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OzET

infant, gocuk ve adélesanlarda obezitenin tim diinyada ve
Ulkemizde 6nemi artmaktadir. Obez cocuklar genellikle ye-
tiskinliklerinde de obez olarak kalmakta ve kronik hastalk
riski altindadirlar. Ulkemizde ilkokul 2. sinif 6grencilerinin
1/4’i obez (%24.5) veya fazla kilolu iken ortaokul 6grenci-
lerinin yaklasik 1/3’i (%30.1), lise &grencilerinin de 1/5’ini
(%20.6) olusturmaktadir. Saglik Bakanliginca yuritulen Sag-
likl Beslenme ve Hareketli Hayat Programi kapsaminda co-
cuklarin yiksek enerji, doymus yag, seker ve tuz iceren gida/
icecek reklamlarina maruz kalmalarini sinirlamak icin Saglik
Bakanligi tarafindan hazirlanan Besin Profili Rehberi’ne gore
ulusal yayin yapan bazi uluslararasi TV kanallarinda yapilan
gida reklamlari degerlendirilmesi amaglanmistir. Bu ¢alisma-
da yapilan degerlendirmede ¢ocuklara reklami uygun olma-
yan yUksek enerji, seker, tuz ve doymus yag iceren yiyecek
ve icecek reklamlarinin hem sikhgr hem suresi ylksek bu-
lunmustur. 27.03.2018 tarihinde baglatilan Radyo Televizyon
Ust Kurulu Yayin Hizmeti Usul ve Esasalari Hakkinda Yénet-
melik uygulamasinin izleme ve degerlendirme mekanizmala-
ri kurulmalidir. Kronik hastaliklarin énlenmesinde ¢ocukluk-
tan baslayan koruyucu énlemler alinmasi énemlidir.

Infant, cocuk ve adolesanlarda obezite tiim diin-
yada artmaktadir. Obezite bir ¢cocugun sagligini,
egitim basarisini ve yasam kalitesini etkilemektedir.
Obez cocuklar genellikle yetigkinliklerinde de obez
olarak kalmakta ve buslagici olmayan hastaliklar
(BOH) i¢in risk altinda olmaktadirlar. BOH risk fak-

ABSTRACT

Obesity is a growing problem in infants, children, and
adolescents in our country and all over the world. Obese
children usually remain obese in their adulthood and they
are risk of chronic diseases. In our country, ¥ (24.5%) of
2nd grade students in primary school, approximately 1/3
(30.1%) of middle school students and 1/5 (20.6%) of high
school students are obese/overweight. This study was con-
ducted to evaluate TV advertising of these products accord-
ing to the Healthy Nutrition and Active Life Program of the
Turkish Ministry of Health, which is based on World Health
Organization recommendations. It was observed that there
were numerous inappropriate increased number and time
food and beverage advertisements broadcast during pro-
gramming directed at children. Monitoring and evaluation
of mechanisms should be founded according to the
27.03.2018 regulation about Broadcast Service Procedures
and Principles initiated by Radio and Television Supreme
Council (RTUK). It is important to encourage healthy habits
and take measures to prevent chronic diseases such as
obesity in childhood.
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Diinyada oldugu iizere iilkemizde de BOH’lar
(kalp damar hastaliklari, kanserler, diyabet ve kronik
obstriiktif akciger hastalig1) 6liim nedenleri ve has-
talik yiikii siralamasinda ilk siralarda yer almaktadir.
Tiitlin kullanimi, sagliksiz beslenme, fiziksel inaktvite
bu hastaliklar i¢in temel risk faktorleridir. On bes yas
tizeri obezite lilkemiz i¢in sorundur.*!

Erigkin yaslarda bulasici olmayan hastaliklara ve
erigkin obezitesine neden olan ¢ocukluk ¢agi obezi-
tesi de lilkemizde artmaktadir. Tiirkiye 2013 yilindan
beri Diinya Saghk Orgiitii (DSO) Avrupa bolgesinde
her ti¢ yilda bir yapilan Cocukluk Cag1 Aragtirmalari
Aginin bir tiyesidir. 2013 yilinda yapilan aragtirmada
ilkokul ikinci sinif ¢ocuklarda obezite %8.3 ve fazla
kilo %14.2 bulunmugken 2016 yilinda obezite %9.9
ve fazla kilo %14.6 bulunmugtur.*>!

