocuklar, gida dis1 igerikleri izleyen ¢ocuklara kiyasla kalori alimlarini
444 8 kalori artirmigtir (Coates vd., 2019a). Yine, Chou vd. (2005), fast
tfood zincirlerinin reklamlarinin yasaklanmast durumunda 3-11 yag arasi agir1
kilolu gocuklarin sayisinin % 10 oraninda azaltilabilecegini iddia etmistir.

Yapilan aragtirmalar, gocuklarin ¢evrimi¢i platformlarda, 6zellikle
YouTube gibi dijital mecralarda, abur cubur ve sagliksiz igerige sahip tirtinlere
yonelik reklamlara ¢ogunlukla kargilagtiklarini gostermektedir. Bu durum,
gocuklarin eglenirken igerik iireticileri tarafindan yapilan tiriin reklamini fark
edememeleri nedeniyle, onlarin beslenme tercihlerinin sagliksiz olmasina
neden olmaktadir. Incelenen gahigmalarda, sosyal medya da igerik iireten
kisilerin gocuklar {izerindeki etkisinin fazla oldugu ve bu kisilerin reklamini
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yaptig1 tirtinii kullanmalarinin gocuklarda {irtinii kullanma istegini artirdigt
belirtilmigtir. WHO (2016, 2020) raporlar1 ve farkli iilkelerde yapilan
giincel aragtirmalar, gevrimigi gida reklamlarinin gocukluk ¢ag1 obezitesine
katkida bulundugunu ve pazarlanan gidalarin biiyiik ¢ogunlugunun yiiksek
yag, seker ve tuz (HESS) igerikli oldugunu ortaya koymaktadir.

4.2. Cocuklara Yonelik Reklam Alaninda Diizenlemeler

Sosyal medya platformlar1 ve YouTube’da kullanici tarafindan olugturulan
igerikler, genellikle ticari igerik ve pazarlama mesajlar1 igermektedir. Bu
igeriklerin Ornekleri arasinda, olduk¢a popiiler olan kutu agma ve oyuncak
oynama videolar: ile girketlerin sponsorlugunda iiriinleri inceleyen veya
kullanan etkileyiciler yer almaktadir (Radesky vd., 2020). Bu tiir igerikler,
izleyicilerin dikkatini ¢ekmek ve {driinlerin tamitimini yapmak amaciyla
etkili bir gekilde kullanilmaktadir. Etkileyici pazarlamanin bagarisit kismen
ortiilii  yapisindan kaynaklanmaktadir. Takipgiler sponsorlu igeriklere
maruz kaldiklarinin farkinda olmadiklarindan reklam okuryazarliklarin
etkinlestirme olasiliklar1  azalmaktadir (Campbell ve Grimm 2019).
Cocuklara yonelik reklamlarin etigi konusundaki tartigmalar genellikle
cocuklarin pazarlama mesajlarinin ikna edici amacini anlayabilecek ve bunlari
elestirel olarak degerlendirebilecek yeterli biligsel kaynaklara sahip olduklar
yasa odaklanmaktadir (Nairn ve Fine, 2008). Kiigiik gocuklar, biligsel beceri
ve yetenekler bakimindan daha biiyiik ¢ocuklar ve yetigkinler kadar gelismig
olmadiklar igin ticari mesajlar1 ayni gekilde anlamakta zorlanmaktadir. Bu
durum, onlar1 reklamlarin etkisine karg1 6zellikle savunmasiz birakmaktadir.
Cocuklarin, reklamciligin arkasindaki ikna edici niyeti anlama konusunda
sinirl bir yetenege sahip olduklar1 s6ylenmektedir. Rahalli ve Livingstone
(2022, 11), ¢ocuklar1 Youtube gibi platformlarda reklam igeriginin
etkisinden koruyabilmek i¢in, uzun vadeli bir ¢oziim ig¢in basta reklam
verenler ve marka etkileyicileri olmak {izere, yeni medya platform sahiplerine,
politika yapicilara, ebeveyn ve egitimcilere bir takim gorevler diistiigiinii
vurgulamuistir.

Giiniimiizde, ¢ocuklar son derece Kkisisellestirilmis medya kullanim
deneyimleri ¢aginda biiylimektedir. Bu nedenle ebeveynlerin, c¢ocuklar
igin her ¢ocugun yagina, sagligina, mizacina ve geligim agamasina uygun
kigisellestirilmis medya kullanim planlar1  gelistirmesi  Onerilmektedir.
Ailelerle birlikte, ticari kuruluglara da ¢ocuklart yeni medyada reklam
igeriginden korumak igin sosyal sorumluluk duygusu iginde hareket etmeleri
gerektigi ifade edilmektedir. Bu baglamda, 6rnegin oyuncak firmalar1 gibi
reklam veren firmalarla, Oyuncak Endiistrisi Birligi gibi ticaret birlikleri,
Common Sense Media gibi egitim kuruluglariyla ortakliklar baglatarak hem
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ebeveynler hem de ¢ocuklar igin tiiketici egitiminin bir pargasi olabilecekleri
belirtilmistir (Evans vd., 2018a, s. 342).

Dobrow (2002), ¢ocuklarda marka sadakatinin gelistirilmesi igin yogun
bir ¢aba sarf edildigini ifade etmektedir. Bu durum, gocuklarin gelecekteki
titketim aligkanliklarini etkileyen 6nemli bir faktor olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Ozellikle geng yagta marka bagliligi olusturmak, reklamcilar igin stratejik
bir hedef haline gelmigtir. Hunter (2002) ise, ¢ocuklarin aile biitgesindeki
etkisinin biiyiikliigiine dikkat ¢ekmis ve ¢ocuklarin gida harcamalarinin
%380’ine kadar etki edebilecegini belirtmigtir. Bu durum, ¢ocuklarin ticari
pazarlama stratejilerinde neden bu kadar 6nemli bir hedef kitle oldugunu
agiklamaktadir. Ailelerin aligverig kararlarinda gocuklarin etkisi, pazarlama
diinyasinda dikkate alinmasi gereken bir gergektir.

