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Özet

Günümüzde çocuklar, dijital medya platformlarını yoğun biçimde kullanmakta 
ve özellikle YouTube gibi video paylaşım siteleri, onların günlük yaşamlarının 
ayrılmaz bir parçası haline gelmektedir. YouTube’da yer alan içeriklerde sıklıkla 
abur cubur ürünlerinin tüketimine yönelik doğrudan veya örtük reklamlar 
bulunmakta; bu durum çocukların beslenme alışkanlıklarını, tercihlerine 
ve tutumlarına olumsuz yönde etki edebilmektedir. Yiyecek reklamcılığı, 
çocukların yeme davranışları ve yiyecek tercihleri üzerinde en güçlü faktörlerden 
biridir. Çocuklar özellikle YouTube gibi dijital mecralarda, abur cubur ve 
düşük besin değerine sahip ürünlerin reklamlarına yoğun biçimde maruz 
kalmaktadır. Çocukların eğlenirken reklam içerikleriyle karşılaşması, sağlıksız 
beslenme alışkanlıklarına yol açmaktadır. Çevrimiçi yiyecek reklamcılığında 
pazarlanan gıdaların büyük çoğunluğu yüksek yağ, şeker ve tuz içerikli 
olduğundan, bu reklamlar çocukluk çağı obezitesine katkıda bulunmaktadır. 
Bu durumun önüne geçmek için güçlü önlemlere ihtiyaç olduğundan birçok 
ülke sağlıksız gıda ile ilgili reklamlarda kısıtlamalara gitmiştir. Çocukların 
ticari etkilerden korunması için ülkelerin aldıkları önlemler, küresel halk 
sağlığının öncelikli hale geldiğini göstermektedir. Bu bölümün amacı, 
YouTube’da abur-cubur tüketimine ilişkin yapılan araştırmaları inceleyerek, 
çocuklara yönelik reklamcılık alanındaki düzenlemeleri ve çocukların bu tür 
reklamlardan korunmasına yönelik uygulamaları ortaya koymaktır.

1	 Dr. Öğr. Üyesi, Erciyes Üniversitesi Eğitim Fakültesi Eğitim Bilimleri Bölümü, gcandan@
erciyes.edu.tr, ORCHID ID: 0000-0001-6828-4538.

2	 Öğretmen, MEB, Mustafa Özkan Anadolu Lisesi, nazlialtuncu@yahoo.com, ORCHID: 
0009-0003-0283-3110.

https://doi.org/10.58830/ozgur.pub915.c3809



114  |  Youtube’da Abur Cubur Tüketimi Karşısında Çocuk

Giriş

Çocukluk ve ergenlik döneminde sağlıklı beslenme, büyüme ve gelişim 
sürecinin yanı sıra genel sağlık ve refah için kritik bir rol oynamaktadır. Bu 
dönemde kazanılan yeme alışkanlıkları, yetişkinlikte de devam etmekte ve 
uzun vadede sağlığı etkileyerek kronik hastalık riskini şekillendirmektedir 
(Story ve French, 2004). Gençlerin yeme davranışları ve yiyecek tercihleri 
üzerinde birçok faktör etkili olsa da bunlar arasında en güçlü etkenlerden biri 
yiyecek reklamcılığıdır. Günümüzde çocuklar ve gençler, medya ve reklamlarla 
yoğun bir şekilde kuşatılmış bir ortamda büyümektedir. Özellikle son on 
yılda, çocuklar ve gençler, çeşitli medya kanalları aracılığıyla hedeflenmiş, 
yoğun ve agresif yiyecek pazarlama stratejilerine maruz kalmaktadır. Sık 
ve yaygın gıda pazarlamasına maruz kalma, çocukların besin değeri düşük 
ürünlere olan tercihlerini, satın alma taleplerini, tutumlarını ve tüketimlerini 
artırmaktadır (Boyland vd., 2022a). Yüksek kalorili gıdaların pazarlanması, 
sağlıksız beslenme davranışlarına ve alışkanlıklarına yol açan kötü bir 
sağlık ortamı yaratmaktadır (Guo, 2023). Çocuklar, sıklıkla zararlı ticari 
pazarlamaya maruz kalmakta; genellikle bağımlılığa, obeziteye ve kronik 
hastalıklara katkıda bulunan fast food ve şekerle tatlandırılmış içeceklerin 
yanı sıra zarar verebilecek çevrimiçi kumar hizmetleri de dahil olmak üzere 
sağlıksız mallara ilişkin yılda on binlerce reklamla karşılaşmaktadır. 

Dünya Sağlık Örgütü’ne göre (2020), çocukluk çağında görülen obezitede 
hızlı bir  artış yaşanmıştır. Obezite’den etkilenen çocuk ve ergenlerin sayısı 
1975’te 11 milyon iken; 2016’da 124 milyona kadar artarak neredeyse on 
kattan fazla artış göstermiştir. Internet aracılığıyla yapılan pazarlama ve daha 
az ölçüde doğrudan posta pazarlama, cep telefonu mesajlaşması, dergiler, 
çizgi romanlar ve diğer baskı biçimleri, satış noktaları, ücretsiz örnekler, 
hediyeler ve simgeler, ambalajlar, marka sadakati yaratma, lisanslı karakterler 
ve programlar ile bağlantılar kurma, sponsorluk, okul içi pazarlamalar ve 
çocuklara gıda ve içecekleri tanıtmak için entegre pazarlama paketleri de 
kullanmaktadır (Cairns vd., 2013, s. 212). Şekerli kahvaltılık gevrekler, 
alkolsüz içecekler, tuzlu ya da tatlı atıştırmalıklar, fast food ürünler çocuklara 
en yaygın olarak pazarlanan sağlıksız ürünlerdir. ABD Federal Ticaret 
Komisyonu (2008), çocuklara yönelik pazarlanan ürünleri %63’ünün 
gazlı içecekler, fast food ürünler ve kahvaltılık mısır gevreklerine yönelik 
olduğunu bildirmiştir. %25’ini ise atıştırmalık yiyecekler ve dondurulmuş 
tatlılar olduğunu belirtmiştir. ABD’de 2007 yılında, ABC Family, BET, The 
Cartoon Network, Disney, MTV ve Nickelodeon gibi kablolu yayın yapan 
kanallarda yayınlanmış 40,152 adet reklamları inceleyen geniş kapsamlı 
bir araştırmada, 2-8 yaş arası çocukların ortalama 17 dakikada 38 reklam 
içeriği izlediği bulgulanmıştır. Yine, aynı yaş grubunda çocukların yılda 
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4,400 adet yiyecek reklamına maruz kaldığı bulunmuştur. Çocukları hedef 
alan yiyecek reklamlarına yönelik %34’ünün lezzet çekiciliğini, %18’inin 
eğlence çekiciliğini, %16’sının promosyon ve yarışmaları, %10’unun ise 
ürünün yenilik unsurunu kullandığı tespit edilmiştir. Yiyecek reklamlarının 
%20’sinin websitesi aracılığıyla, %19’unun promosyonlarla, %15’inin 
aktif yaşam tarzıyla, %11’inin çocuk televizyonlarında ya da filmlerindeki 
karakterlerin kullanılması aracılığıyla ve %7’sinin ise yarışma ve çekilişler 
yoluyla gerçekleştirildiği gözlemlenmiştir (Gantz vd., 2007, s. 3).  

Federal Ticaret Komisyonu (FTC) tarafından elde edilen verilere göre, 
endüstri pazarlama harcamalarının karşılaştırılmasında, 2006 ile 2009 yılına 
kadar televizyon pazarlama harcamalarının en büyük kaynağı olmaya devam 
etmiştir. 2009 yılına gelindiğinde yeni medya gıda pazarlamasına yapılan 
harcamalar, radyo ve basılı reklamları arkada bırakmıştır. Yine aynı yıllar 
arasında, televizyonda 2-11 yaş arası çocuklara yönelik yiyecek reklamların 
oranı televizyon için %59.5 iken, yeni medyada bu oran % 433.6’a kadar 
neredeyse dört kat artmıştır. Yine aynı yılda, çocuklara yönelik web 
sitelerinde, şekerli yiyecekler veya fast food reklamların sayısının 2 milyondan 
fazla olduğu ifade edilmektedir. Bu reklamların, oyun videoları, vloglar gibi 
farklı türler içindeki içeriğe  sponsor olunan firmalarının linklerinin entegre 
edilmesi yoluyla yerleştirildiği söylenmektedir (Powell vd., 2013, s. 455). 
Gıda tanıtımının çocuklar üzerindeki potansiyel zararlı etkileri konusunda 
uzun süredir devam eden tartışmalar, yiyecek ve içecek endüstrilerinin 
çocuklara ulaşmak için harcamalarını televizyon alanından yeni medyaya 
kaydırmasıyla sonuçlanmıştır (Rahali ve Livingstone, 2022, ss. 9-10).  

Çocukların pazarlamacıların etkisine karşı özellikle savunmasız olduğu ve 
yaşam boyu sürecek diyet alışkanlıklarının genellikle çocukluk döneminde 
şekillendiği düşünüldüğünde, çocuklara yönelik bu pazarlamanın önemi de 
artmaktadır. Çocuklar, sosyal medyada yağ, şeker veya tuz oranı yüksek gıda 
ve içecek ürünlerinin ve markalarının etkileyici pazarlamasına sıklıkla maruz 
kalmaktadır. Geleneksel yayın ve dijital pazarlamada yer alan yiyecek ve 
içecekler ağırlıklı olarak yağ, şeker veya tuz oranı yüksek ürünlere yöneliktir 
(Coates vd., 2019a, s. 2; Folkvord vd., 2019, s. 13; Kelly vd., 2015, s. 
2).  Reyes Pedraza vd.’nin (2018) çalışması reklamların çocukların beslenme 
alışkanlıkları üzerinde belirgin bir etkisi olduğunu ortaya koymaktadır. 
Araştırmada, çocukların sağlıksız ürünlere yönelimlerinin arttığı ve bu 
durumun, reklamların etkisiyle gerçekleştiği gözlemlenmiştir. Bu da 
çocukların yüksek besin değeri taşıyan gıdalar yerine sağlıksız seçeneklere 
yönelmelerine yol açmaktadır. Sonuç olarak, reklamcılığın çocukların sağlıklı 
beslenme alışkanlıklarını olumsuz etkilediği ve bu durumun obezite gibi sosyal 
sorunlara katkıda bulunduğu vurgulanmaktadır. Televizyon reklamları, gıda 
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pazarlamasının önemli bir parçası olmasına rağmen, şirketler artan sosyal 
medya kullanımını dikkate alarak çevrimiçi reklam harcamalarını önemli 
ölçüde artırmıştır (Montgomery vd., 2012). İnternette yapılan pazarlama, 
çocukların davranışlarını önemli ölçüde etkileyen bir faktör olarak dikkat 
çekmektedir. 