Adolesanlarda 2009-2010 yillarinda beyana dayali
yapilan ¢alismada 11 yas kiz ¢ocuklarda obezite %11
erkeklerde %16; 13 yas kizlarda %10 ve erkeklerde
%18; 15 yas kizlarda obezite %6 erkeklerde %17 (11—
15 yas igin obezite %13) bulunmustur.'’ Saglikla Ilgili
Fiziksel Uygunluk Karnesi 2017 eyliil ve ekim done-
mi Olciimlere katilan ¢ocuklarda beden Kkitle indeksi
Z-Skor dagilimina gore; 10-14 yas sismanlik %10.5 ve
fazla kilo %19.6 bulunmustur. Erkek 6grencilerin %20
2’si, kiz 6grencilerin %19.0’u fazla kiloludur. Erkek
ogrencilerin %13.0’1, kiz 6grencilerin %7.8’1 sisman
bulunmustur. Liselerde yapilan dl¢limlere bakildiginda
15-18 yas %5.6 sismanlik ve %15 fazla kiloluluk bu-
lunmugtur. Erkek 6grencilerin %16.5’1 kiz 6grencilerin
%13.5’1 fazla kiloludur. Erkek 6grencilerin %6.8°1, kiz
ogrencilerin %4.3’li sisman bulunmugtur.”

DSO tarafindan yiiksek doymus yag, seker, tuz ve
enerji ile trans yag iceren yiyecek ve iceceklerin ¢o-
cuklara reklam ve pazarlamalariin onemli bir konu
oldugu hususunda dikkat ¢ekilmektedir. Bu yiyecek
ve igeceklerin ¢ocuklara yonelik reklam ve pazarla-
malarinin azaltilmasi igin “besin profili” gibi araclar
kullanilmasi onerilmektedir. Avrupa Gida ve Beslen-
me Plan1 amaclarindan birisi de saglikli gida ve ige-
cek gevrelerinin yaratilmasidir.®

Saglik Bakanligi Stratejik Planinda “Saghga yo-
nelik ¢evresel risklerden bireyleri korumak ve saglikli
hayat tarzimi1 tegvik ederek yayginlastirmak™ amacit
ve “Saglikli beslenme aligkanliklarini kazandirmak
ve gelistirmek™ hedefi yer almaktadir. “Cocuklarda
obezitenin onlenmesi icin saglikli beslenme aligkan-

liklarinin gelistirilmesine yonelik ilgili paydaglarla
koordineli bir sekilde mevcut programlar yayginlas-
tirtlmasi ve ek diizenlemeler yapilmasi” ile “Cocuk-
lara agir1 tiiketimi tavsiye edilmeyen yiyecek ve ice-
ceklerin reklam, teshir gibi pazarlama faaliyetlerine
yonelik kisitlayict diizenlemeler yapilacak, mevcut
diizenlemelerin etkinligi artirillmas1” yer almaktadir.”

Ayni zamanda Saglikli Beslenme ve Hareketli Ha-
yat Programi 2018-2023 Eylem Plani kapsaminda
hazirlanan Bebek, Cocuk ve Ergenlere Yonelik Ey-
lem Plani icerisinde “E. Cocuklara yonelik pazarlama
baskisinin azaltilmas1” baghiginda “Cocuklarin asirt
yagli, sekerli ve tuzlu gida /igecek reklamlarina ma-
ruz kalmalarin sinirlamak, konuyla ilgili mevzuat ve
diizenlemeler gelistirmek gibi etkili 6nlemler almak
ve mevzuatin etkin bir sekilde uygulanabilmesi icin
mekanizmalar olugturmak™ ana 6ncelik ve “Sagliksiz
gidalarin pazarlanma giicii ve ¢ocuk ve ergenlerin pa-
zarlama maruziyetinin azaltilmas: icin alkolsiiz ice-
cekler ve gida pazarlamalar iizerine DSO 6neri setle-
rinin uygulanmasi1” 6ngoriilmektedir.!%1"