1974 yilinda kurulan ve ABD 6zdenetim kurulugu olan CARU (Children’s
Advertising Review Unit, Cocuklara Yonelik Reklamcilik Inceleme Birimi),
tiim medya ve platformlarda ¢ocuklara yonelik reklamlar: takip etmektedir.
Bu ilk izlenme durumunda CARU, yeni medya platformlarinin 6zellikle
cocuklar tarafindan izlendiginde reklam ve editoryal igerik arasindaki ayrim
yapmadigimi ifade etmistir (CARU, 2016). EvanTube video igerigini
incelemesinin ardindan CARU, sponsor igeren kanal videolarinin hem
ulusal reklam, hem de yerel reklamla giiglii benzerlik tagidigint belirlemistir.
CARUnun kilavuz ilkeleri 2006 yilinda revize edilmis olup; kilavuz
ilkelerinde reklamin, reklam ile program veya editoryal igerik arasindaki
ayrimin bulaniklagtiracak gekilde sunulmamasi gerektigi ifade edilmektedir.
CARU kilavuz ilkelerinde, sponsor ya da reklam olan videolarda yapilan
agiklamalarin agik ve ilgili olduklar1 iddialara yakin veya ayni formatta (ses
veya grafik gibi) olmasi gerektiginin alt1 ¢izilmistir.

CARU, tarafindan yapilan incelemenin ardindan, EvanTube YouTube
Kanallar1 olan EvanTubeHD, EvanTubeRAW ve EvanTubeGaming
kanallari, ¢ocuk izleyicilerin, gormek iizere olduklari igerigin reklam
oldugunu anlamalarini saglamak i¢in, her yeni sponsorlu videodan 6nce
bir sesli agiklama getirme karar1 almistir (CARU, 2016). Kilavuzun 4
(b) Maddesinde ¢ocuklarin iiriiniin kullanimiyla ilgili olarak daha giiglii
olma, daha popiiler olma, ya da statii elde etme gibi unsurlara sahip
olacaklar1 mesajiyla yaniltilmamasi gerektigi soylenmistir. Klavuzun 4 (e)
maddesinde ise, hazirlanan igerik ile reklam ayriminin yapilmasiyla ilgilidir.
Reklamailara, 6zellikle de gevrimigi ortamlarda ¢ocuklara reklam yaparken
daha agik olmalar1 gerektigi soylenmektedir. Cocuklar i¢in taninmasi zor
olabilecek reklamlarda, ¢ocuklarin reklam igerigini taniyabilecek agiklamalar
veya gorsel diizenlemeler 6nerilmistir. Ornegin, gerekli olabilir, reklamlarda
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kullanilan metin boyutu ve rengi, konumlandirma ve diger gorsel veya
baglamsal ipuglari, reklamlarin etrafindaki kenarliklar veya arka plan golgeleri
gibi detaylarin, ¢ocuklarin bir reklami, reklam olarak tanima olasiligini
artirabilecegi ve ¢ocuklarin yamltilma riskini azaltabilecegi iddia edilmistir
(CARU, 2021).

Ayrica, ¢ocuklarin bir iiriin ya da hizmeti kendilerinin satin almasinin
oniine gegmek igin reklamcilara, bir iiriinii veya hizmeti “buraya tiklayarak
siparig ver” butonu veya diger ekran tizerindeki araglar aracihigiyla satin
alma firsati sundugunda, siparig talimatlar1 agik ve belirgin bir sekilde,
gocugun siparis vermeden once bir ebeveynin veya yetigkinin iznine sahip
olmas1 gerektiginin belirtilmesi 6nerilmigtir. Cocuklarin gevrimigi olarak
yetkisiz satin alimlar1 6nlemek i¢in makul bir yontem saglanmamugsa, reklam
sahibinin, siparisi iptal etmesini ve herhangi bir ticret 6demeden tam kredi
almasini saglayacak erisilebilir bir yontem sunmasi gerektigini ifade etmistir.
Reklamlar, uygulamalar veya oyunlar, reklam izlemeyi veya uygulama ici ya
da oyun igi satin alimlari tegvik etmek, veya ¢ocuklari reklama yanliglikla veya
farkinda olmadan yonlendirmek amaciyla haksiz, yaniltic1 veya manipiilatif
taktikler kullanmamasi gerektigi ifade edilmistir (CARU, 2021). Ancak,
Tirkiye’de ¢ocuklar mobil uygulamalara girmek istediklerinde siklikla
reklam igerigine maruz kalmakta, ticretsiz oyun uygulamasindan yararlanmak
isteyen ¢ocuklar ise, uzun siireli ve sik bir bi¢gimde reklam izlemek zorunda
olmaktadir. Yine klavuzun 4 (h) maddesi reklamlarda verilen hemen al,
yalnizca su kadar gibi ¢ocuklarda satin alma baskist yaratacak ifadelerden
kaginilmasi gerektigi ifade edilmigtir (CARU, 2021).

Cocuklara yonelik reklamcilik konusunda, reklam verenleri sorumlu
bir yayinciliga davet eden bir diger birlik ise, Avusturalya Ulusal Reklam
verenler Birligi (AANA:  The Australian Association of National
Adpvertisers) olmustur. Birlik, 1 Aralik 2023 tarihi itibariyle reklam verenleri
gocuklara yonelik reklamlarda daha sorumlu hareket etme amaciyla etik
kodlara uymaya ¢agirmistir. 2.1. numarali koda gore, reklamcilar, ¢ocuklara
uygun olmayan veya tehlikeli iiriin veya hizmetleri tanitmak veya giivenli
olmayan uygulamalar1 tegvik etmek de dahil olmak iizere gegerli toplum
standartlarini ihlal etmemelidir. Kodun yine 2.7 maddesinde, ¢ocuk etkileyici
gibi ¢ocuklar arasinda popiiler olan kisilerin iirettikleri igerikler igindeki
reklamin agik ve belirgin bir gekilde ¢ocuklarin kolay taniyabilmelerine
imkin tanimasi gerektigi vurgulanmustir. Buna gore, ¢ocuk etkileyiciler,
pazarlama iletigiminin iginde veya hemen yaninda, miimkiinse tanitimin
hemen Oncesinde ya da esnasinda, ¢ocuklarin gorebilecegi ve taniyabilecegi
biiyiikliikte ve renkte reklami kullanmalidir (AANA, 2023).
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Etkileyici pazarlama tekniginin giderek artan 6nemi ve Ozellikle
etkileyicilerin oynadig1 rol, sorumlu pazarlamay: saglama ve hedef kitleyi,
toplumu uygunsuz reklamlardan koruma konusunda diizenlemeleri
gerektirmektedir. YouTube c¢ocuk etkileyicileri oyuncaklar, kiyafetler,
yiyecekler gibi pek ¢ok {iiriinii ve hizmeti tanitabildikleri ve genellikle
kitlelere erigimleri oldugu i¢in tanminmug markalar tarafindan giizel bir
pazarlama stratejisi olarak tercih edilmektedir (Fatmawati ve Lewoleba,
2024). Amerika’da hiikiimet ve sektor politikalari, etkileyici pazarlama ile
ilgili olarak, izleyicilere bir etkileyicinin bir markanin {tirlinlerini tanitmasi
kargiiginda 6deme aldigini veya ticretsiz tiriinler aldigini agiklamasini zorunlu
kilmistir. FTC (Federal Trade Commission, Federal Ticaret Komisyonu),
2019 yilinda, gevrimigi etkileyiciler igin “Sosyal Medya Etkileyicileri igin
Agiklamalar” adli yonergeyi yayimlamugti. Bu yonergelerde, ¢evrimigi
etkileyicilerin bir markayla finansal, istihdam, kigisel veya aile iligkisi
bulundugunda net bir agiklama yapmalarini tegvik etmektedir. Reklam
agiklamalarinin temel amaci, takipgilerin sponsorlu influencer gonderilerini
reklam olarak tanima becerilerini artirarak etkileyici pazarlamasinda geffatlig
saglamaktir.