Youtube gibi platformlarda, büyük takipçi kitlelerine sahip olan ve 
görüşleri ile takipçilerinin fikirlerini etkileyebilen kişiler “influencer” ya 
da “etkileyici” olarak ifade edilmektedir (Coates vd., 2019b). Geleneksel 
ünlülerden (örneğin, LeBron James gibi) farklı olarak, bu influencerlar, 
ünlerini arttırmak için temel olarak eğlenceli veya ilgi çekici YouTube 
videoları veya sosyal medya paylaşımları oluşturan “sıradan insanlar”dır ve 
böylece geniş bir sosyal medya takipçi kitlesi edinmektedir. Markalar, bu 
etkileyicilerin geniş erişim kapasitesi ve takipçileri ile kurdukları güven ilişkisi 
nedeniyle onlarla iş birlikleri yapmaktadır (De Veirman vd., 2017). Yapılan 
araştırmalarda, tüketicilerin etkileyicileri, geleneksel ünlülere kıyasla daha 
samimi ve güvenilir olarak algıladığını göstermektedir. Etkileyiciler, tanıdık 
ve güvenilir olarak görülmekte ve onların görüşleri, abonelerinin görüşlerini 
şekillendirebilmektedir (Coates vd., 2020; De Veirman vd., 2019). Reklam 
verenler, sosyal medya hayran kitlelerine sahip olan ve videolarında ürünleri 
dolaylı veya doğrudan destekleyerek hayranlarının görüşlerini şekillendiren 
bu etkileyici kişilerle işbirlikleri yapmaktadır. Etkileyicilerin hızla artan 
popülaritesini göz önünde bulunduran şirketler, bu ikna edici sözcüleri 
ürünlerini tanıtmak için giderek daha fazla işe almaktadır. Çocuk etkileyicileri 
işe almak, genç kitlelere doğrudan hitap edebilmek ve ebeveynleri aracılığıyla 
ulaşma çocuklara daha kolay ulaşmak anlamına gelmektedir. Örneğin, 2018 
ve 2019 yıllarında en yüksek ücretli YouTube etkileyicileri, reklamlar ve 
sponsorlu içeriklerden (videonun önünde yer alan ürün yerleştirmeleri gibi) 
26 milyon dolar kazanan 8 yaşında bir çocuk olmuştur (Alruwaily, 2020). 

Günümüzde çocuklar, dijital medya platformlarını yoğun biçimde 
kullanmakta ve özellikle YouTube gibi video paylaşım siteleri, onların günlük 
yaşamlarının ayrılmaz bir parçası haline gelmektedir. YouTube’da yer alan 
içeriklerde sıklıkla abur cubur ürünlerinin tüketimine yönelik doğrudan veya 
örtük mesajlar bulunmakta; bu durum çocukların beslenme alışkanlıklarını, 
tercihlerine ve tutumlarına olumsuz yönde etki edebilmektedir. Çocukların 
bilişsel gelişim düzeyleri gereği reklam ve eğlence içerikleri arasındaki farkı 
ayırt etmekte zorlanmaları, onların bu tür yönlendirmelerden etkilenmelerine 
neden olmaktadır. Dolayısıyla YouTube’daki abur cubur tüketimi örneklerinin 
çocuklar üzerindeki etkilerini incelemek hem sağlıklı beslenme davranışlarının 
desteklenmesi hem de medya okuryazarlığı bilincinin geliştirilmesi açısından 
büyük önem taşımaktadır. Bu bölümde YouTube’da abur-cubur tüketim 
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üzerine ilgili çalışmalar, çocuklara yönelik reklam alanında düzenlemeler ve 
çocukları abur-cubur reklamlardan korumak başlıklarına yer verilmiştir. 

4.1. YouTube’da Abur-Cubur Tüketim Üzerine İlgili Çalışmalar

Instagram ve YouTube  aracılığıyla etkileyicilere maruz kalmanın, gıda 
dışı ürünlerin eşdeğer pazarlamasına maruz kalmaya kıyasla;  9-11 yaş arası 
çocukların yağ, tuz veya şeker oranı yüksek gıdalara yönelik tüketimin 
artırdığını gösteren bulgular göz önüne alındığında, bu bir endişe kaynağı 
haline gelmektedir (Coates vd., 2020, s. 2). Sosyal bilişsel teori bu bulguların, 
çocukların uygun davranışları öğrenmek için etkileyicileri rol model olarak 
görmelerinden kaynaklandığını ileri sürmektedir (Bandura, 2001, s. 265). 
Bu teori ile tutarlı olarak, araştırmalar, çocukların ünlülerin onayladığı  ürün 
ve markalarını tercih ettiğini göstermektedir (Hackley ve Hackley, 2015, s. 
11; Kelly vd., 2015, s. 2941). Alternatif olarak, kaynak güvenilirliği teorisi, 
bir onaylayıcının güvenilir bir bilgi kaynağı olarak algılanması durumunda 
tüketicilerin tanıtılan ürüne karşı olumlu bir tutum geliştirebileceğini ileri 
sürmektedir (Lu vd., 2014, s. 259; Sokolova ve Kefi, 2020, ss. 1-7). Yapılan 
araştırmalarda, çevrimiçi pazarlamanın çocukların gıda alımını ve reklamı 
yapılan markalara karşı tutumlarını şekillendirebileceğini ortaya koymaktadır. 

Schwartz vd.’nin (2013) çalışmasına göre, çocuklara yönelik gıda 
pazarlamanın son derece etkili olduğu ve bu durumun ABD’de çocukluk 
obezitesinin artmasına katkıda bulunduğu vurgulanmaktadır. Etkileyiciler 
sosyal medyada markaları ve ürünleri öne çıkaran içerikler üreterek, 
pazarlama faaliyetlerinde önemli bir rol oynamaktadır. Sosyal öğrenme 
teorisi, çocukların beğendikleri bir karakterin davranışlarını taklit etme 
eğiliminde olduklarını savunmaktadır (Bandura, 2001). Bu nedenle, popüler 
bir etkileyicinin elinde bir yiyecek ürününü tutması, çocukların bu yiyeceklere 
karşı ilgisini artırabilmektedir. Kamleitner ve Jyote (2013) tarafından 
yapılan bir çalışmada, ürün yerleştirme stratejilerinin etkililiği incelenmiş 
ve karakterlerin ürünlerle olan etkileşim biçimlerinin bu etki üzerindeki 
yansıması araştırılmıştır. Çalışmanın temel bulgularına göre, bir karakterin 
ürünü sadece göstermesi yerine, aktif olarak kullanması, ürünün farkındalığını 
ve marka ile tüketici arasındaki duygusal bağı güçlendirmektedir.

Çocuk etkileyicilerin YouTube videoları süresince markalı ve markasız 
yiyecek ve içecekleri, ne sıklıkta tanıttıklarını belirlemek amacıyla çocuk 
etkileyicileri ve sağlıksız gıda ürünü yerleştirmeyi incelemek için Birleşik 
Krallık’ta 2022 yılında bir araştırma gerçekleştirilmiştir. Çalışmada, 
YouTube’da en çok izlenen 3-14 yaş arası çocuk etkileyici kanalları izlenmiştir. 
Yapılan inceleme sonucunda, ürün yerleştirme stratejisiyle, sağlıksız 
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yiyecek ve içecek markaların yerleştirildiği videoların milyonlarca izlenme 
sayısına sahip oldukları ortaya çıkarılmıştır. Çalışmada ayrıca, sağlıksız gıda 
reklamlarına yüksek oranda maruz kalan çocukların, bu ürünleri daha çok 
satın alma eğiliminde oldukları gözlemlenmiştir. Çocuklar, YouTube’da bir 
“takipçi” topluluğunun parçası olmaktan keyif aldıklarını ve fenomenleri hem 
rol model hem de destek ve tavsiye sağlayan arkadaşlar olarak gördüklerinin 
belirtildiği ifade edilmiştir. Bu nedenle, örneğin YouTube videolarında 
düzenli olarak sağlıklı yiyecek ve içeceklere yer veren fenomenlerden, özellikle 
de bu videoları uzun süre izleyenlerin olumlu yönden etkilenmelerinin olası 
olduğu ifade edilmiştir (Rahali ve Livingstone, 2022, s. 10). 

Mevcut tüketici nesil, önceki nesillerine göre daha fazla karar verme 
yetkisine sahip olduğu için, çocuklar, aile içindeki gıda ile ilgili kararları 
da daha fazla etkilemektedir (Kraak ve Pelletier, 1998). Bu karar verme 
dinamiklerindeki değişim, bugün çocukların yalnızca tüketici değil, aynı 
zamanda hane halkında etkili figürler olduklarını göstermektedir. Başka bir 
deyişle çocuklar, ailenin gıda ürünleri ve beslenme alışkanlıkları tercihlerini 
şekillendirmektedir. Çocuklar, aile alışverişi ve yemek planlamasında daha 
fazla yer aldıkça, onların zevkleri ve tercihleri, evde satın alınan ve tüketilen 
ürünleri giderek daha fazla belirlemektedir. Pazarlamacılar, çocuklar için her 
yıl milyarlarca dolar harcamakta olduğu ve hane halkının gıda satın alma 
kararlarını doğrudan etkilemekte oldukları için çocukları cazip bir tüketici 
grubu olarak görmektedir. ABD’deki çocukların yıllık harcamalarının 
yaklaşık 140 milyar dolar olduğu tahmin edilmektedir. Bunun yanı sıra, 
12 yaşın altındaki çocuklar yılda 25 milyar dolar harcarken, ayrıca hane içi 
harcamalarda 200 milyar doların nasıl kullanılacağını etkileme gücüne sahip 
oldukları saptanmıştır (Strasburger, 2001). 

YouTube gibi platformların çok sayıda çocuğa ve ebeveyne ulaşma 
kapasitesi göz önüne alındığında, bu sosyal medya sitelerinin çocukların 
ve ebeveynlerin diyet seçimlerini etkileyebilecek sağlıksız gıda ve içecek 
ürünlerini ne ölçüde teşvik ettiğini araştırmak oldukça önemlidir. Gıda 
pazarlaması, çocukların sağlıklı beslenme alışkanlıklarının gelişimi üzerinde 
önemli bir etkiye sahiptir. Sosyal medya aracılığıyla enerji yoğun ve besin 
değeri düşük gıda ve içecekler gibi sağlıksız ürünlere doğrudan maruz 
kalmanın, çocukların gıda tüketimini artırma eğiliminde olduğu ortaya 
konulmuştur. Pek çok çalışmada, çocuklara yönelik medyada tanıtılan 
yiyeceklerin genellikle düşük besin kalitesine sahip olduğunu belirlemiştir 
(Busse ve Diaz, 2016; Castonguay, vd., 2013; Folta vd., 2006; Harris 
vd., 2009). Bu durum, çocukların yeme alışkanlıklarını olumsuz yönde 
etkileyerek obeziteye yol açmaktadır (Baldwin vd., 2014; Castelló-Martínez 
ve Tur-Viñes, 2020). 
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Sahoo vd.’nin (2015) yaptığı çalışmaya göre, çocukluk dönemi obezitesi, 
çocukların fiziksel sağlıklarını derinden etkileyerek, çeşitli sağlık sorunlarına 
yol açmaktadır. Bu durum, çocukların sosyal ve duygusal iyi oluşunu da 
olumsuz etkilemekte ve özsaygılarında azalmaya neden olabilmektedir. 
Ayrıca, çocukluk obezitesi, düşük akademik başarı ile bağlantılı olarak da 
görülmektedir. Obez çocuklar, akademik alanda da zorluk yaşayabilmekte 
ve bu durum, genel yaşam kalitelerini düşürmektedir. Çocukluk obezitesi ile, 
metabolik bozukluklar, kardiyovasküler hastalıklar, ortopedik problemler, 
nörolojik rahatsızlıklar, karaciğer hastalıkları, akciğer sorunları ve böbrek 
hastalıkları gibi birçok eşlik eden hastalığın ortaya çıkması da oldukça 
yaygındır. Bu nedenle, çocukluk dönemi obezitesinin önlenmesi ve 
yönetilmesi hem bireysel sağlık hem de toplum sağlığı açısından büyük bir 
önem taşımaktadır. Halk sağlığı uzmanları, gıda pazarlamasının çocukluk 
çağı aşırı kilo ve obezite oranlarındaki artışa olası etkisini sürekli ve kararlı 
bir şekilde vurgulamıştır (WHO, 2020; Zimmerman, 2011). Ayrıca, sağlıklı 
gıdalar ve dengeli beslenmeye kıyasla sağlıksız gıda ve içeceklerin çok daha 
fazla pazarlanmasıyla ilgili endişeler de dile getirilmiştir (Zimmerman, 
2011). 