Yukarida paylasilan bilgiler 151g1nda erigkin bulagi-
ctolmayan hastaliklarin ve obezitesinin 6nlenmesi i¢in
onemli olan bir husus ¢ocuklarda obezitenin 6nlenme-
sidir. Bu kapsamda cocuklara yonelik reklam baskisi-
nin azaltilmasi ¢aligmalari icerisinde Saglhk Bakanligi
tarafindan Radyo Televizyon Ust Kurulu (RTUK) il-
gili mevzuati geregince ¢ocuklara yonelik asirt enerji,
seker, doymus yag ve tuzlu yiyecek ve iceceklerin rek-
lamlarinin diizenlenmesi icin “Besin Profili Rehberi”
hazirlanmigtir. Hazirlanan rehberde her bir gida/gida
grubu i¢in bulunan bir Giimriik Tarife Istatistik Pozis-
yonu kodlar1 da belirtilmistir. Rehberde bulunan “kir-
miz1” grupta yer alan beg kategoride (cikolata, seker ve
sekerlemeler, biskiivi ve kekler, cipsler, meyve sulari,
gazli igecekler ve enerji igecekleri, yenilebilir buzlar)
cocuklara yonelik yiyecek ve igcecek pazarlamalarina
izin verilmemektedir. Ayrica bir iiriin her bir 100 gram
total yagda >1 g endiistriyel olarak tiretilmis trans yag
asidi iceriyorsa ya da toplam enerjinin =%0.5°1 alkol
formunda ise pazarlanmasi yasaklanmustir.

“Yesil” grupta yer alan gida kategorisi (et, balik,
tavuk ve yumurta, siit, yogurt, ayran, peynir, sebze ve
meyve, bakliyatlar) i¢in beslenme kriteri gerekme-
mektedir, reklamlarina izin verilmektedir.

Kirmiz1 ve yesil grup disinda kalan “turuncu”
gruptaki yiyecekler ve icecekler icin beslenme kri-
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terleri gelistirilmistir. Bu gruptan reklam yapilmak
istendiginde {irliniin aranan kriterleri sagladigina
iligkin ilgili firma tarafindan yayin kuruluguna beyan
yapilmasi esasi gerekmektedir. Ancak ilgili firmanin
iriiniin belirlenen beslenme krtiterlerine uygunlugu-
na iligkin beyan dogrulugu gerekli goriildiigii hallerde
Saglik Bakanligi, tiniversiteler, ilgili kamu kurumla-
11, 6zel kurumlar ve sivil toplu kuruluglar tarafindan
kontrol edilebilecek ve yapilan analizlerde uygun
bulunmayan iiriin reklamlarinin tespit edilmesi duru-
munda gerekli cezai uygulamalar RTUK ve Reklam
Ust Kurulu tarafindan yapilacaktir.

Rehberin kullanimi

Rehber ve liste ¢cocuklara yonelik gida pazarlama-
smin kisitlanmas1 amaciyla RTUK ’iin kullanimi igin
tasarlanmugtir. Bir gida {iriinliniin ¢ocuklara pazarla-
nip pazarlanamayacagim belirlerken RTUK (ya da
gida sirketi) su adimlari izlemelidir:

1. Uriiniin hangi gida kategorisine dahil oldugunu
belirlenmelidir. Baz1 durumlarda bu gida kategori-
si ismine gore cok acgik olabilir (6rnegin; kahvaltilik
gevrekler, yogurtlar). Baz1 durumlarda ise, “yer aldigi
kategori” ya da “yer almadigi kategori” siitununu ve/
veya giimriik tarife kod numarasini referans goster-
mek gerekli olabilir.