Uygun bilgilendirme yonergelerinin  uygulanmasi, ozellikle dijital
pazarlama ortaminda seffafligin artirlmasi agisindan kritik bir 6neme
sahiptir. Fedaral Ticaret Komisyonu’nun istedigi #reklam, #sponsorluk gibi
bazi bilgilendirme ifadelerinin, yalnizca minimal diizeyde etkili oldugunu
belirten Campbell ve Grimm (2019), tiiketicilerin bilgilendirmeleri fark
edip anlayabilmesi igin, platformlar arasinda tutarh bir sekilde agik, dikkat
cekici ve gorsel bilgilendirmelerin kullanilmasini 6nermektedir. Rahalli ve
Livingstone (2022, 11) ise, videoda reklam oldugunun, reklamin kisaltilmug
bir simgesi olan “#ad” igaretinin kullanilarak gosterilmesi gerekliligini
ifade etmistir. Bununla birlikte, kiigiik ¢ocuklarin bu simgeleri heniiz
okuyamayacaklari igin, videoda sponsor ya da reklam igeren igerik oldugu
sozlii olarak da agiklanmasinin gerektigi de soylenmistir.

Tiirkiye’de de gocuklart reklamlarin olumsuz etkilerinden korumak igin
bazi diizenlemeler yapilmigtir. Reklam verenler, reklam ajanslari, medya
kuruluglar1 ve reklamcilik alaninda faaliyet gosteren tiim kigi, kurum
ve kuruluglar ile ticari faaliyette bulunanlarin uymasi gereken kurallart
belirlemek ve bu kurallar dogrultusunda yapilacak denetim wusullerini
diizenlemek, ayrica adil olmayan ticari uygulamalara kargi tiiketicileri
korumak igin Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi
yvayimlanmigtir. 6502 sayii Tiketicinin  Korunmasi Hakkinda Kanun
ve ilgili ikincil mevzuatin dordiincii boliimii, reklamlar ve haksiz ticari
uygulamalara iligkin diizenlemeleri igermektedir. Bu yonetmeligin 4.
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Boliimii “Reklamlarda Cocuklara Tliskin Diizenlemeler” basligs ile ¢ocuklara
yapilabilecek reklamlarin esasini belirlemektedir. Yonetmeligin ilgili boliimii
su sekildedir:

DORDUNCU BOLUM
Reklamlarda Cocuklara Iliskin Diizenlemeler

Cocuklara yonelik reklamlar

MADDE 24 - (1) Cocuklara yonelik olan veya ¢ocuklar: etkileme olasilig:r bulunan
reklamlar ile ¢ocuklarin oynadig: reklamlar:

a) Cocuklarin; fiziksel, zihinsel, ahlaki, psikolojik ve toplumsal gelisim ozelliklerini
olumsuz yonde etkileyebilecek higbir ifade ya da goriintii igeremez.

b) Hedef kitlesindeki gocuklarin yas grubunun 6zellikleri dikkate alinarak, ¢ocuklarda
gergek digi beklentilere neden olan veya kurgu ile gergeklik arasindaki farks ayirt etmeyi
zorlagtiran unsurlar igeremez.

c) Belirli bir iiriine sahip olmanin ya da o {iriinii kullanmanin ¢ocuga, yasit1 olan diger
cocuklara gore fiziksel, sosyal veya psikolojik bir tistiinliik saglayacagina veya o tirtine
sahip olmamanin aksi yonde bir etki olugturacagina yonelik mesajlar igeremez.

¢) Cocuklar tehlikeli durumlara sokabilecek veya tanimadiklar: kisilerle iliski kurmaya
ya da bilmedikleri veya tehlikeli yerlere girmeye tesvik edebilecek hi¢bir ifade ya da
goriintii iceremez.

d) Cocuklarin taklit edebilecekleri siddet unsurlari iceremez.

¢) Cocuklari, kendileri veya gevreleri igin tehlike olugturabilecek arag, gereg ve nesneleri
kullanirken veya oynarken gosteremez.

f) Kiiltiirel, ahlaki ve olumlu sosyal davranislar1 bozmaya, degistirmeye veya kotiilemeye
yonelik unsurlar igeremez.

g) Cocuklarin ebeveynlerine, 6gretmenlerine veya diger kisilere duydugu 6zel giivenin
kotiiye kullanilmasina yonelik ifade veya gortintiiler i¢eremez.

g) Ebeveyn veya 6gretmenlerin otoritesini ve sorumlulugunu zayiflatacak veya ortadan
kaldiracak unsurlar i¢eremez.

h) Ebeveynlerin gocuklarina yonelik sevgi, sefkat, baglilik gibi hassasiyetlerini istismar
edemez.

1) Cocuklar1, bir mal veya hizmeti edinmek igin, ebeveynlerini veya bagkalarini ikna
etmeye dogrudan tegvik edemez.

1) Mal veya hizmetlerin edinilmesi i¢in, ¢ocuklarin sozlesme yapmalarini ima edecek
ifadeler iceremez.

j) Mal veya hizmetin her aile biitgesine uygun oldugunu ifade edemez.

k) Mal veya hizmetin fiyatinin diisiik oldugu algis1 olusturacak sekilde, fiyat bilgisinin
yaninda yalmzca veya sadece gibi ifadeler igeremez.

1) Mal veya hizmeti kullanmanin veya bunlardan yararlanmanin gerektirdigi beceriyi,
olmasi gerekenden az gosteremez.

m) Reklami yapilan mal veya hizmetin kullanimi igin ya da reklamda gosterilen sonucun
alinabilmesi igin ilave mal veya hizmet gerekmesi halinde, bu hususlari agik¢a igermek
zorundadir.

n) Onlem alinmadig takdirde gocuklarin veya gevresindekilerin saghgina zarar
verebilecek mal veya hizmetler igin gerekli 6nlemlerin alinmasini saglayan hatirlatica
simge veya uyarilari igermek zorundadir.