Çocukların karşılaştıkları reklamların yaklaşık yarısı, özellikle şekerli 
tahıllar ve yüksek kalorili atıştırmalıklar gibi gıda ürünlerine yöneliktir 
(Strasburger, 2001). Bu durum, çocukların sağlıklı beslenme alışkanlıklarını 
geliştirmelerini zorlaştırmakta ve aşırı şeker ve kalori tüketimine yol açabilecek 
bir tüketim kültürünün yayılmasına katkıda bulunmaktadır. Çeşitli internet 
platformlarında da çocukları hedef alarak sağlıksız ürünlerin tanıtımını 
yapan yiyecek ve içecek firmaları bulunmaktadır (Araújo vd., 2017). Avrupa 
Komisyonu’nun yaptığı araştırmada, çocuklar ve gençlere yönelik çevrimiçi 
pazarlamanın yaygın olduğunu ve kullanılan bazı pazarlama tekniklerinin 
çocuk tüketiciler için her zaman anlaşılır olmadığını ortaya koymaktadır 
(Lupiáñez-Villanueva vd., 2016). 

YouTube’da reklamların başka içeriklere benzer şekilde gizlendiği, 
çocukları hedefleyen pazarlama stratejileri kullanılmaktadır. Dünya 
genelinde izlenen videolarda ürün ve markaları ticari olmayan içerik gibi 
tanıtmak için ünlü YouTuber’larla anlaşmalar yapılmaktadır. Çocuklar boş 
zamanlarının çoğunu dijital platformlarda geçirmektedir (Ofcom, 2019b). 
Çocuklar, boş zamanlarını daha fazla bu platformlarda geçirdiğinde ise, 
YouTube, Instagram ve TikTok gibi yaygın olarak kullanılan platformlarda 
sosyal medya etkileyicilerini takip etmektedir (De Veirman vd., 2019). 
YouTube’da içerik üreten etkileyiciler, genç kitlelerin tüketim tercihleri 
üzerinde büyük bir etkiye sahip olan kişiler haline gelmiştir.
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Avrupa ve ABD’deki çocukları hedefleyen web sitelerinde gıda ürünlerini 
tanıtan çevrimiçi reklamların yaygınlığı, özellikle çocukların beslenme 
alışkanlıkları üzerindeki etkisi açısından endişe yaratmaktadır. WHO’nun bir 
raporuna göre (2016), çocuklar çevrimiçi platformlarda, özellikle de oyun 
ve sosyal medya sitelerinde, sıkça yüksek şeker, yağ ve tuz içeren ürünlerin 
reklamlarına maruz kalmaktadır (WHO, 2016). Ayrıca Harris vd.’nin (2015) 
yaptığı bir araştırma, çevrimiçi reklamlarda kullanılan cazip karakterler, renkli 
grafikler ve etkileşimli oyunların, çocukların dikkatini çekmede ve sağlıksız 
yiyeceklere yönelmelerinde önemli bir rol oynadığını göstermektedir. Bu 
çalışmalara göre, bu reklamların çocuklara yönelik olmasının, onların sağlıklı 
seçimler yapmalarını zorlaştırmaktadır. Reklamı yapılan gıdaların çoğu, 
genellikle düşük besin kalitesi taşıyan HFSS (Yüksek Yağ, Şeker ve Tuz) 
kategorisine girmektedir (Al-Jawaldeh ve Jabbour, 2022; Harris vd., 2009). 

Lingas vd’nin (2009) yürüttüğü içerik analizi, ABD’deki web sitelerinde 
çocuklara yönelik olarak tanıtılan birçok gıda ve içeceğin, çocukların 
kaçınması gereken ürünler arasında yer aldığını ortaya koymuştur. Çalışmada, 
reklamı yapılan gıda ve içecek ürünlerinin çoğunun yüksek yağ, şeker ve tuz 
içeren, sağlıklı bir diyet için uygun olmayan ürünler olduğu tespit edilmiştir. 
Ayrıca, bu reklamların “advergames” gibi tanıtım stratejileriyle çocukları 
sağlıksız gıdaları tüketmeye teşvik etme potansiyeli taşıdığı vurgulanmıştır. 
Bu bulgular, böyle pazarlama uygulamalarının çocukların diyet seçimleri 
üzerindeki etkisini ciddi bir endişe kaynağı olarak göstermektedir. Kent vd. 
(2018), sosyal medyadaki gıda referanslarını analiz eden nadir çalışmalardan 
birini gerçekleştirmişlerdir. Çalışma, en sık tanıtılan gıda kategorileri, fast 
food, şekerli içecekler ve şekerlemeler olduğunu ortaya koymuştur. Bu 
ürünler genellikle aşırı derecede yağ, sodyum veya şeker içermektedir. 

Çocuklara yönelik gıda pazarlaması, küresel ölçekte yaygın bir durumdur 
ve pazarlanan ürünlerin çoğu besleyici olmaktan ziyade kalori açısından 
zengin olmaktadır. Özellikle şekerli kahvaltılık gevrekler, gazlı içecekler, 
şekerlemeler, cips gibi tuzlu atıştırmalıklar ve fast food gibi ürünler 
çocuklara en sık tanıtılan gıdalar arasında yer almaktadır. Bu tür ürünler, 
yoğun kalorilerinin yanı sıra, genellikle ilave doymuş yağlar, trans yağlar, 
şeker veya sodyum gibi sağlığa zararlı içerikler açısından oldukça yüksektir. 
Bu durum, sağlıklı beslenmeyi teşvik etmeyen bir gıda ortamı yaratmaktadır. 
Çocuklar bu tür pazarlamaların etkisi altında kalmakta, bu da onların gıda 
tercihlerini, hangi markaları tercih ettiklerini, ne tür yiyecekleri satın almak 
istediklerini ve genel yeme davranışlarını ciddi bir ölçüde şekillendirmektedir 
(Al-Jawaldeh ve Jabbour, 2022; Harris vd., 2009). Pazarlama, özellikle 
çocukların karar verme mekanizmalarını etkileyerek, sağlıksız gıdalara olan 
ilgilerini artırmakta ve tüketimlerini teşvik etmektedir. 
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Uluslararası veriler, sosyal medya etkileyicilerinin çocukların sağlıksız 
yiyecek pazarlamalarına maruz kalmasında güçlü bir etkiye sahip olduğunu 
ortaya koymaktadır. Yine Birleşik Krallık’ta 5-15 yaş arasındaki çocuklar 
arasında popüler olan YouTube etkileyicileri üzerine yapılan bir çalışma, 
bu videoların %92,6’sında yiyecek ipuçlarına yer verildiğini göstermiştir 
(Coates vd., 2019a). Dahası, bu yiyecek ipuçlarının yaklaşık yarısı “sağlıksız” 
kategorisinde yer almıştır. Bu durum, çocukların dijital medyada maruz 
kaldıkları yiyecek tanıtımlarının büyük bir bölümünün sağlıksız ürünlerden 
oluştuğunu göstermektedir. Çok sayıda çalışma, çevrimiçi pazarlamanın 
çocukların davranışlarını etkilediğini göstermiştir. Araujo ve Neijens 
(2012), genç kitlelere yönelik markaların sosyal ağ sitelerinden daha fazla 
yararlandığını ve bunun çocukların tüketim tercihlerini şekillendirmede 
kritik bir rol oynadığını vurgulamıştır. Benzer şekilde, Zhang vd. (2010), 
sosyal medyadaki markalı eğlencenin pazarlama ile eğlence arasındaki 
sınırları bulanıklaştırdığını, bu durumun da çocukları daha fazla çektiğini 
ve davranışlarını etkilediğini belirtmiştir. Bu etkileşim, çocukları daha 
fazla marka ile ilişkilendirirken, onların davranışlarının da şekillenmesine 
neden olmaktadır. Markalı içerikler, oyunlar ve sosyal medya etkileşimleri 
sayesinde, çocuklar hedeflenen ürünlerle daha derin bir bağ kurmakta ve bu 
durum, tüketim alışkanlıklarının değişmesine yol açmaktadır.

Malik (2012), Hindistan’da çocuklara yönelik gıda reklamlarında etik 
dışı uygulamaları incelemiş ve çocukların dikkatini çekmek amacıyla hile 
ve oyunlara dayanan birçok gıda reklamı belirlemiştir.  Coates vd. (2020) 
de, çocukların, YouTube etkileyicileri tarafından yapılan yiyecek ve içecek 
pazarlamasını nasıl anladıkları ve bu pazarlamaya karşı tutumları incelenmiştir. 
Araştırmada, çocukların etkileyici pazarlamasının etkisine daha açık olup, bu 
tür reklamların etkilerini tam olarak anlayamamakta olduğu, özellikle yiyecek 
ve içecek ürünlerine yönelik tüketici davranışlarında artışa yol açabileceği ifade 
edilmiştir. Çocukların gıda ürünlerine yönelik beğenileri, esasen bu gıdalara 
olan aşinalıklarıyla şekillenmektedir (Cooke, 2007). Bu doğrultuda, özellikle 
sağlıksız gıda ürünlerini öne çıkaran gıda pazarlaması, çocukluk obezitesine 
katkıda bulunabilecek etmenlerden biri olarak değerlendirilmektedir.  
Balbvin (2018), YouTube’da marka içeriklerini değerlendirmiş ve çevrimiçi 
platformlarda yiyecek reklamlarına maruz kalmanın, sağlıksız yiyecek ve/
veya içeceklerin daha fazla tüketimi ile önemli bir ilişki içinde olduğu tespit 
edilmiştir. Bu bulgular, çocukların sosyal medyada enerji yoğun ve besin 
değeri düşük yiyecek ve içeceklerinin reklamlarına maruz kalmalarının, bu 
sağlıksız gıdaların daha yüksek oranlarda tüketilmesiyle bağlantılı olduğunu 
ortaya koymaktadır. Özellikle, sosyal medya ortamlarında sıkça karşılaşılan 
bu reklamlar, çocukların beslenme alışkanlıklarını olumsuz yönde etkileyerek, 
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sağlıksız yiyecek ve içecek tüketimlerini artırmakta ve bu durum, çocukların 
genel sağlık durumları üzerinde olumsuz etkilere yol açabilmektedir. Bu 
nedenle, çocukların bu tür içeriklere maruz kalımını sınırlamak, sağlıklı 
beslenme alışkanlıklarının geliştirilmesi açısından büyük önem taşımaktadır.