2. Uygun gida kategorisi belirlendikten sonra, gida
iriiniiniin besin icerigi esik deger yoniinden capraz
olarak kontrol edilmelidir. Bir gida iiriiniiniin pazarla-
masina izin verilmesi i¢in o gida iiriinii kategorisinde-
ki 100 g/mL’deki ilgili esik degeri gegmemelidir. Or-
negin; kahvaltilik gevreklerde, bir iiriin toplam yag,
toplam seker veya tuz kriterlerini gegmemelidir.

3. Gida iiriinleri, miimkiinse, iireticinin talimatlari-
na gore ya satildig1 ya da yeniden yapildig1 (eger ge-
rekliyse) sekline gore degerlendirilmelidir.

4. Eger pazarlama iki ya da daha fazla menii ¢esi-
dini iceren hizl servis ya da paket servisini de iceren
restoran yemegi icinse, tiim cesitlerin her biri tek tek
ilgili besin kriterlerini kargilamalidir.

5. Eger iirlin menge korumali isim, korumali cog-
rafi igaret ya da garantili geleneksel 6zellikte bir gida
ise, pazarlamaya ulusal baglama gore izin verilebilir.

Beslenme profilinde kullanilan terimlerin
tamimlari

Toplam yag, gida iiriiniiniin ii¢ genis gruplamada-

ki yag asitlerinin ¢esitli seviyelerinden olusan toplam
yag icerigi ile ilgilidir: Doymus yag asitleri, monoan-
satiire yag asitleri ve poliansature yag asitleri.

Toplam seker, gida iiriiniiniin toplam seker icerigi
ile ilgilidir: Meyve ve sebzelerin yapisinda bulunan
sekerler; siit sekerleri (laktoz ve galaktoz); ve imalat-
¢1, asc1 ya da tiiketici tarafindan gidalara eklenen tiim
ilave monosakkaritler ve disakkaritler, art1 bal, surup
ve meyve sularinda dogal olarak bulunan sekerler.

[lave seker, bu besin profil modelinin amacina uy-
gun olarak “ilave seker” terimi kullanilmistir ¢iinkii
gida bilegimi tablolarindaki mevcut veriler ilave se-
kere atifta bulunmaktadir, burada gidalara ve alkolsiiz
iceceklere liretici, asc1 ya da tiiketici tarafindan tiretim
ya da hazirlama sirasinda ilave edilen tiim monosak-
karitler ve disakkaritler olarak tanimlanmistir. DSO
seker kilavuzlar1 gidalara iiretici, asc1 ya da tiiketici
tarafindan iiretim ya da hazirlama sirasinda ilave edi-
len monosakkaritleri (glukoz ve fruktoz gibi) ve di-
sakkaritleri (sukroz ve sofralik seker) iceren serbest
sekerler, ayrica bal, surup, meyve sulart ve meyve
konsantrelerindeki dogal sekerler (bu durumda, or-
negin, meyve ve sebzeler serbest seker olarak kabul
edilmez) i¢indir.

Seker icermeyen tatlandiricilar, gidalara tath bir
tat veren gida katki maddesidir (mono ve disakkarit
sekerler haricindeki). Bu fonksiyonel sinifin teknolo-
jik amaglart tatlandirici, yogun tatlandirici, toptan tat-
landiricilart icerir. Su unutulmamalidir ki; tatlandirma
amaciyla kullanilan seker, bal ve diger gida icerikleri
“tatlandirict” terimiyle iligkili degildir.

Enerji, gidada mevcut bulunan toplam kimyasal
enerjiyi ve gidanin makro besin bilesenlerini ifade
eder (karbonhidratlar, yaglar, proteinler).

Doymus yag, siit ve hindistan cevizi yagindaki
C4’ten C18’e kadar degisen doymus yag asitleri ha-
ri¢, gidadaki baglica doymus yag asitlerini, yani C14,
C16 ve C18, ifade eder.

Endiistriyel olarak iiretilmis transyag asitleri, tipik
olarak bitkisel yaglarin kismi hidrojenizasyonu ile
elde edilen 18:1 izomerleri olan trans yag asitlerini
ifade eder. Bu teknikle iiretilen yari-kat1 yaglar ticari
pisirme ve kizartmalarda, margarinlerde ve gida iire-
timlerinde kullanilmaktadir.