(2) Mesafeli sozlesmelere iliskin reklamlar, dogrudan gocuklar1 hedef alan satin alma
daveti iceremez.
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Asir1 titketimi tavsiye edilmeyen gidalara iliskin reklamlar

MADDE 24/A - (Ek:RG-28/12/2018-30639)

(1)Gocuklara yonelik radyo ve televizyon programlarinin baginda, sonunda veya
program esnasinda ve miinhasiran ¢ocuklara yonelik tasarlanan diger her tiirlii mecrada,
Saglk Bakanliginca hazirlanan gida ve igecekler listesinin kirmizi kategorisinde yer alan
agir1 titketimi tavsiye edilmeyen gida ve igeceklerin reklami yapilamaz.

(2)Birinci fikra kapsami diginda bu tirtinlerin reklaminin yapilmasi halinde; televizyonda
ckranin alt kisminda izleyiciler tarafindan rahat¢a okunabilir akar bant seklinde, diger
mecralarda ise mecranin yapisina uygun bir sekilde ve igerisinde diizenli ve dengeli

(3) beslenmeyi tesvik eden ifadelere yer veren yazili veya sozlii uyarilarla birlikte yapilir.
Hangi iriin gruplarinda hangi ifadelerin kullanilacagr Saglhk Bakanligi tarafindan
belirlenir.

(4)(Degisik:RG-12/10/2019-30916) Asiri tiiketimi  tavsiye edilmeyen gidalarin
satigini artirmaya yonelik uygulamalar kapsaminda, ¢ocuklar hedef alinarak, asil tirtiniin
disinda gocuklarin ilgi alanlarina ve begenilerine yonelik tirtinler, tiriinle birlikte ayrica
hediye olarak verilemez.

Bu boliimde, o6zellikle gocuklara yonelik reklamlar konusunda 6nemli
hiikiimler bulunmaktadir. Bu kapsamda gocuklart hedef alan reklamlarda,
vaniltict ve aldatict unsurlarin kullanilmasinin yasak oldugu ifade edilmistir.
Cocuklarin sinirli deneyim ve bilgi diizeyleri dikkate alinarak, onlarm algilarin
yaniltacak mesajlardan  kagimilmasi  gerektigi  sOylenmigtir.  Cocuklarin
zihinsel ve duygusal geligimine zarar verebilecek, onlari korkutabilecek ya da
zorlayacak igeriklerden uzak durulmasi gerektigi dile getirilmistir. Cocuklara
yonelik gida reklamlarinda, saglikla ilgili yanlig veya abartili iddialar yer
alamayacag1 ve sagliksiz yiyecek ve igeceklerin, ¢ocuklara yonelik cezbedici
bir dille tanitilmas: yasaklanmistir.

Tiirkiye’de yine, 6502 sayili Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun’a
dayanarak, sosyal medya etkileyicilerinin gergeklestirdigi ticari reklamlar ve
haksiz ticari uygulamalarla ilgili incelemelerde esas alinmasi amaciyla bir
kilavuz hazirlanmugtir. Hazirlanan “Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan
Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz”,
Reklam Kurulu’'nun 04.05.2021 tarihli ve 309 sayili toplantisinda 2021/2
numarali ilke karari ile kabul edilerek yiirtirliige girmigtir.

Buklavuza gore, sosyal medya etkileyicileri araciligiyla yapilan reklamlarin,
agik, anlagilir ve kolayca ayirt edilebilir olmasi zorunlu kilinmugtir. Bu amagla,
etkileyicilere kullandiklar1 platformlarda gesitli agiklama yiikiimliiliikleri
getirilmigtir. Kilavuzda belirtilen agiklamalar her mecra grubu igin farklihk
gosterse de genel olarak, paylagimlarin reklam oldugunu agikga ifade etmeye
yoneliktir. Buna gore, kullanilan mecraya bagl olarak #Reklam, #Sponsor,
#Is birligi gibi etiketler veya “Bu video [reklam veren] reklamlarim
igermektedir” gibi agiklamalar yer almalidir. Kilavuz hiikiimlerine aykir
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davranilmasi, 6502 say1ili Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkinda Kanun ve Ticari
Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeliginin ortiilii reklama
iliskin hiikiimlerine aykirilik tegkil etmektedir. Bu tiir ihlallerde, reklamlarin
durdurulmasi veya idari para cezasi gibi yaptirimlarin uygulanabilecegi ifade
edilmistir.

4.3. Cocuklar1 Abur-Cubur Reklamlardan Korumak

Giiniimiizde, teknolojik cihazlar ve dijital medya, ¢ocuklarin giinliik
yagamlarinin ayrilmaz bir pargast haline gelmigtir. Cocuklar, sosyal medya
platformlar1 ve video akis hizmetleri araciigiyla reklamlar ve ticari mesajlarla
stirekli olarak kargilagmaktadir. Cocuklar arasinda gevrimigi medya
kullaniminin artmastyla birlikte, etkileyicilerin sagliksiz gida promosyonlarina
maruziyetin artma potansiyeli bulunmaktadir. Bu durum, kotii beslenme
ahigkanliklarinin yayginlagmasma yol agmaktadir. Dijital ekran kargisinda
gegirilen siire arttikga, maruz kalinan reklam igeriginin sayist da artmaktadir.
Gortintiileme reklamlar1 (videolarin baginda 6 saniye sonra atlanabilen)
ve afig reklamlar popiiler dijital formatlar olmaya devam etse de genellikle
“rahatsiz edici” olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle reklamcilar aslinda
‘miisteri deneyimi’ gibi kelimeler kullanan ve daha az kesintiye neden olan
etkilesim odakli reklam uygulamalari tercih edilmektedir (Evans vd., 2018c).
Deneysel ¢aligmalar, gocuk sosyal medya kullanicilarinin, 6zellikle besin degeri
diigiik yiyecek onerileri s6z konusu oldugunda, etkileyicilerin tavsiyelerini
takip etme olasiliginin oldukga yiiksek oldugunu gostermektedir (De Jans
vd.,2021; Coates vd., 2019b; Coates vd., 2019¢). Ayrica, gocuklar akran
baskisina karg1 daha savunmasiz olduklar1 ve ¢evrimigi rol modelleriyle giiglii
baglar kurmaya egilimli olduklar igin, etkileyicilerin satin alma Onerilerine
karg1 daha duyarl olabilmektedirler. Bu durum, etkileyici pazarlamasinin bu
sekilde sunulan triinlerin tiiketimini artirabilecegini gostermektedir.