Boyland vd. (2022a), çocuklar ve ergenler üzerinde gıda ve alkolsüz 
içecek pazarlamasının etkilerini incelemiştir. Araştırma, gıda ve alkolsüz 
içecek pazarlaması ile çocukların ve ergenlerin tüketim davranışları arasında 
güçlü bir ilişki olduğunu ortaya koymuştur. Çocuklar, pazarlanan ürünlere 
daha fazla yönelmekte ve bunları satın alma isteği geliştirmektedir. Çalışma, 
tanıtımı yapılan gıda ürünlerinin genellikle besin değeri düşük ve enerji 
yoğun olduğunu belirtmektedir. Bu tür ürünlerin pazarlanmasının çocukların 
sağlıklı beslenme alışkanlıklarını olumsuz etkileyebileceği vurgulanmaktadır. 
Tan vd. (2018), çocuklara yönelik YouTube videolarındaki gıda ve içecek 
reklamlarını inceleyen bir vaka çalışması gerçekleştirmiştir. Araştırmada, 
analiz edilen videolardaki gıda ve içecek reklamlarının önemli bir kısmının 
sağlıksız ürünler, özellikle fast food, şekerli atıştırmalıklar ve şekerli içecekleri 
içerdiği bulunmuştur. Çalışmanın bulgularında, reklamların genellikle 
çocuklara hitap edecek şekilde renkli görseller, animasyon karakterler ve 
akılda kalıcı melodiler kullanarak tasarlanmış olduğu ve çocukların marka 
tanıma konusunda yüksek derecede etkilendiği ve bu durumun bu ürünleri 
isteme veya tüketme olasılığını artırdığı ortaya konulmuştur. 

An ve Ha (2023) ise, YouTuber’ların genellikle sponsorlu içerikler 
paylaşmakta olduğunu ve bu içeriklerin genellikle sağlıksız fast food 
ürünlerini içerdiğini, dolayısıyla izleyicilerin gıda tercihleri ve yeme 
alışkanlıklarını şekillendirmekte olduğunu bulgulamıştır.  Benzer bir şekilde 
Coates vd. (2020) sağlıksız gıda ürünlerine uzun süre maruz kalmanın 
çocukların, gıda seçimlerini ve tercihlerini etkilediği ve anlık gıda alımını 
artırdığını tespit etmiştir. Sosyal medya aracılığıyla sağlıksız gıdalara maruz 
kalan çocuklar, gıda dışı içerikleri izleyen çocuklara kıyasla kalori alımlarını 
444,8 kalori artırmıştır (Coates vd., 2019a). Yine, Chou vd. (2005), fast 
food zincirlerinin reklamlarının yasaklanması durumunda 3-11 yaş arası aşırı 
kilolu çocukların sayısının % 10 oranında azaltılabileceğini iddia etmiştir.

Yapılan araştırmalar, çocukların çevrimiçi platformlarda, özellikle 
YouTube gibi dijital mecralarda, abur cubur ve sağlıksız içeriğe sahip ürünlere 
yönelik reklamlara çoğunlukla karşılaştıklarını göstermektedir. Bu durum, 
çocukların eğlenirken içerik üreticileri tarafından yapılan ürün reklamını fark 
edememeleri nedeniyle, onların beslenme tercihlerinin sağlıksız olmasına 
neden olmaktadır. İncelenen çalışmalarda, sosyal medya da içerik üreten 
kişilerin çocuklar üzerindeki etkisinin fazla olduğu ve bu kişilerin reklamını 
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yaptığı ürünü kullanmalarının çocuklarda ürünü kullanma isteğini artırdığı 
belirtilmiştir. WHO (2016, 2020) raporları ve farklı ülkelerde yapılan 
güncel araştırmalar, çevrimiçi gıda reklamlarının çocukluk çağı obezitesine 
katkıda bulunduğunu ve pazarlanan gıdaların büyük çoğunluğunun yüksek 
yağ, şeker ve tuz (HFSS) içerikli olduğunu ortaya koymaktadır. 

4.2. Çocuklara Yönelik Reklam Alanında Düzenlemeler

Sosyal medya platformları ve YouTube’da kullanıcı tarafından oluşturulan 
içerikler, genellikle ticari içerik ve pazarlama mesajları içermektedir. Bu 
içeriklerin örnekleri arasında, oldukça popüler olan kutu açma ve oyuncak 
oynama videoları ile şirketlerin sponsorluğunda ürünleri inceleyen veya 
kullanan etkileyiciler yer almaktadır (Radesky vd., 2020). Bu tür içerikler, 
izleyicilerin dikkatini çekmek ve ürünlerin tanıtımını yapmak amacıyla 
etkili bir şekilde kullanılmaktadır. Etkileyici pazarlamanın başarısı kısmen 
örtülü yapısından kaynaklanmaktadır. Takipçiler sponsorlu içeriklere 
maruz kaldıklarının farkında olmadıklarından reklam okuryazarlıklarını 
etkinleştirme olasılıkları azalmaktadır (Campbell ve Grimm 2019).  
Çocuklara yönelik reklamların etiği konusundaki tartışmalar genellikle 
çocukların pazarlama mesajlarının ikna edici amacını anlayabilecek ve bunları 
eleştirel olarak değerlendirebilecek yeterli bilişsel kaynaklara sahip oldukları 
yaşa odaklanmaktadır (Nairn ve Fine, 2008). Küçük çocuklar, bilişsel beceri 
ve yetenekler bakımından daha büyük çocuklar ve yetişkinler kadar gelişmiş 
olmadıkları için ticari mesajları aynı şekilde anlamakta zorlanmaktadır. Bu 
durum, onları reklamların etkisine karşı özellikle savunmasız bırakmaktadır. 
Çocukların, reklamcılığın arkasındaki ikna edici niyeti anlama konusunda 
sınırlı bir yeteneğe sahip oldukları söylenmektedir. Rahalli ve Livingstone 
(2022, 11), çocukları Youtube gibi platformlarda reklam içeriğinin 
etkisinden koruyabilmek için, uzun vadeli bir çözüm için başta reklam 
verenler ve marka etkileyicileri olmak üzere, yeni medya platform sahiplerine, 
politika yapıcılara, ebeveyn ve eğitimcilere bir takım görevler düştüğünü 
vurgulamıştır.

Günümüzde, çocuklar son derece kişiselleştirilmiş medya kullanım 
deneyimleri çağında büyümektedir. Bu nedenle ebeveynlerin, çocuklar 
için her çocuğun yaşına, sağlığına, mizacına ve gelişim aşamasına uygun 
kişiselleştirilmiş medya kullanım planları geliştirmesi önerilmektedir. 
Ailelerle birlikte, ticari kuruluşlara da çocukları yeni medyada reklam 
içeriğinden korumak için sosyal sorumluluk duygusu içinde hareket etmeleri 
gerektiği ifade edilmektedir. Bu bağlamda, örneğin oyuncak firmaları gibi 
reklam veren firmalarla, Oyuncak Endüstrisi Birliği gibi ticaret birlikleri, 
Common Sense Media  gibi eğitim kuruluşlarıyla ortaklıklar başlatarak hem 
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ebeveynler hem de çocuklar için tüketici eğitiminin bir parçası olabilecekleri 
belirtilmiştir (Evans vd., 2018a, s. 342). 

Dobrow (2002), çocuklarda marka sadakatinin geliştirilmesi için yoğun 
bir çaba sarf edildiğini ifade etmektedir. Bu durum, çocukların gelecekteki 
tüketim alışkanlıklarını etkileyen önemli bir faktör olarak öne çıkmaktadır. 
Özellikle genç yaşta marka bağlılığı oluşturmak, reklamcılar için stratejik 
bir hedef haline gelmiştir. Hunter (2002) ise, çocukların aile bütçesindeki 
etkisinin büyüklüğüne dikkat çekmiş ve çocukların gıda harcamalarının 
%80’ine kadar etki edebileceğini belirtmiştir. Bu durum, çocukların ticari 
pazarlama stratejilerinde neden bu kadar önemli bir hedef kitle olduğunu 
açıklamaktadır. Ailelerin alışveriş kararlarında çocukların etkisi, pazarlama 
dünyasında dikkate alınması gereken bir gerçektir. 

1974 yılında kurulan ve ABD özdenetim kuruluşu olan CARU (Children’s 
Advertising Review Unit, Çocuklara Yönelik Reklamcılık İnceleme Birimi), 
tüm medya ve platformlarda çocuklara yönelik reklamları takip etmektedir. 
Bu ilk izlenme durumunda CARU, yeni medya platformlarının özellikle 
çocuklar tarafından izlendiğinde reklam ve editöryal içerik arasındaki ayrım 
yapmadığını ifade etmiştir (CARU, 2016). EvanTube video içeriğini 
incelemesinin ardından CARU, sponsor içeren kanal videolarının hem 
ulusal reklam, hem de yerel reklamla güçlü benzerlik taşıdığını belirlemiştir. 
CARU’nun kılavuz ilkeleri 2006 yılında revize edilmiş olup; kılavuz 
ilkelerinde reklamın, reklam ile program veya editöryal içerik arasındaki 
ayrımın bulanıklaştıracak şekilde sunulmaması gerektiği ifade edilmektedir. 
CARU kılavuz ilkelerinde, sponsor ya da reklam olan videolarda yapılan 
açıklamaların açık ve ilgili oldukları iddialara yakın veya aynı formatta (ses 
veya grafik gibi) olması gerektiğinin altı çizilmiştir. 

CARU, tarafından yapılan incelemenin ardından, EvanTube YouTube 
Kanalları olan EvanTubeHD, EvanTubeRAW ve EvanTubeGaming 
kanalları, çocuk izleyicilerin, görmek üzere oldukları içeriğin reklam 
olduğunu anlamalarını sağlamak için, her yeni sponsorlu videodan önce 
bir sesli açıklama getirme kararı almıştır (CARU, 2016). Kılavuzun 4 
(b) Maddesinde çocukların ürünün kullanımıyla ilgili olarak daha güçlü 
olma, daha popüler olma, ya da statü elde etme gibi unsurlara sahip 
olacakları mesajıyla yanıltılmaması gerektiği söylenmiştir. Klavuzun 4 (e) 
maddesinde ise, hazırlanan içerik ile reklam ayrımının yapılmasıyla ilgilidir. 
Reklamcılara, özellikle de çevrimiçi ortamlarda çocuklara reklam yaparken 
daha açık olmaları gerektiği söylenmektedir.  Çocuklar için tanınması zor 
olabilecek reklamlarda, çocukların reklam içeriğini tanıyabilecek açıklamalar 
veya görsel düzenlemeler önerilmiştir. Örneğin, gerekli olabilir, reklamlarda 
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kullanılan metin boyutu ve rengi, konumlandırma ve diğer görsel veya 
bağlamsal ipuçları, reklamların etrafındaki kenarlıklar veya arka plan gölgeleri 
gibi detayların, çocukların bir reklamı, reklam olarak tanıma olasılığını 
artırabileceği ve çocukların yanıltılma riskini azaltabileceği iddia edilmiştir 
(CARU, 2021).