Tuz —1 g sodyum yaklagik 2.5 g tuza esdegerdir.
Tuz=sodyum x 2.5.I'?
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Bu caligma ile Saglik Bakanlig1 tarafindan gelisti-
rilen ¢ocuklara yonelik yiiksek enerji, seker, doymusg
yag ve tuz iceren yiyecek ve igceceklerin reklamla-
rinin diizenlenmesi i¢in “Besin Profili Rehberi’ne
gore ulusal yayin yapan bazi uluslararasi TV kanal-
larindaki cocuk programlarinda yapilan gida rek-
lamlar1 degerlendirilmesi amag¢lanmistir. Elde edilen
sonuclarin ¢ocukluktan baglayarak saglikli beslenme
aliskanliklarinin kazandirilmasi ve obezitenin 6nlen-
mesi miidahalelerinden birisi olan “cocuklara yone-
lik pazarlama baskisinin azaltilmasi ¢aligmalari”nda
kanita dayali politikalar tiretilmesine katki saglamasi
hedeflenmistir.

YONTEM

Ulusal diizeyde Tiirk¢e yayin yapan izlenme kapa-
sitesi yiiksek oldugu diigiiniilen uluslararas: alt1 adet
TV cocuk kanali se¢ilmigtir. Bu kanallarda 1-7 Subat
2017 tarihlerinde, sabah saat 8:00—21:00 saatleri ara-
sinda yapilan yiyecek icecek reklamlarinin gosterilme
say1s1 ve siireleri bu alanda profesyonel hizmet veren
bir merkez olan Interpress Medya Takip Merkezi ara-
ciligi ile Saghigin Gelistirilmesi Genel Miidiirltigii is-
birliginde gozlemciler arasi tutarliliga dikkat edilerek
profesyonel bir ekip tarafindan izlenmistir. izleme so-
nuglar analizleri (frekans ve yiizde dagilimlar) ve ra-

Tablo 1. Ulusal yayin yapan bazi uluslararasi cocuk TV kanallarindan izlenen 6 kanalin gida ve icecek reklamlarini

gosterim durumu

Gida ve icecek kategorisi Kanal 1 Kanal 2 Kanal3 Kanal4 Kanal5 Kanal6 Toplam Toplam
(Sayn) (%)

Cikolata ve sekerler, 297 (25) 344 (31.9) 278(30) 321(38.8) 27 (4.3) 348(26.1) 1615 27

gofretler enerji barlar ve

tatli soslar ve tatllar, n (%)

Kekler, tatl biskuviler ve 64 (5.4) 69 (6.4) 76 (8.2) 7(0.8) 87(13.8) 191(14.3) 494 8.3

hamur isleri, diger tatli

firincilik Grtnleri ve

bunlarin yapiminda

kullanilan kuru karigimlar, n (%)

Cipsler, gevrek cerezler, n (%) 114 (9.6) 118 (11) - 117 (14.2) 4 (0.6) 133 (10) 486 8.1

Kahvaltilik gevrekler, n (%) 86 (7.2) 89 (8.3) - 88 (10.6) - 90 (6.7) 353 5.9

Yogurtlar, eksi sit, 78 (6.6) 56 (5.2) 108 (11.7) - 33(5.2) 56 (4.2 331 5.5

krema ve diger

benzer besinler, n (%)

Tuketime hazir ve kolay 50 (4.2) 55 (5.1) 56 (6.1) 52 (6.3) - 54 (4.1) 267 4.5

hazirlanan gidalar ve

kompozit yemekler, n (%)

Tuzlu/baharatl - 69 (6.4) 51 (5.5) - - 86 (6.4) 206 3.4

atistirmaliklar, n (%)

Peynir, n (%) 21 (1.8) = 14 (1.5) = 6 (0.9) = 41 0.7

icecekler, n (%)
Sutlu icecekler 224 (18.9) 156 (14.5) 141 (15.2) 134 (16.2) 83 (13.2) 159 (11.9) 897 15
Meyve sulari 24 (2) 16 (1.5) 29 (3.1) 3(0.4) - 19 (1.4) 91 1.5
Diger icecekler - - - 49 (7.8) 38 (2.8) 87 1.5
Sade siitler 122 (10.3) 49(4.5) 94(10.2) 49(5.9) 72(11.4) 49(3.7) 435 7.3
Devam sutleri 65 (5.5) 56 (5.2) 79 (8.5) 56(6.8) 55(8.7) 56 (4.2 367 6.1