Nitekim yapilan aragtirmalarda, reklam ifgas1 olsa bile, 9-11 yag arasindaki
gocuklarin, sagliksiz yiyecek iiriinleri iizerine olan etkileyici pazarlamayla
kargilagtiklarinda, kontrol grubundaki g¢ocuklara kiyasla bu iriinleri
tilketim diizeylerinin arttigini gostermektedir (Coates vd., 2019¢). 9-14
yag grubundaki ¢ocuklarla yapilan diger aragtirmalar, bu tiir agiklamalarin
pazarlanan markalara karsi ¢ocuklarin tutumlar1 ve tiiketimi tizerindeki
etkisini azaltmada yetersiz kaldigini ve hatta tirline yonelik tiiketimi ya da
olumlu tutumlar artirabilecegini gostermektedir (An ve Ha, 2023; Coates
vd., 2019b; Evans vd., 2018c; Wojdynski ve Evans, 2016).

An ve Ha'ya (2023) gore etkileyiciler markalr igerigi agikga reklam olarak
ctiketlediginde, insanlar daha az manipiile edilmis hissetmektedir. Bu da
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one ¢ikan marka ve {irtine kargt daha olumlu tutumlara, satin alma istegine
ve igerigi bagkalariyla paylasma niyetine yol agmaktadir. Diger taraftan
Boerman ve van Reijmersdal (2020) tarafindan yapilan bir ¢aliymada, 8 ile
12 yag arasindaki gocuklara izletilen YouTube videolarinda, videoda yapilan
sozlii bir bilgilendirme ile (“YouTuber X, vlogunda Brand X tarafindan
reklam yapmak igin ticret aliyor’) gocuklarin reklami tanima oranimnin arttig
ve ikna edici niyetinin daha iyi anlagildig1 gortilmiistiir.

Cocuk etkileyici kanallarinda markalr yiyecek ve igeceklerin yayginligin
azaltmak ve ¢ocuklar1 sagliklarini olumsuz etkileyebilecek tiirde mesajlara
maruz kalmaktan korumak amaciyla, daha etkili politikalara ihtiyag
duyuldugu vurgulanarak, hiikiimet ile diger ilgili kurumlar, bu konuda
tedbir almaya davet edilmektedir (An ve Ha, 2023; Boyland vd., 2022a;
Coates vd., 2019b). Institute of Medicine (Tip Enstitiisii), gida ve igecek
endiistrisine, gocuklara yonelik pazarlama uygulamalarini ilave seker, tuz
ve yag orani yiiksek iiriin lizerine yapmamalarint 6nermigtir (Hawkes ve
Harris, 2011). Ancak birgok iilke, bu sorunun ¢6ziimii i¢in dogrudan yasal
diizenlemeler yerine, gida endiistrisinin 6zdenetim yoluyla goniillii eylemde
bulunmasini tegvik etmistir.

Bu yaklagim, gida sirketlerinin ¢ocuklara yonelik sorumlu pazarlama
yapmasini da igeren gesitli endiistri taahhiitlerinin ortaya ¢tkmasina neden
olmustur. Bu taahhiitler, sirketlerin kendi pazarlama uygulamalarini
sinirlamayi vaat etmeleri seklinde olup, 6zellikle televizyon, internet ve diger
medya kanallari tizerinden yapilan ¢ocuklara yonelik pazarlamay1 diizenlemeyi
amaglamaktadir. Ornegin, gocuklara yonelik gida pazarlamasyla ilgili Tip
Enstitlisii raporu yayimlandiktan sonra, Disney ve Cartoon Network,
karakterlerini meyve ve sebze tiiketimini desteklemek igin kullanma sozii
vermigtir (Zimmerman, 2011). Sorumlu reklam yapma ¢agrilarina cevap
veren bir diger firma ise, Google olmugtur. Google, 2020 yilinda, Avrupa
Birligi ve Birlesik Krallik’ta 18 yag altindaki ¢ocuklara yonelik yiiksek yag,
tuz veya seker igeren iirtinlerin reklamlarmin gosterimini kisitlamayr kabul
etmigtir.

Cocuklara yonelik sorumlu reklamcilik yapma konusunda bir diger destek
de onde gelen yiyecek ve igecek sirketlerinden gelmistir. AB Taahhiidii
(EU Pledge) olarak adlandirilan bu girigim, reklamlarini 13 yag altindaki
gocuklarla sinirlamak igin Nestle, Cococola gibi 22 yiyecek ve igecek sirketin
goniillii katilmiyla imzalanmugtir. Bu taahhiit, televizyon, basili yayinlar,
tiglincti taraf internet (etkileyiciler tarafindan tamitilan igerikler dahil) ve
sirketlerin sahip oldugu web sitelerindeki ticari iletisimleri kapsamaktadir.
Subat 2020°de AB Taahhiidii sirketler, AB Taahhiidii Beslenme Kriterleri’ni
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kargilamayan tirtinleri tanitmak igin birincil hedef kitlesi 13 yag alt1 gocuklar
olan etkili kisileri kullanmayacaklarini taahhiitte belirtmeyi kabul etmistir.

2022 yilinda, Uluslararast Ticaret Odasr’nin (Chamber of Commerce,
ICC, diinya ¢apinda 140 iilkenin girketlerinin temsil edildigi uluslararas: bir
orgiittiir. Orgutun merkezi Paris’te yer almaktadir) Sorumlu Gida ve Igecek
Pazarlama Tletigimleri Cercevesinin standartlari kabul edilerek, her tiirlii
pazarlama iletigimi i¢in daha kat1 yonergeler hazirlanmugtir.

ICC (2019) standartlarna gore, ¢ocuklar yiyecek ve igecek tiiketicileri
olduklar i¢in, pazarlamanin megru bir odak noktasidir ve ilgi duyduklar
driinler hakkinda bilgi edinme hakkina sahiptir. Ancak, tiiketici olarak
deneyim eksiklikleri nedeniyle, g¢ocuklar pazarlamacilar tarafindan
kendilerine yonelik herhangi bir pazarlama iletisiminde 6zellikle dikkatli
bir muameleyi hak etmektedir. ICC, gocuklarin pazarlama iletigimlerinde
bilgiyi degerlendirme kapasitesi daha sinirli olan bir kitle olusturdugunu
kabul ederek, yonergelerine ve kodlarma ¢ocuklara yonelik pazarlama
iletisgimlerine iliskin 6zel hiikiimler dahil etmistir. Bu yonerge ve kodlar
geregince, pazarlamacilar, iirtinlerini ¢ocuklara sorumlu bir gekilde tanitmali
ve satmalidir.