Ayrıca, çocukların bir ürün ya da hizmeti kendilerinin satın almasının 
önüne geçmek için reklamcılara, bir ürünü veya hizmeti “buraya tıklayarak 
sipariş ver” butonu veya diğer ekran üzerindeki araçlar aracılığıyla satın 
alma fırsatı sunduğunda, sipariş talimatları açık ve belirgin bir şekilde, 
çocuğun sipariş vermeden önce bir ebeveynin veya yetişkinin iznine sahip 
olması gerektiğinin belirtilmesi önerilmiştir. Çocukların çevrimiçi olarak 
yetkisiz satın alımları önlemek için makul bir yöntem sağlanmamışsa, reklam 
sahibinin, siparişi iptal etmesini ve herhangi bir ücret ödemeden tam kredi 
almasını sağlayacak erişilebilir bir yöntem sunması gerektiğini ifade etmiştir. 
Reklamlar, uygulamalar veya oyunlar, reklam izlemeyi veya uygulama içi ya 
da oyun içi satın alımları teşvik etmek, veya çocukları reklama yanlışlıkla veya 
farkında olmadan yönlendirmek amacıyla haksız, yanıltıcı veya manipülatif 
taktikler kullanmaması gerektiği ifade edilmiştir (CARU, 2021). Ancak, 
Türkiye’de çocuklar mobil uygulamalara girmek istediklerinde sıklıkla 
reklam içeriğine maruz kalmakta, ücretsiz oyun uygulamasından yararlanmak 
isteyen çocuklar ise, uzun süreli ve sık bir biçimde reklam izlemek zorunda 
olmaktadır.  Yine klavuzun 4 (h) maddesi reklamlarda verilen hemen al, 
yalnızca şu kadar gibi çocuklarda satın alma baskısı yaratacak ifadelerden 
kaçınılması gerektiği ifade edilmiştir (CARU, 2021). 

Çocuklara yönelik reklamcılık konusunda, reklam verenleri sorumlu 
bir yayıncılığa davet eden bir diğer birlik ise, Avusturalya Ulusal Reklam 
verenler Birliği (AANA:  The Australian Association of National 
Advertisers) olmuştur. Birlik, 1 Aralık 2023 tarihi itibariyle reklam verenleri 
çocuklara yönelik reklamlarda daha sorumlu hareket etme amacıyla etik 
kodlara uymaya çağırmıştır. 2.1. numaralı koda göre, reklamcılar, çocuklara 
uygun olmayan veya tehlikeli ürün veya hizmetleri tanıtmak veya güvenli 
olmayan uygulamaları teşvik etmek de dahil olmak üzere geçerli toplum 
standartlarını ihlal etmemelidir. Kodun yine 2.7 maddesinde, çocuk etkileyici 
gibi çocuklar arasında popüler olan kişilerin ürettikleri içerikler içindeki 
reklamın açık ve belirgin bir şekilde çocukların kolay tanıyabilmelerine 
imkân tanıması gerektiği vurgulanmıştır. Buna göre, çocuk etkileyiciler, 
pazarlama iletişiminin içinde veya hemen yanında, mümkünse tanıtımın 
hemen öncesinde ya da esnasında, çocukların görebileceği ve tanıyabileceği 
büyüklükte ve renkte reklamı kullanmalıdır (AANA, 2023). 
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Etkileyici pazarlama tekniğinin giderek artan önemi ve özellikle 
etkileyicilerin oynadığı rol, sorumlu pazarlamayı sağlama ve hedef kitleyi, 
toplumu uygunsuz reklamlardan koruma konusunda düzenlemeleri 
gerektirmektedir. YouTube çocuk etkileyicileri oyuncaklar, kıyafetler, 
yiyecekler gibi pek çok ürünü ve hizmeti tanıtabildikleri ve genellikle 
kitlelere erişimleri olduğu için tanınmış markalar tarafından güzel bir 
pazarlama stratejisi olarak tercih edilmektedir (Fatmawati ve Lewoleba, 
2024).  Amerika’da hükümet ve sektör politikaları, etkileyici pazarlama ile 
ilgili olarak, izleyicilere bir etkileyicinin bir markanın ürünlerini tanıtması 
karşılığında ödeme aldığını veya ücretsiz ürünler aldığını açıklamasını zorunlu 
kılmıştır.  FTC (Federal Trade Commission, Federal Ticaret Komisyonu), 
2019 yılında, çevrimiçi etkileyiciler için “Sosyal Medya Etkileyicileri için 
Açıklamalar” adlı yönergeyi yayımlamıştır. Bu yönergelerde, çevrimiçi 
etkileyicilerin bir markayla finansal, istihdam, kişisel veya aile ilişkisi 
bulunduğunda net bir açıklama yapmalarını teşvik etmektedir. Reklam 
açıklamalarının temel amacı, takipçilerin sponsorlu influencer gönderilerini 
reklam olarak tanıma becerilerini artırarak etkileyici pazarlamasında şeffaflığı 
sağlamaktır. 

Uygun bilgilendirme yönergelerinin uygulanması, özellikle dijital 
pazarlama ortamında şeffaflığın artırılması açısından kritik bir öneme 
sahiptir. Fedaral Ticaret Komisyonu’nun istediği #reklam, #sponsorluk gibi 
bazı bilgilendirme ifadelerinin, yalnızca minimal düzeyde etkili olduğunu 
belirten Campbell ve Grimm (2019), tüketicilerin bilgilendirmeleri fark 
edip anlayabilmesi için, platformlar arasında tutarlı bir şekilde açık, dikkat 
çekici ve görsel bilgilendirmelerin kullanılmasını önermektedir. Rahalli ve 
Livingstone (2022, 11) ise, videoda reklam olduğunun, reklamın kısaltılmış 
bir simgesi olan “#ad” işaretinin kullanılarak gösterilmesi gerekliliğini 
ifade etmiştir. Bununla birlikte, küçük çocukların bu simgeleri henüz 
okuyamayacakları için, videoda sponsor ya da reklam içeren içerik olduğu 
sözlü olarak da açıklanmasının gerektiği de söylenmiştir.

Türkiye’de de çocukları reklamların olumsuz etkilerinden korumak için 
bazı düzenlemeler yapılmıştır. Reklam verenler, reklam ajansları, medya 
kuruluşları ve reklamcılık alanında faaliyet gösteren tüm kişi, kurum 
ve kuruluşlar ile ticari faaliyette bulunanların uyması gereken kuralları 
belirlemek ve bu kurallar doğrultusunda yapılacak denetim usullerini 
düzenlemek, ayrıca adil olmayan ticari uygulamalara karşı tüketicileri 
korumak için Ticari Reklam ve Haksız Ticari Uygulamalar Yönetmeliği 
yayımlanmıştır. 6502 sayılı Tüketicinin Korunması Hakkında Kanun 
ve ilgili ikincil mevzuatın dördüncü bölümü, reklamlar ve haksız ticari 
uygulamalara ilişkin düzenlemeleri içermektedir. Bu yönetmeliğin 4. 
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Bölümü “Reklamlarda Çocuklara İlişkin Düzenlemeler” başlığı ile çocuklara 
yapılabilecek reklamların esasını belirlemektedir. Yönetmeliğin ilgili bölümü 
şu şekildedir:

DÖRDÜNCÜ BÖLÜM
Reklamlarda Çocuklara İlişkin Düzenlemeler
Çocuklara yönelik reklamlar 
MADDE 24 – (1) Çocuklara yönelik olan veya çocukları etkileme olasılığı bulunan 
reklamlar ile çocukların oynadığı reklamlar: 
a) Çocukların; fiziksel, zihinsel, ahlaki, psikolojik ve toplumsal gelişim özelliklerini 
olumsuz yönde etkileyebilecek hiçbir ifade ya da görüntü içeremez. 
b) Hedef kitlesindeki çocukların yaş grubunun özellikleri dikkate alınarak, çocuklarda 
gerçek dışı beklentilere neden olan veya kurgu ile gerçeklik arasındaki farkı ayırt etmeyi 
zorlaştıran unsurlar içeremez. 
c) Belirli bir ürüne sahip olmanın ya da o ürünü kullanmanın çocuğa, yaşıtı olan diğer 
çocuklara göre fiziksel, sosyal veya psikolojik bir üstünlük sağlayacağına veya o ürüne 
sahip olmamanın aksi yönde bir etki oluşturacağına yönelik mesajlar içeremez. 
ç) Çocukları tehlikeli durumlara sokabilecek veya tanımadıkları kişilerle ilişki kurmaya 
ya da bilmedikleri veya tehlikeli yerlere girmeye teşvik edebilecek hiçbir ifade ya da 
görüntü içeremez. 
d) Çocukların taklit edebilecekleri şiddet unsurları içeremez. 
e) Çocukları, kendileri veya çevreleri için tehlike oluşturabilecek araç, gereç ve nesneleri 
kullanırken veya oynarken gösteremez. 
f) Kültürel, ahlaki ve olumlu sosyal davranışları bozmaya, değiştirmeye veya kötülemeye 
yönelik unsurlar içeremez. 
g) Çocukların ebeveynlerine, öğretmenlerine veya diğer kişilere duyduğu özel güvenin 
kötüye kullanılmasına yönelik ifade veya görüntüler içeremez. 
ğ) Ebeveyn veya öğretmenlerin otoritesini ve sorumluluğunu zayıflatacak veya ortadan 
kaldıracak unsurlar içeremez. 
h) Ebeveynlerin çocuklarına yönelik sevgi, şefkat, bağlılık gibi hassasiyetlerini istismar 
edemez. 
ı) Çocukları, bir mal veya hizmeti edinmek için, ebeveynlerini veya başkalarını ikna 
etmeye doğrudan teşvik edemez. 
i) Mal veya hizmetlerin edinilmesi için, çocukların sözleşme yapmalarını ima edecek 
ifadeler içeremez.
j) Mal veya hizmetin her aile bütçesine uygun olduğunu ifade edemez. 
k) Mal veya hizmetin fiyatının düşük olduğu algısı oluşturacak şekilde, fiyat bilgisinin 
yanında yalnızca veya sadece gibi ifadeler içeremez. 
l) Mal veya hizmeti kullanmanın veya bunlardan yararlanmanın gerektirdiği beceriyi, 
olması gerekenden az gösteremez. 
m) Reklamı yapılan mal veya hizmetin kullanımı için ya da reklamda gösterilen sonucun 
alınabilmesi için ilave mal veya hizmet gerekmesi halinde, bu hususları açıkça içermek 
zorundadır.
n) Önlem alınmadığı takdirde çocukların veya çevresindekilerin sağlığına zarar 
verebilecek mal veya hizmetler için gerekli önlemlerin alınmasını sağlayan hatırlatıcı 
simge veya uyarıları içermek zorundadır. 
(2) Mesafeli sözleşmelere ilişkin reklamlar, doğrudan çocukları hedef alan satın alma 
daveti içeremez.
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Aşırı tüketimi tavsiye edilmeyen gıdalara ilişkin reklamlar 
MADDE 24/A – (Ek:RG-28/12/2018-30639)
(1)Çocuklara yönelik radyo ve televizyon programlarının başında, sonunda veya 
program esnasında ve münhasıran çocuklara yönelik tasarlanan diğer her türlü mecrada, 
Sağlık Bakanlığınca hazırlanan gıda ve içecekler listesinin kırmızı kategorisinde yer alan 
aşırı tüketimi tavsiye edilmeyen gıda ve içeceklerin reklamı yapılamaz. 
(2)Birinci fıkra kapsamı dışında bu ürünlerin reklamının yapılması halinde; televizyonda 
ekranın alt kısmında izleyiciler tarafından rahatça okunabilir akar bant şeklinde, diğer 
mecralarda ise mecranın yapısına uygun bir şekilde ve içerisinde düzenli ve dengeli 
(3) beslenmeyi teşvik eden ifadelere yer veren yazılı veya sözlü uyarılarla birlikte yapılır. 
Hangi ürün gruplarında hangi ifadelerin kullanılacağı Sağlık Bakanlığı tarafından 
belirlenir. 
(4)(Değişik:RG-12/10/2019-30916) Aşırı tüketimi tavsiye edilmeyen gıdaların 
satışını artırmaya yönelik uygulamalar kapsamında, çocuklar hedef alınarak, asıl ürünün 
dışında çocukların ilgi alanlarına ve beğenilerine yönelik ürünler, ürünle birlikte ayrıca 
hediye olarak verilemez.