Takviye edici gidalar 42 (3.5) = = = 214 (34.1) 56 (4.2) 312 5.2

Toplam 1187 1077 926 827 630 1335 5982 100
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porlamasi Halk Saglig1 Genel Miidiirliigii tarafindan
yapumustir. Hazirlanan rapor degerlendirilmek ve ge-
rekli 6nlemlerin alinmasi i¢in RTUK e gonderilmistir.

BULGULAR

Tablo 1°de secilmis alti1 cocuk TV kanalinda bir
haftalik siirecte gida ve iceceklerin reklamlarinin gos-
terilme sayis1 degerlendirilmistir. Cikolata ve sekerler,
gofretler enerji barlar ve tatl soslar ve tatli kategorisi
reklamlarinin gosterilme sayist en fazla olan gruptur
(%27), ikinci sirada kekler, tatl biskiiviler ve hamur
igleri, diger tatl1 firincilik iiriinleri (%8.3) ve iiglincii
sirada ise cips, gevrek cerezler (%8.1) yer almistir.
Gosterilen reklamlar i¢inde gosterim sayisi en az olan
tiriiniin ise %0.7 ile peynir oldugu tespit edilmistir.

Tablo 2’de se¢ilmis alti cocuk kanalinda yapilan
gida ve icecek reklamlarinin bir haftalik siirecteki gos-
terim sayilar1 Saglik Bakanligi Cocuklara Yonelik Agi-
r1 Tiiketimi Tavsiye Edilmeyen Gidalar ve Icecekler ile
Ilgili Reklamlar icin Besin Profil Rehberi’ne gore de-
gerlendirilmistir. Bu cercevede bir haftalik siirecte ya-
yinlanan gida icecek reklamlarimin %44.9’u reklamina
izin verilmeyen iriinler sinifinda yer almigtir. Ayrica
reklamlarin %36.5°1 {irlinlerin belirtilen kriterlere uy-
masi halinde reklamina izin verilecekler sinifinda yer
almaktadir. Sadece %7.3’liniin reklamina izin verile-
cekler sinifinda yer aldig1 tespit edilmistir.

Tablo 3’te secilmis alti ¢ocuk TV kanalinda bir
haftalik siirecte gida ve iceceklerin reklamlarinin gos-
terilme siireleri degerlendirilmigtir. Bir haftalik sii-

recte 6 cocuk kanalinda gosterim siiresi en fazla olan
grup yine cikolata ve sekerler, gofretler enerji barlar
ve tath soslar ve tathilar olarak tespit edilmistir. Bun-
lar1 cipsler, gevrek cerezler grubu ile kekler, tatli bis-
kiiviler ve hamur igleri, diger tath firincilik iirtinleri
takip etmektedir.

Tablo 4’te secilmis alt1 ¢ocuk kanalinda yapilan
gida ve igcecek reklamlarinin bir haftalik siirecteki
gosterim siireleri (saniye) Saglik Bakanlifi Besin
Profil Rehberi siniflandirmasina gére degerlendiril-
migtir. Sonug olarak, bir haftalik siirecte yaymlanan
gida igecek reklamlarinin toplam siiresinin (111.820
sn) %49’ unun Saglik Bakanlig1 rehberine gore rekla-
mina izin verilmeyen lriinlere ait oldugu, %36’sinin
belirtilen kriterlere uymasi halinde reklamina izin ve-
rilecekler grubundadir. Sadece %8.2’sinin reklamina
izin verilecekler sinifinda yer aldig1 tespit edilmistir.