Diinya Saglk Orgﬁtﬁ, doymus yag, trans yag asitleri, serbest seker veya
tuz oram yiiksek gidalarin pazarlanmasinin ¢ocuklar itizerindeki olumsuz
etkilerini azaltmak amaciyla kiiresel bir eylem ¢agrisinda bulunmaktadir
(WHO, 2010). Diinya Saghk Orgiitii, hiikiimetleri, endiistri temsilcilerini
ve sivil toplumu saglksiz pazarlama mesajlarini azaltmaya yonelik adimlar
atmaya davet etmis ve o tarihten bu yana, ¢ocuklara yonelik gida pazarlamasin
kapsayan kiiresel diizenleyici ¢ergevede 6nemli degisiklikler yasanmigtir
(Hawkes, 2007). Endiistri, kendi kendini diizenleme yaklagimlarin
gelistirirken; sivil toplum yasal sinirlamalar i¢in kampanyalar yiiriitmiis ve
hiikiimetler ¢esitli diizenleme Onerilerini giindeme almugtir. Diinya Saghk
Orgiitii tarafindan gida pazarlamasinin diizenlenmesi igin yapilan gagriya
yanit veren Korfez Ulkeleri Isbirligine iiye sekiz uluslararasi (Coca-Cola,
Nestlé, etc.) gida ve igecek girketi, 2010 yilinda Cocuklara Sorumlu Gida
ve I¢ecek Pazarlama Taahhiidiinii imzalamistir (Hawkes ve Harris, 2011).
Bu taahhiitle birlikte, s6z konusu sirketler, 12 yas altindaki ¢ocuklara
saghkli olarak kabul edilen tiriinlerin pazarlanmasim ve ilkokullarda sagliksiz
tiriinlerin satigin1 durdurmayi taahhiit etmistir.

Sili ve Giiney Kore gibi bazi iilkeler, ¢ocuklara yonelik saghksiz gida
pazarlamasina karg1 kat1 yasal kisitlamalar getirerek bu alanda 6ncii adimlar
atmugtir. Giiney Kore’de, ¢ocuklara yonelik belirli reklam saatlerinde,
saghksiz gida reklamlarini sinirlandirilirken; Sil’de, gocuklarin sagliksiz gida
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pazarlamasina maruz kalmasini ve satin alimlarini azaltmak amaciyla yasal
diizenlemeleri uygulamaya koyulmustur.

2016y1linda, Sili Hiikiimeti, gocuklara yonelik pazarlamayi yasaklayan Gida
ve Reklamlarinin Besin Bilegimi Yasasr’mi yuirtirliige almistir (Corvalan vd.,
2019). Bu yasayla birlikte, belirlenen besin veya enerji esiklerini agan yiyecek
ve igeceklerin okullarda satigi da yasaklanmugtir. Sil’de, Gida Reklamciligt
ve Etiketleme Yasasrnin yiiriirliige girmesinin ardindan, sagliksiz kahvaltilik
gevrekler tizerindeki gocuklara yonelik pazarlama stratejilerinde 6nemli bir
azalma gozlemlenmigtir. Carpentier vd. (2020), Sili’de sagliksiz yiyecek ve
igeceklere yonelik pazarlama diizenlemesini uyguladiktan sonra, okul 6ncesi
gocuklar ve ergenler igin popiiler yaymlarda ve kablolu TV’de sagliksiz
gidalarin reklamlarina maruz kalma oranlarinda 6nemli bir diisiis oldugunu
bulmugtur. Bu bulgular, $ili'nin saglik politikalarinin ¢ocuklarin beslenme
aliskanliklarint olumlu yonde etkileme potansiyelini ortaya koyarak, diger
iilkeler i¢in de benzer diizenlemelerin gerekliligi {izerine tartigmalara zemin
hazirlamistir.

Cocuklar (5-15 yag) artik televizyon izlemekten daha fazla zamanlarin
gevrimigi gegirmekte ve bu durum da ¢ocuklarin dijital pazarlamaya maruz
kalma olasiliklarint artirmaktadir (Coates vd. 2019a). Bu tehlike karsisinda
onlem alan {ilkelerden biri Birlesik Krallik olmustur. Birlesik Krallik’ta
reklamcilik alanindaki diizenlemeleri denetleyen bagimsiz bir kurulug olarak
The Advertising Standards Authority (ASA-Reklam Standartlart Kurumu)
faaliyet gostermektedir. 1962 yilinda kurulan ASAn amaci, tiim medya
platformlarinda (TV, radyo, basili yaymlar, dijital medya, sosyal medya
ve agik hava reklamlart gibi) reklamlarin dogru, diiriist ve sorumlu bir
sekilde yapilmasini saglamaktir. Bu sayede tiiketicilerin yaniltict veya zararh
reklamlara maruz kalmasi 6nlenmeye galiglmaktadir. Ayrica, 2017°de CAP
(Committee of Advertising Practice, Reklam Uygulamalar1 Komitesi)
vaymlanmayan yiiksek yag, seker ve tuz igeren yiyecek ve megrubat reklamlari
igin yeni bir hedefleme kurali getirmigtir. Buna gore, HESS iiriin reklamlari,
medya segimi veya goriindiikleri baglam yoluyla 16 yasin altindaki kisilere
yonelik olmamalidir. Hedef kitlesinin %25’inden fazlasi 16 yagin altindaysa,
hi¢bir ortam HFSS iiriinlerini tanitmak igin kullanilmamas: gerektigi kabul
edilmigtir.

Yiiriirliikte olan kurallar, ¢ocuklar1 hedefleyen veya izleyici kitlesinin
%25’inden fazlasini ¢ocuklarin olugturdugu dijital platformlarda yag, tuz
veya seker oram yiiksek yiyecek ve igecek reklamlarini yasaklamaktadir (ASA,
2019). Ancak ASA tarafindan hazirlanan son rapor, sadece 2 haftalik izleme
stiresinde, ¢ocuklara cazip gelen web sitelerinde goriilen tiim reklamlarin
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%2,3’tiniin (947) bu iirlinleri tanittigini saptamugtir (ASA, 2019). Ayrica,
cocuklara yonelik izlenen YouTube kanallarinin neredeyse tamaminda en
az bir sagliksiz tiriiniin reklami gosterilmistir. Bu durum devlet tarafindan
yapilan kisitlamalarin ¢ocuklar: korumakta yetersiz kaldigini gostermistir.