Bu bölümde, özellikle çocuklara yönelik reklamlar konusunda önemli 
hükümler bulunmaktadır. Bu kapsamda çocukları hedef alan reklamlarda, 
yanıltıcı ve aldatıcı unsurların kullanılmasının yasak olduğu ifade edilmiştir. 
Çocukların sınırlı deneyim ve bilgi düzeyleri dikkate alınarak, onların algılarını 
yanıltacak mesajlardan kaçınılması gerektiği söylenmiştir. Çocukların 
zihinsel ve duygusal gelişimine zarar verebilecek, onları korkutabilecek ya da 
zorlayacak içeriklerden uzak durulması gerektiği dile getirilmiştir. Çocuklara 
yönelik gıda reklamlarında, sağlıkla ilgili yanlış veya abartılı iddialar yer 
alamayacağı ve sağlıksız yiyecek ve içeceklerin, çocuklara yönelik cezbedici 
bir dille tanıtılması yasaklanmıştır. 

Türkiye’de yine, 6502 sayılı Tüketicinin Korunması Hakkında Kanun’a 
dayanarak, sosyal medya etkileyicilerinin gerçekleştirdiği ticari reklamlar ve 
haksız ticari uygulamalarla ilgili incelemelerde esas alınması amacıyla bir 
kılavuz hazırlanmıştır. Hazırlanan “Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafından 
Yapılan Ticari Reklam ve Haksız Ticari Uygulamalar Hakkında Kılavuz”, 
Reklam Kurulu’nun 04.05.2021 tarihli ve 309 sayılı toplantısında 2021/2 
numaralı ilke kararı ile kabul edilerek yürürlüğe girmiştir. 

Bu klavuza göre, sosyal medya etkileyicileri aracılığıyla yapılan reklamların, 
açık, anlaşılır ve kolayca ayırt edilebilir olması zorunlu kılınmıştır. Bu amaçla, 
etkileyicilere kullandıkları platformlarda çeşitli açıklama yükümlülükleri 
getirilmiştir. Kılavuzda belirtilen açıklamalar her mecra grubu için farklılık 
gösterse de genel olarak, paylaşımların reklam olduğunu açıkça ifade etmeye 
yöneliktir. Buna göre, kullanılan mecraya bağlı olarak #Reklam, #Sponsor, 
#İş birliği gibi etiketler veya “Bu video [reklam veren] reklamlarını 
içermektedir” gibi açıklamalar yer almalıdır. Kılavuz hükümlerine aykırı 
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davranılması, 6502 sayılı Tüketicinin Korunması Hakkında Kanun ve Ticari 
Reklam ve Haksız Ticari Uygulamalar Yönetmeliği’nin örtülü reklama 
ilişkin hükümlerine aykırılık teşkil etmektedir. Bu tür ihlallerde, reklamların 
durdurulması veya idari para cezası gibi yaptırımların uygulanabileceği ifade 
edilmiştir.

4.3. Çocukları Abur-Cubur Reklamlardan Korumak 

Günümüzde, teknolojik cihazlar ve dijital medya, çocukların günlük 
yaşamlarının ayrılmaz bir parçası haline gelmiştir. Çocuklar, sosyal medya 
platformları ve video akış hizmetleri aracılığıyla reklamlar ve ticari mesajlarla 
sürekli olarak karşılaşmaktadır. Çocuklar arasında çevrimiçi medya 
kullanımının artmasıyla birlikte, etkileyicilerin sağlıksız gıda promosyonlarına 
maruziyetin artma potansiyeli bulunmaktadır. Bu durum, kötü beslenme 
alışkanlıklarının yaygınlaşmasına yol açmaktadır. Dijital ekran karşısında 
geçirilen süre arttıkça, maruz kalınan reklam içeriğinin sayısı da artmaktadır. 
Görüntüleme reklamları (videoların başında 6 saniye sonra atlanabilen) 
ve afiş reklamlar popüler dijital formatlar olmaya devam etse de genellikle 
“rahatsız edici” olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle reklamcılar aslında 
‘müşteri deneyimi’ gibi kelimeler kullanan ve daha az kesintiye neden olan 
etkileşim odaklı reklam uygulamaları tercih edilmektedir (Evans vd., 2018c). 
Deneysel çalışmalar, çocuk sosyal medya kullanıcılarının, özellikle besin değeri 
düşük yiyecek önerileri söz konusu olduğunda, etkileyicilerin tavsiyelerini 
takip etme olasılığının oldukça yüksek olduğunu göstermektedir (De Jans 
vd.,2021; Coates vd., 2019b; Coates vd., 2019c). Ayrıca, çocuklar akran 
baskısına karşı daha savunmasız oldukları ve çevrimiçi rol modelleriyle güçlü 
bağlar kurmaya eğilimli oldukları için, etkileyicilerin satın alma önerilerine 
karşı daha duyarlı olabilmektedirler. Bu durum, etkileyici pazarlamasının bu 
şekilde sunulan ürünlerin tüketimini artırabileceğini göstermektedir. 

Nitekim yapılan araştırmalarda, reklam ifşası olsa bile, 9-11 yaş arasındaki 
çocukların, sağlıksız yiyecek ürünleri üzerine olan etkileyici pazarlamayla 
karşılaştıklarında, kontrol grubundaki çocuklara kıyasla bu ürünleri 
tüketim düzeylerinin arttığını göstermektedir (Coates vd., 2019c). 9-14 
yaş grubundaki çocuklarla yapılan diğer araştırmalar, bu tür açıklamaların 
pazarlanan markalara karşı çocukların tutumları ve tüketimi üzerindeki 
etkisini azaltmada yetersiz kaldığını ve hatta ürüne yönelik tüketimi ya da 
olumlu tutumları artırabileceğini göstermektedir (An ve Ha, 2023; Coates 
vd., 2019b; Evans vd., 2018c; Wojdynski ve Evans, 2016). 

An ve Ha’ya (2023) göre etkileyiciler markalı içeriği açıkça reklam olarak 
etiketlediğinde, insanlar daha az manipüle edilmiş hissetmektedir. Bu da 
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öne çıkan marka ve ürüne karşı daha olumlu tutumlara, satın alma isteğine 
ve içeriği başkalarıyla paylaşma niyetine yol açmaktadır. Diğer taraftan 
Boerman ve van Reijmersdal (2020) tarafından yapılan bir çalışmada, 8 ile 
12 yaş arasındaki çocuklara izletilen YouTube videolarında, videoda yapılan 
sözlü bir bilgilendirme ile (‘YouTuber X, vlogunda Brand X tarafından 
reklam yapmak için ücret alıyor’) çocukların reklamı tanıma oranının arttığı 
ve ikna edici niyetinin daha iyi anlaşıldığı görülmüştür.

Çocuk etkileyici kanallarında markalı yiyecek ve içeceklerin yaygınlığını 
azaltmak ve çocukları sağlıklarını olumsuz etkileyebilecek türde mesajlara 
maruz kalmaktan korumak amacıyla, daha etkili politikalara ihtiyaç 
duyulduğu vurgulanarak, hükümet ile diğer ilgili kurumlar, bu konuda 
tedbir almaya davet edilmektedir (An ve Ha, 2023; Boyland vd., 2022a; 
Coates vd., 2019b). Institute of Medicine (Tıp Enstitüsü), gıda ve içecek 
endüstrisine, çocuklara yönelik pazarlama uygulamalarını ilave şeker, tuz 
ve yağ oranı yüksek ürün üzerine yapmamalarını önermiştir (Hawkes ve 
Harris, 2011). Ancak birçok ülke, bu sorunun çözümü için doğrudan yasal 
düzenlemeler yerine, gıda endüstrisinin özdenetim yoluyla gönüllü eylemde 
bulunmasını teşvik etmiştir. 

Bu yaklaşım, gıda şirketlerinin çocuklara yönelik sorumlu pazarlama 
yapmasını da içeren çeşitli endüstri taahhütlerinin ortaya çıkmasına neden 
olmuştur. Bu taahhütler, şirketlerin kendi pazarlama uygulamalarını 
sınırlamayı vaat etmeleri şeklinde olup, özellikle televizyon, internet ve diğer 
medya kanalları üzerinden yapılan çocuklara yönelik pazarlamayı düzenlemeyi 
amaçlamaktadır. Örneğin, çocuklara yönelik gıda pazarlamasıyla ilgili Tıp 
Enstitüsü raporu yayımlandıktan sonra, Disney ve Cartoon Network, 
karakterlerini meyve ve sebze tüketimini desteklemek için kullanma sözü 
vermiştir (Zimmerman, 2011). Sorumlu reklam yapma çağrılarına cevap 
veren bir diğer firma ise, Google olmuştur. Google, 2020 yılında, Avrupa 
Birliği ve Birleşik Krallık’ta 18 yaş altındaki çocuklara yönelik yüksek yağ, 
tuz veya şeker içeren ürünlerin reklamlarının gösterimini kısıtlamayı kabul 
etmiştir.