TARTISMA

Bu calismada RTUK yo6netmeligine geregi Sag-
Iik Bakanligi tarafindan hazirlanan Besin Profili
Rehberi’ne gore se¢ilmis ulusal yayin yapan bazi ulus-
lararasi ¢ocuk TV kanallarinda yapilan gida reklamlari
degerlendirilmistir. Yapilan degerlendirmede cocukla-
ra reklam1 uygun olmayan yiiksek enerji, seker doy-
mus yag ve tuz iceren yiyecek ve icecek reklamlarinin
hem sikligi hem siiresi yiiksek bulunmustur. RTUK
uygulamast 2018 Ocak ayinda baglatildig1 dikkate
alindiginda kriterli izin verilen iiriinlerin de reklamlari
hi¢ birisi kriterleri saglamadigi halde gosterilmistir.

Tablo 2. Ulusal yayin yapan bazi uluslararasi cocuk TV kanallarinin gida ve icecek reklamlarinin saglik bakanhgi

besin profili rehberine gére degerlendirilmesi

izlenen 6 kanalin toplam haftalik gdsterim (say1, ylizde*)

Gida ve icecek kategorisi Kanal 1 Kanal 2 Kanal3 Kanal4 Kanal5 Kanal6 Toplam Toplam
(Say) (%)

Reklamina izin 499 (42) 547 (50.8) 383 (41.4) 448 (54.2) 118 (18.7) 691 (51.8) 2686 44.9

verilmeyenler, n (%)

Reklamina belirtilen kriterlere 459 (38.7) 425(39.5) 370 (40) 274 (33.1) 171 (27.1) 483 (36.2) 2182 36.5

uymasi halinde izin

verilecekler, n (%)

Reklamina izin 122 (10.3) 49 (4.6) 94 (10.1) 49(5.9) 72(11.4) 49 (3.7) 435 7.3

verilecekler, n (%)

Diger, n (%) 107 (9) 56 (5.1) 79 (8.5) 56(6.8) 269 (42.8) 112(8.3) 679 11.3

Toplam 1187 1077 926 827 630 1335 5982 100.0
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DSO Cocukluk Cagi Obezitesinin Sonlandiril-
masi icin Komisyon Raporunda sagliksiz yiyecekler
ve sekerli iceceklerin pazarlamasinin ¢ocukluk cagi
obezitesi ile ilgkili oldugu konusunda kesin kanitlar
bulundugu bildirilmektedir. Endiistri tarafindan go-
niillii cabalarin artmasina ragmen, tiim cocuklarin egit
bicimde korunacagi sagliksiz gida pazarlamalarina
maruziyetin 6nlenmesi temel problemi devam etmek-
tedir. Bu nedenle ¢ocukluk ¢agi obezitesi ile miicade-
le cabalari icerisine pazarlama giiciiniin ve ¢ocukla-

rin maruziyetin azaltilmasi dahil edilmelidir. Cocuk
ve adolesanlarin bulundugu yerleskelerde (okul, spor
yerleri veya etkinlikler gibi) ve katildiklar1 ekran te-
melli tanitimlarda (sinema ve konserler) sagliksiz yi-
yecek ve sekerli icecek reklamlari yapiimamalidir.!

Obezite ¢ocuklarin sagligini, egitim devamliligini
ve yagsam kalitesini etkilemektedir. Cocukluktaki obe-
zite erigkinlikde de devam etmekte ve bulasici olma-
yan hastaliklar gelisebilmektedir. Giinlimiizde tele-
vizyon yiyecek ve iceceklerin pazarlamasinda baskin

Tablo 3. Ulusal yayin yapan bazi uluslararasi cocuk TV kanallarinin gida ve icecek reklamlarini gésterim siiresi (saniye)

izlenen 6 kanalin toplam haftalik gdsterim siiresi (say!, yiizde*)

Gida ve icecek Kanal 1 Kanal 2 Kanal 3 Kanal 4 Kanal 5 Kanal 6 Toplam Toplam

kategorisi (Say) (%)

Cikolata ve sekerler, 5552 (24.3) 6433 (30.4) 4869 (29.2) 5770(37) 855(9.2) 6595 (25.1) 30074 27

gofretler enerji barlar

ve tatl soslar ve

tatlilar, n (%)