Hiikiimet, 24 Haziran 2021°de Saglik ve Bakim Yasasr’nda televizyonda
ve ¢evrimigi olarak HFSS tirtinlerinin reklamlarina yonelik yeni Birlesik
Krallik gapinda kisitlamalar getirecegini duyurmustur. O zamanki Halk
Saghigr Bakani Jo Churchill, politika gerekgesini soyle agiklamugtir:
“Mevcut reklam diizenlemeleri, ¢ocuklar: televizyonda 6nemli miktarda
saghksiz yiyecek reklami gormekten korumak igin yeterli degil ve mevcut
diizenlemeler ¢ocuklarin internette gegirdikleri zamanin giderek artmasini
hesaba katmiyor.” (Conway, 2024). Bu ifadelerle bakan, iilkede dijital
ortamlardaki reklamlara kargi da onemli diizenlemelerin getirileceginin
sinyalini vermigtir.

2020 yilinda Diinya Saglk Orgiitii, Birlesmis Milletler Cocuklara
Yardim Fonu (UNICEF) ve Lancet Komisyonu tarafindan yayinlanan
gocuk saghgi ve refahi raporu, ¢ocuklar1 (0-18 yas) tiitiin, alkol ve sekerle
tatlandirilmig igecekler gibi sagliksiz triinlerin pazarlanmasindan korumak
icin gii¢lii diizenleyici onlemler alinmasi gagrisinda bulunmugtur (Clark vd.,
2020). Bu rapor, Diinya Saglik Orgiitii’ne iiye devletlere, 6zel sektore ve
sivil toplum Orgiitlerine doymusg yaglar, trans yag asitleri, serbest sekerler
ve/veya tuz orani yiiksek gida ve alkolsiiz igeceklerin ¢ocuklara ve ergenlere
kiiresel capta pazarlanmasini kisitlama yoniindeki o6nerilerini i¢ermektedir.
Diinyanin farkli bolgelerinde ¢ocuklara yonelik reklamlarla ilgili olarak gesitli
diizenlemeler yiirtirliige girmigtir. Bu diizenlemelere gore, reklamlar giddet
veya saldirganlik i¢ermemeli, rahatsiz edici mesajlar tagimamali ve anti-
sosyal davraniglar1 tegvik etmemelidir (Naumovska vd., 2020). Avrupa’da,
ozellikle Avrupa Birligi tilkelerinde, gocuklara yonelik reklamlara iliskin
kisitlamalarin artirilmasi yoniinde bir ¢agri yapilmustir. Ornegin, Isveg 12
yasin altindaki cocuklara yonelik tiim reklamlari yasaklarken, Irlanda ¢ocuk
programlarindaki reklamlar1 yasaklamugtir (Livingstone vd., 2011).

Bazi hiikiimetler ve gida fireticileri, gocuklarin saglksiz gidalarin
pazarlamasina maruz kalmasini azaltmak i¢in 6nlemler almig olsa da bu
eylemler genellikle kapsamli nitelikte degildir. Kiiresel olgekte, gocuklari
saghksiz gida pazarlamasinin zararli etkilerinden korumak igin gok daha fazla
sey yapilmasi gerekmektedir (Kraak vd., 2016). Sektor tarafindan 6nerilen
bir dizi 6zdenetim girigimi bulunmaktadir; ancak, bu onlemlerin 6zellikle
gocuklart haksiz ticari uygulamalardan koruma etkinligi gesitli yazarlar
tarafindan sorgulanmaktadir. Galbraith-Emami ve Lobstein (2013), Avrupa
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Birligi iilkelerinde ve diinya genelinde gocuklara yonelik gida ve igecek
driinlerinin reklamini kisitlama girigimlerinin etkisini incelemis, gida ve
igecek tireticilerinin verdikleri sozlerin, simdiye kadar ¢ok az veya hig etkisi
olmadigi sonucuna varmugtir. Gida endiistrisi tarafindan finanse edilen
raporlar, goniillii taahhiitlere 6nemli bir diizeyde uyuldugunu gostermesine
ragmen, bilimsel aragtirma bulgulari ile raporla arasinda ciddi bir uyumsuzluk
bulunmaktadir. Bu durum, g¢ocuklarin reklamciliga kargt korunmasinin
yetersiz kalindigin1 ve daha etkili diizenlemelere ihtiya¢ duyuldugunu
gostermektedir.

Konuyla ilgili giderek genigleyen literatiirde, gida, igecek ve restoran
endiistrileri tarafindan uygulanan goniillii 6z diizenleme girigimlerinin,
gocuklarin saglksiz triinlerin pazarlamasina maruz kalmasini anlaml bir
sekilde azaltmada etkili olmadigini ortaya koymaktadir (Potvin, Kent ve
Pauzé, 2018). Arastirmalar, bu sektorlerin kendi inisiyatifleriyle aldiklar
onlemlerin, ¢ocuklar1 sagliksiz yiyecek ve igecek reklamlarindan yeterince
koruyamadigini ve bu girigimlerin genellikle sinurli bir etkiye sahip oldugunu
vurgulamugtir (Taillie vd., 2019).

Nairn ve Hang (2012), reklamlarin reklam olarak etiketlenmesi veya
sektor tarafindan goniillii taahhiitler verilmesi gibi g¢evrimigi reklamlarin
etkilerini aracilik etmek amactyla alinan 6nlemlerin, Ingiltere’de gocuklar
reklamdan korumada yetersiz oldugunu kanitlamustir. Cocuklar igin yeterli
diizeyde koruma saglamak amaciyla 6z diizenleme 6nlemlerinin yetersizligi
goz oniine alindiginda, Thomson (2011), saghk otoritelerinin endiistri 6z
diizenlemesine giivenmeyi birakmasi ve ¢evrimigi reklamcilik uygulamalarina
daha siki diizenlemeler getirmesi gerektigini savunmugtur. Potvin vd.
(2012), 12 yasin alundaki gocuklara yonelik internet pazarlamasina
iligkin kisitlamalarin artirilmast ¢agrisinda bulunmug ve zorunlu 6n iznin
olmamasini elegtirmigtir. Bu bulgular, 6zdenetim ¢abalarinin etkili bir sekilde
uygulanmadigint ve ¢ocuklarin korunmasina yonelik daha siki 6nlemler
alinmasi gerektigini gostermektedir. Sonug olarak, ¢ocuklar, modern dijital
diinyada reklamlarin etkisine kargi savunmasiz bir konumdadir. Bu nedenle,
ebeveynlerin, egitimcilerin ve politika yapicilarin gocuklar korumak amaciyla
etkin stratejiler geligtirmesi ve bu stratejilerin uygulanmasini saglamas kritik
bir 6nem tagimaktadr.