Çocuklara yönelik sorumlu reklamcılık yapma konusunda bir diğer destek 
de önde gelen yiyecek ve içecek şirketlerinden gelmiştir. AB Taahhüdü 
(EU Pledge) olarak adlandırılan bu girişim, reklamlarını 13 yaş altındaki 
çocuklarla sınırlamak için Nestle, Cococola gibi 22 yiyecek ve içecek şirketin 
gönüllü katılımıyla imzalanmıştır. Bu taahhüt, televizyon, basılı yayınlar, 
üçüncü taraf internet (etkileyiciler tarafından tanıtılan içerikler dahil) ve 
şirketlerin sahip olduğu web sitelerindeki ticari iletişimleri kapsamaktadır. 
Şubat 2020’de AB Taahhüdü şirketler, AB Taahhüdü Beslenme Kriterleri’ni 
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karşılamayan ürünleri tanıtmak için birincil hedef kitlesi 13 yaş altı çocuklar 
olan etkili kişileri kullanmayacaklarını taahhütte belirtmeyi kabul etmiştir. 

2022 yılında, Uluslararası Ticaret Odası’nın (Chamber of Commerce, 
ICC, dünya çapında 140 ülkenin şirketlerinin temsil edildiği uluslararası bir 
örgüttür. Örgütün merkezi Paris’te yer almaktadır) Sorumlu Gıda ve İçecek 
Pazarlama İletişimleri Çerçevesinin standartları kabul edilerek, her türlü 
pazarlama iletişimi için daha katı yönergeler hazırlanmıştır.  

ICC (2019) standartlarına göre, çocuklar yiyecek ve içecek tüketicileri 
oldukları için, pazarlamanın meşru bir odak noktasıdır ve ilgi duydukları 
ürünler hakkında bilgi edinme hakkına sahiptir. Ancak, tüketici olarak 
deneyim eksiklikleri nedeniyle, çocuklar pazarlamacılar tarafından 
kendilerine yönelik herhangi bir pazarlama iletişiminde özellikle dikkatli 
bir muameleyi hak etmektedir. ICC, çocukların pazarlama iletişimlerinde 
bilgiyi değerlendirme kapasitesi daha sınırlı olan bir kitle oluşturduğunu 
kabul ederek, yönergelerine ve kodlarına çocuklara yönelik pazarlama 
iletişimlerine ilişkin özel hükümler dâhil etmiştir. Bu yönerge ve kodlar 
gereğince, pazarlamacılar, ürünlerini çocuklara sorumlu bir şekilde tanıtmalı 
ve satmalıdır. 

Dünya Sağlık Örgütü, doymuş yağ, trans yağ asitleri, serbest şeker veya 
tuz oranı yüksek gıdaların pazarlanmasının çocuklar üzerindeki olumsuz 
etkilerini azaltmak amacıyla küresel bir eylem çağrısında bulunmaktadır 
(WHO, 2010). Dünya Sağlık Örgütü, hükümetleri, endüstri temsilcilerini 
ve sivil toplumu sağlıksız pazarlama mesajlarını azaltmaya yönelik adımlar 
atmaya davet etmiş ve o tarihten bu yana, çocuklara yönelik gıda pazarlamasını 
kapsayan küresel düzenleyici çerçevede önemli değişiklikler yaşanmıştır 
(Hawkes, 2007). Endüstri, kendi kendini düzenleme yaklaşımlarını 
geliştirirken; sivil toplum yasal sınırlamalar için kampanyalar yürütmüş ve 
hükümetler çeşitli düzenleme önerilerini gündeme almıştır. Dünya Sağlık 
Örgütü tarafından gıda pazarlamasının düzenlenmesi için yapılan çağrıya 
yanıt veren Körfez Ülkeleri İşbirliği’ne üye sekiz uluslararası (Coca-Cola, 
Nestlé, etc.) gıda ve içecek şirketi, 2010 yılında Çocuklara Sorumlu Gıda 
ve İçecek Pazarlama Taahhüdünü imzalamıştır (Hawkes ve Harris, 2011). 
Bu taahhütle birlikte, söz konusu şirketler, 12 yaş altındaki çocuklara 
sağlıklı olarak kabul edilen ürünlerin pazarlanmasını ve ilkokullarda sağlıksız 
ürünlerin satışını durdurmayı taahhüt etmiştir.

Şili ve Güney Kore gibi bazı ülkeler, çocuklara yönelik sağlıksız gıda 
pazarlamasına karşı katı yasal kısıtlamalar getirerek bu alanda öncü adımlar 
atmıştır. Güney Kore’de, çocuklara yönelik belirli reklam saatlerinde, 
sağlıksız gıda reklamlarını sınırlandırılırken; Şili’de, çocukların sağlıksız gıda 
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pazarlamasına maruz kalmasını ve satın alımlarını azaltmak amacıyla yasal 
düzenlemeleri uygulamaya koyulmuştur. 

2016 yılında, Şili Hükümeti, çocuklara yönelik pazarlamayı yasaklayan Gıda 
ve Reklamlarının Besin Bileşimi Yasası’nı yürürlüğe almıştır (Corvalan vd., 
2019). Bu yasayla birlikte, belirlenen besin veya enerji eşiklerini aşan yiyecek 
ve içeceklerin okullarda satışı da yasaklanmıştır. Şili’de, Gıda Reklamcılığı 
ve Etiketleme Yasası’nın yürürlüğe girmesinin ardından, sağlıksız kahvaltılık 
gevrekler üzerindeki çocuklara yönelik pazarlama stratejilerinde önemli bir 
azalma gözlemlenmiştir. Carpentier vd. (2020), Şili’de sağlıksız yiyecek ve 
içeceklere yönelik pazarlama düzenlemesini uyguladıktan sonra, okul öncesi 
çocuklar ve ergenler için popüler yayınlarda ve kablolu TV’de sağlıksız 
gıdaların reklamlarına maruz kalma oranlarında önemli bir düşüş olduğunu 
bulmuştur. Bu bulgular, Şili’nin sağlık politikalarının çocukların beslenme 
alışkanlıklarını olumlu yönde etkileme potansiyelini ortaya koyarak, diğer 
ülkeler için de benzer düzenlemelerin gerekliliği üzerine tartışmalara zemin 
hazırlamıştır.

Çocuklar (5-15 yaş) artık televizyon izlemekten daha fazla zamanlarını 
çevrimiçi geçirmekte ve bu durum da çocukların dijital pazarlamaya maruz 
kalma olasılıklarını artırmaktadır (Coates vd. 2019a). Bu tehlike karşısında 
önlem alan ülkelerden biri Birleşik Krallık olmuştur. Birleşik Krallık’ta 
reklamcılık alanındaki düzenlemeleri denetleyen bağımsız bir kuruluş olarak 
The Advertising Standards Authority (ASA-Reklam Standartları Kurumu) 
faaliyet göstermektedir. 1962 yılında kurulan ASA’ın amacı, tüm medya 
platformlarında (TV, radyo, basılı yayınlar, dijital medya, sosyal medya 
ve açık hava reklamları gibi) reklamların doğru, dürüst ve sorumlu bir 
şekilde yapılmasını sağlamaktır. Bu sayede tüketicilerin yanıltıcı veya zararlı 
reklamlara maruz kalması önlenmeye çalışılmaktadır. Ayrıca, 2017’de CAP 
(Committee of Advertising Practice, Reklam Uygulamaları Komitesi) 
yayınlanmayan yüksek yağ, şeker ve tuz içeren yiyecek ve meşrubat reklamları 
için yeni bir hedefleme kuralı getirmiştir. Buna göre, HFSS ürün reklamları, 
medya seçimi veya göründükleri bağlam yoluyla 16 yaşın altındaki kişilere 
yönelik olmamalıdır. Hedef kitlesinin %25’inden fazlası 16 yaşın altındaysa, 
hiçbir ortam HFSS ürünlerini tanıtmak için kullanılmaması gerektiği kabul 
edilmiştir. 

Yürürlükte olan kurallar, çocukları hedefleyen veya izleyici kitlesinin 
%25’inden fazlasını çocukların oluşturduğu dijital platformlarda yağ, tuz 
veya şeker oranı yüksek yiyecek ve içecek reklamlarını yasaklamaktadır (ASA, 
2019).  Ancak ASA tarafından hazırlanan son rapor, sadece 2 haftalık izleme 
süresinde, çocuklara cazip gelen web sitelerinde görülen tüm reklamların 
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%2,3’ünün (947) bu ürünleri tanıttığını saptamıştır (ASA, 2019). Ayrıca, 
çocuklara yönelik izlenen YouTube kanallarının neredeyse tamamında en 
az bir sağlıksız ürünün reklamı gösterilmiştir. Bu durum devlet tarafından 
yapılan kısıtlamaların çocukları korumakta yetersiz kaldığını göstermiştir. 

Hükümet, 24 Haziran 2021’de Sağlık ve Bakım Yasası’nda televizyonda 
ve çevrimiçi olarak HFSS ürünlerinin reklamlarına yönelik yeni Birleşik 
Krallık çapında kısıtlamalar getireceğini duyurmuştur. O zamanki Halk 
Sağlığı Bakanı Jo Churchill, politika gerekçesini şöyle açıklamıştır: 
“Mevcut reklam düzenlemeleri, çocukları televizyonda önemli miktarda 
sağlıksız yiyecek reklamı görmekten korumak için yeterli değil ve mevcut 
düzenlemeler çocukların internette geçirdikleri zamanın giderek artmasını 
hesaba katmıyor.” (Conway, 2024). Bu ifadelerle bakan, ülkede dijital 
ortamlardaki reklamlara karşı da önemli düzenlemelerin getirileceğinin 
sinyalini vermiştir.

2020 yılında Dünya Sağlık Örgütü, Birleşmiş Milletler Çocuklara 
Yardım Fonu (UNICEF) ve Lancet Komisyonu tarafından yayınlanan 
çocuk sağlığı ve refahı raporu, çocukları (0-18 yaş) tütün, alkol ve şekerle 
tatlandırılmış içecekler gibi sağlıksız ürünlerin pazarlanmasından korumak 
için güçlü düzenleyici önlemler alınması çağrısında bulunmuştur (Clark vd., 
2020). Bu rapor, Dünya Sağlık Örgütü’ne üye devletlere, özel sektöre ve 
sivil toplum örgütlerine doymuş yağlar, trans yağ asitleri, serbest şekerler 
ve/veya tuz oranı yüksek gıda ve alkolsüz içeceklerin çocuklara ve ergenlere 
küresel çapta pazarlanmasını kısıtlama yönündeki önerilerini içermektedir. 
Dünyanın farklı bölgelerinde çocuklara yönelik reklamlarla ilgili olarak çeşitli 
düzenlemeler yürürlüğe girmiştir. Bu düzenlemelere göre, reklamlar şiddet 
veya saldırganlık içermemeli, rahatsız edici mesajlar taşımamalı ve anti-
sosyal davranışları teşvik etmemelidir (Naumovska vd., 2020). Avrupa’da, 
özellikle Avrupa Birliği ülkelerinde, çocuklara yönelik reklamlara ilişkin 
kısıtlamaların artırılması yönünde bir çağrı yapılmıştır. Örneğin, İsveç 12 
yaşın altındaki çocuklara yönelik tüm reklamları yasaklarken, İrlanda çocuk 
programlarındaki reklamları yasaklamıştır (Livingstone vd., 2011). 