Son zamanlarda, ozellikle Avrupa Birligi tilkelerinde gocuklara yonelik
reklamlarin kisitlanmasi igin yeniden bir ¢agri yapilmistir. Yunanistan,
oyuncak reklamlarma tamamen yasak getirmistir. Isve¢ ise 12 yagin
altindaki gocuklara yonelik tiim reklamlar yasaklamustir. Irlanda da ¢ocuk
programlarindaki reklamlara yasak getirmistir (Eagle ve De Bruin, 2001).
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Avusturya, Almanya ve Slovenya’da medya iletigimleriyle ilgili ulusal
mevzuat agik¢a cevrimi¢i medyayr igermektedir ve dijital sagliksiz gida
pazarlamasini kisitlamak igin kullanilabilmektedir (Lupidnez-Villanueva vd.,
2016). Abur cubur satiglart {izerinde yaymlanan pazarlama politikalarinin
etkisini degerlendiren bir ¢alismada, 2002 ve 2016 yillar1 arasinda zorunlu
diizenlemelere sahip iilkelerde kigi bagina satiglarin %8,9 oraninda azaldiginu,
buna kargin yalnizca kendi kendini diizenleyici 6nlemler uygulayan tilkelerde
ise %1,7 oranminda artig yasandigini ortaya koymustur. Bu sonuglar, zorunlu
diizenlemelerin gocuklara yonelik sagliksiz gida satiglarinin diigtirtilmesinde
daha etkili oldugunu ve 6z diizenlemelerin bu konuda yetersiz kaldigini
gostermektedir (Kovic vd., 2018).

Reklam wuyarist  yapilmasina ragmen gocuklar sagliksiz  gida
pazarlamasindan etkilenmektedir. Bu durum reklamla ilgili bilgilendirmenin
yeterli olmadigini, daha giiglii Onlemlere ihtiyag oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu dogrultuda bir¢ok iilke sagliksiz gida ile ilgili reklamlarda
kisitlamalara gitmistir. Diinya Saglik Orgiitii (WHO), UNICEF ve Lancet
Komisyonu da ¢ocuklarin zararl iiriinlerin pazarlamasindan korunmasi igin
baglayic1 ve kapsamli diizenlemelerin gerekliligini vurgulamaktadir. Tiim
bu girigimler, ¢ocuklarin ticari etkilerden korunmasinin artik kiiresel halk
saghginin oncelikli hale geldigini gostermektedir.

Sonug ve Oneriler

Bu galigma, YouTube’da dogrudan veya ortiik bir gekilde yayimlanan abur
cubur reklamlarinin, ¢ocuklarin beslenme gekillerini ve bu tiriinleri titketme
davraniglarini olumsuz sekilde geligecegini ortaya koymaktadir. Dijital birgok
platformda oldugu gibi YouTube’da da yapilan iiriinlerin tanitimi video
akiginda reklam oldugu ifade edilmeden yapilmakta ve g¢ocuklar tanitilan
triiniin reklam oldugunu fark edememektedir. Bu durum g¢ocuklarin
saglksiz igerige sahip olan yiyeceklere yonelik isteklerinin artmasina ve kotii
beslenme aligkanliklarinin ortaya ¢tkmasina neden olmaktadir.

12 yagindan kiigiik ¢ocuklarin reklamlara karg: bilingli bir gekilde savunma
yapamayacagi ve gocuk etkileyicilerin {irtin tanitimlarinin, gocuk izleyicilerin
giivendigi etkileyiciler tizerinden kurgulandig diistiniildiigiinde, reklam ya da
sponsorluk tiiriindeki agiklamalarin kiigtik gocuklara yonelik markaliigeriklerin
olumsuz etkilerini ortadan kaldirmasi pek miimkiin goriinmemektedir.
Bu sebeple ¢ocuk etkileyicilerin pazarlama stratejilerine kargi ¢ocuklarini
bilinglendirmede ebeveynlere biiyiik bir sorumluluk diigmektedir. Ailelerin
gocuklarina, gocuk etkileyicilerinin oyuncaklar: ticretsiz aldigini, videoyu
hazirlarken yardim aldigini, diger ¢ocuklar gosterilen oyuncagr istesin
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ve satin alsin diye ¢ocuk etkileyiciye 6deme yapildigina dair agiklamalar
yaparak, ¢ocuklarin reklama dair farkindaliklarini gelistirebilecekleri ifade
edilmektedir (Evans vd., 2018b, s. 342). Ebeveynlerin gocuklartyla egitici
bir gekilde tartigmasinin, gocugun bu popiiler igerik bigimine karg1 daha iyi
hazirlayacag: disiilmektedir (Evans vd., 2018a, s. 342). Buradaki amag,
gocuklarin en sevdikleri YouTuber’in, aslinda bir hediye, sponsorluk anlagmasi
veya reklam sozlesmesi kapsaminda sergilenen bir oyuncak ya da iiriini
gercekten begendigini sanarak, bu oyuncak veya iiriinii istemelerinin 6niine
gegmektir. Ebeveynler, gocuklarinin g¢evrimig¢i reklamcilik  konusundaki
davranglarini yonlendirme ve gekillendirme konusunda ¢ok 6nemli bir rol
oynamaktadir. Ebeveynler, ¢ocuklarini genel olarak g¢evrimigi igeriklere
maruz kalmaktan koruyabilmekte ve yardimci olabilmektedir. Naumovska
vd. (2020), ¢ocuklarin dijital medyaya gozetimsiz bir gekilde maruz kaldiklar
vurgulanmaktadir. Bu durum, ¢ocuklarin reklamciliga maruz kalmalarinin
etkilerini daha da karmagik hale getirmektedir. Ebeveynlerin, gocuklarini
reklamlara kargt koruma konusunda ne kadar etkili oldugu ve ¢ocuklarin
dijital igeriklere olan maruziyetinin nasil yonetilmesi gerektigi konulari,
halen tartigilan sosyal sorunlar arasinda yer almaktadir.

Ebeveynler, cocuklarinin  kargilagtigi  cevrimigi  igeriklerin  tiirleri
hakkinda aktif bir gekilde etkilesimde bulunarak, elestirel diigiinme
ve medya okuryazarligini gelistirmelerine yardimcr  olabilmektedir.
Reklamlar hakkinda agik tartigmalar tegvik etmek, ¢ocuklarin ikna edici
teknikleri tanimalarina ve bu reklamlarin arkasindaki amaci anlamalarini
saglayabilecektir. Ayrica, ebeveynler internet kullanimina iliskin kurallar
belirleyebilir, ebeveyn denetimleri uygulayabilir ve ¢ocuklarinin ¢evrimigi
etkinliklerini izleyerek uygunsuz reklamlara maruz kalmalarini azaltabilir.
Sonug olarak, ebeveynlerin katilimi, ¢ocuklarin dijital ortamda giivenli ve
sorumlu bir gekilde gezinmelerine yardimci olmak igin kritik 6neme sahiptir
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