Bazı hükümetler ve gıda üreticileri, çocukların sağlıksız gıdaların 
pazarlamasına maruz kalmasını azaltmak için önlemler almış olsa da bu 
eylemler genellikle kapsamlı nitelikte değildir. Küresel ölçekte, çocukları 
sağlıksız gıda pazarlamasının zararlı etkilerinden korumak için çok daha fazla 
şey yapılması gerekmektedir (Kraak vd., 2016). Sektör tarafından önerilen 
bir dizi özdenetim girişimi bulunmaktadır; ancak, bu önlemlerin özellikle 
çocukları haksız ticari uygulamalardan koruma etkinliği çeşitli yazarlar 
tarafından sorgulanmaktadır. Galbraith-Emami ve Lobstein (2013), Avrupa 
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Birliği ülkelerinde ve dünya genelinde çocuklara yönelik gıda ve içecek 
ürünlerinin reklamını kısıtlama girişimlerinin etkisini incelemiş, gıda ve 
içecek üreticilerinin verdikleri sözlerin, şimdiye kadar çok az veya hiç etkisi 
olmadığı sonucuna varmıştır.  Gıda endüstrisi tarafından finanse edilen 
raporlar, gönüllü taahhütlere önemli bir düzeyde uyulduğunu göstermesine 
rağmen, bilimsel araştırma bulguları ile raporla arasında ciddi bir uyumsuzluk 
bulunmaktadır. Bu durum, çocukların reklamcılığa karşı korunmasının 
yetersiz kalındığını ve daha etkili düzenlemelere ihtiyaç duyulduğunu 
göstermektedir.

Konuyla ilgili giderek genişleyen literatürde, gıda, içecek ve restoran 
endüstrileri tarafından uygulanan gönüllü öz düzenleme girişimlerinin, 
çocukların sağlıksız ürünlerin pazarlamasına maruz kalmasını anlamlı bir 
şekilde azaltmada etkili olmadığını ortaya koymaktadır (Potvin, Kent ve 
Pauzé, 2018). Araştırmalar, bu sektörlerin kendi inisiyatifleriyle aldıkları 
önlemlerin, çocukları sağlıksız yiyecek ve içecek reklamlarından yeterince 
koruyamadığını ve bu girişimlerin genellikle sınırlı bir etkiye sahip olduğunu 
vurgulamıştır (Taillie vd., 2019). 

Nairn ve Hang (2012), reklamların reklam olarak etiketlenmesi veya 
sektör tarafından gönüllü taahhütler verilmesi gibi çevrimiçi reklamların 
etkilerini aracılık etmek amacıyla alınan önlemlerin, İngiltere’de çocukları 
reklamdan korumada yetersiz olduğunu kanıtlamıştır. Çocuklar için yeterli 
düzeyde koruma sağlamak amacıyla öz düzenleme önlemlerinin yetersizliği 
göz önüne alındığında, Thomson (2011), sağlık otoritelerinin endüstri öz 
düzenlemesine güvenmeyi bırakması ve çevrimiçi reklamcılık uygulamalarına 
daha sıkı düzenlemeler getirmesi gerektiğini savunmuştur. Potvin vd. 
(2012), 12 yaşın altındaki çocuklara yönelik internet pazarlamasına 
ilişkin kısıtlamaların artırılması çağrısında bulunmuş ve zorunlu ön iznin 
olmamasını eleştirmiştir. Bu bulgular, özdenetim çabalarının etkili bir şekilde 
uygulanmadığını ve çocukların korunmasına yönelik daha sıkı önlemler 
alınması gerektiğini göstermektedir. Sonuç olarak, çocuklar, modern dijital 
dünyada reklamların etkisine karşı savunmasız bir konumdadır. Bu nedenle, 
ebeveynlerin, eğitimcilerin ve politika yapıcıların çocukları korumak amacıyla 
etkin stratejiler geliştirmesi ve bu stratejilerin uygulanmasını sağlaması kritik 
bir önem taşımaktadır.

Son zamanlarda, özellikle Avrupa Birliği ülkelerinde çocuklara yönelik 
reklamların kısıtlanması için yeniden bir çağrı yapılmıştır. Yunanistan, 
oyuncak reklamlarına tamamen yasak getirmiştir. İsveç ise 12 yaşın 
altındaki çocuklara yönelik tüm reklamları yasaklamıştır. İrlanda da çocuk 
programlarındaki reklamlara yasak getirmiştir (Eagle ve De Bruin, 2001). 



Gülnur Candan Hamurcu / Nazlı Altuncu  |  135

Avusturya, Almanya ve Slovenya’da medya iletişimleriyle ilgili ulusal 
mevzuat açıkça çevrimiçi medyayı içermektedir ve dijital sağlıksız gıda 
pazarlamasını kısıtlamak için kullanılabilmektedir (Lupiáñez-Villanueva vd., 
2016). Abur cubur satışları üzerinde yayınlanan pazarlama politikalarının 
etkisini değerlendiren bir çalışmada, 2002 ve 2016 yılları arasında zorunlu 
düzenlemelere sahip ülkelerde kişi başına satışların %8,9 oranında azaldığını, 
buna karşın yalnızca kendi kendini düzenleyici önlemler uygulayan ülkelerde 
ise %1,7 oranında artış yaşandığını ortaya koymuştur. Bu sonuçlar, zorunlu 
düzenlemelerin çocuklara yönelik sağlıksız gıda satışlarının düşürülmesinde 
daha etkili olduğunu ve öz düzenlemelerin bu konuda yetersiz kaldığını 
göstermektedir (Kovic vd., 2018).

Reklam uyarısı yapılmasına rağmen çocuklar sağlıksız gıda 
pazarlamasından etkilenmektedir. Bu durum reklamla ilgili bilgilendirmenin 
yeterli olmadığını, daha güçlü önlemlere ihtiyaç olduğunu ortaya 
koymaktadır. Bu doğrultuda birçok ülke sağlıksız gıda ile ilgili reklamlarda 
kısıtlamalara gitmiştir. Dünya Sağlık Örgütü (WHO), UNICEF ve Lancet 
Komisyonu da çocukların zararlı ürünlerin pazarlamasından korunması için 
bağlayıcı ve kapsamlı düzenlemelerin gerekliliğini vurgulamaktadır. Tüm 
bu girişimler, çocukların ticari etkilerden korunmasının artık küresel halk 
sağlığının öncelikli hale geldiğini göstermektedir.

Sonuç ve Öneriler

Bu çalışma, YouTube’da doğrudan veya örtük bir şekilde yayımlanan abur 
cubur reklamlarının, çocukların beslenme şekillerini ve bu ürünleri tüketme 
davranışlarını olumsuz şekilde gelişeceğini ortaya koymaktadır. Dijital birçok 
platformda olduğu gibi YouTube’da da yapılan ürünlerin tanıtımı video 
akışında reklam olduğu ifade edilmeden yapılmakta ve çocuklar tanıtılan 
ürünün reklam olduğunu fark edememektedir. Bu durum çocukların 
sağlıksız içeriğe sahip olan yiyeceklere yönelik isteklerinin artmasına ve kötü 
beslenme alışkanlıklarının ortaya çıkmasına neden olmaktadır. 

12 yaşından küçük çocukların reklamlara karşı bilinçli bir şekilde savunma 
yapamayacağı ve çocuk etkileyicilerin ürün tanıtımlarının, çocuk izleyicilerin 
güvendiği etkileyiciler üzerinden kurgulandığı düşünüldüğünde, reklam ya da 
sponsorluk türündeki açıklamaların küçük çocuklara yönelik markalı içeriklerin 
olumsuz etkilerini ortadan kaldırması pek mümkün görünmemektedir. 
Bu sebeple çocuk etkileyicilerin pazarlama stratejilerine karşı çocuklarını 
bilinçlendirmede ebeveynlere büyük bir sorumluluk düşmektedir. Ailelerin 
çocuklarına, çocuk etkileyicilerinin oyuncakları ücretsiz aldığını, videoyu 
hazırlarken yardım aldığını, diğer çocuklar gösterilen oyuncağı istesin 
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ve satın alsın diye çocuk etkileyiciye ödeme yapıldığına dair açıklamalar 
yaparak, çocukların reklama dair farkındalıklarını geliştirebilecekleri ifade 
edilmektedir (Evans vd., 2018b, s. 342). Ebeveynlerin çocuklarıyla eğitici 
bir şekilde tartışmasının, çocuğun bu popüler içerik biçimine karşı daha iyi 
hazırlayacağı düşülmektedir (Evans vd., 2018a, s. 342). Buradaki amaç, 
çocukların en sevdikleri YouTuber’ın, aslında bir hediye, sponsorluk anlaşması 
veya reklam sözleşmesi kapsamında sergilenen bir oyuncak ya da ürünü 
gerçekten beğendiğini sanarak, bu oyuncak veya ürünü istemelerinin önüne 
geçmektir. Ebeveynler, çocuklarının çevrimiçi reklamcılık konusundaki 
davranışlarını yönlendirme ve şekillendirme konusunda çok önemli bir rol 
oynamaktadır. Ebeveynler, çocuklarını genel olarak çevrimiçi içeriklere 
maruz kalmaktan koruyabilmekte ve yardımcı olabilmektedir. Naumovska 
vd. (2020), çocukların dijital medyaya gözetimsiz bir şekilde maruz kaldıkları 
vurgulanmaktadır. Bu durum, çocukların reklamcılığa maruz kalmalarının 
etkilerini daha da karmaşık hale getirmektedir. Ebeveynlerin, çocuklarını 
reklamlara karşı koruma konusunda ne kadar etkili olduğu ve çocukların 
dijital içeriklere olan maruziyetinin nasıl yönetilmesi gerektiği konuları, 
halen tartışılan sosyal sorunlar arasında yer almaktadır.

Ebeveynler, çocuklarının karşılaştığı çevrimiçi içeriklerin türleri 
hakkında aktif bir şekilde etkileşimde bulunarak, eleştirel düşünme 
ve medya okuryazarlığını geliştirmelerine yardımcı olabilmektedir. 
Reklamlar hakkında açık tartışmalar teşvik etmek, çocukların ikna edici 
teknikleri tanımalarına ve bu reklamların arkasındaki amacı anlamalarını 
sağlayabilecektir. Ayrıca, ebeveynler internet kullanımına ilişkin kurallar 
belirleyebilir, ebeveyn denetimleri uygulayabilir ve çocuklarının çevrimiçi 
etkinliklerini izleyerek uygunsuz reklamlara maruz kalmalarını azaltabilir. 
Sonuç olarak, ebeveynlerin katılımı, çocukların dijital ortamda güvenli ve 
sorumlu bir şekilde gezinmelerine yardımcı olmak için kritik öneme sahiptir
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