Cipsler, gevrek cerezler 2737 (12) 3168 (15) - 2787 (17.9) 120 (1.3) 3166 (12.1) 11978 10.7

Kekler, tatli bisktviler ve 1078 (4.7) 1601 (7.6) 1634 (9.8) 148(0.9) 2049 (22.1) 4710 (17.9) 11220 10

hamur igleri, diger tath

firlncilik Grdnleri ve

bunlarin yapiminda

kullanilan kuru

karigsimlar, n (%)

Kahvaltilik gevrekler, n (%) 1290 (5.6) 1335 (6.3) 1320 (8.5) 1350 (5.1) 5295 4.7

Tuzlu /baharatli - 1518 (7.2) 1122 (6.7) - - 1892 (7.2) 4532 4

atistirmaliklar, n (%)

Yogurtlar, eksi sut, 936 (4.1) 672 (3.2) 1296 (7.8) - 396 (4.3) 576 (2.2) 3876 3.5

krema ve diger

benzer besinler, n (%)

Tuketime hazir ve kolay 550 (2.4) 605 (2.9) 616 (3.7) 572 (3.6) - 594 (2.3) 2937 2.6

hazirlanan gidalar ve

kompozit yemekler, n (%)

Peynir, n (%) 252 (1.1) - 168 (1) - 72 (0.8) - 492 0.4

icecekler
Sutlt icecekler 4826 (21.1) 3956 (18.7) 3269 (19.6) 3396 (21.8) 2075 (22.4) 4005 (15.2) 21527 19.3
Diger icecekler = = = = 898 (9.7) 720(2.7) 1618 1.5
Meyve sulari 441 (1.9) 240(1.1) 435(2.6) 126 (0.8) = 366 (1.4) 1608 1.4
Sade sutler 2762 (12.1) 1092 (5.2) 1958 (11.8) 984 (6.3) 1244 (13.4) 1092 (4.2) 9132 8.1
Devam stitleri 1909 (8.4) 504 (2.4) 1297 (7.8) 504 (3.2) 495 (5.3) 504 (1.9) 5213 4.7
Takviye edici gidalar 534 (2.3) - - - 1070 (11.5) 714 (2.7) 2318 2.1

Toplam 22867 21124 16664 15607 9274 26284 111820 100
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Tablo 4. Ulusal yayin yapan bazi uluslararasi cocuk TV kanallarinin gida ve icecek reklam siiresinin saglik bakanhgi

besin profil rehberine gore degerlendirilmesi

Tum kanallara gére izlenen 6 kanalin toplam haftalik gésterim siresi (sayi, yizde*)

Gida ve icecek Kanal 1 Kanal 2

Kanal 3

Kanal 4 Kanal 5 Kanal6  Toplam Toplam

kategorisi (Siure, (%)
sn)

Reklamina izin 9808 (42.9) 11442 (54.2) 6938 (41.6) 8831 (56.6) 3024 (32.6) 14837 (56.4) 54880 49
verilmeyenler

Reklamina belirtilen 7854 (34.3) 8086 (38.3) 6471 (38.8) 5288 (33.9) 3441 (37.1) 9137 (34.8) 40277 36
kriterlere uymasi

halinde izin

verilecekler

Reklamina izin 2762 (12.1) 1092 (5.2) 1958 (11.8) 984 (6.3) 1244 (13.4) 1092 (4.2) 9132 8.2
verilecekler

Diger 2443 (10.7) 504 (2.3) 1297 (7.8) 504 (3.2) 1565 (16.9) 1218 (4.6) 7531 6.8
Toplam 22867 21124 16664 15607 9274 26284 111820 100.0

goriinmekle birlikte internet ve sosyal medya aracili-
giyla entegre bir¢ok yaklagimla marka farkindaliklari
yapilmakta ve tiiketici baglilig1 yaratilmaktadir.

Avrupa Gida ve Beslenme Eylem Planinda gida
reklamlarinin ¢ocuklarin tercih ve davraniglarim et-
kiledigi ve sagliksiz beslenmenin obezite ve fazla
kiloluluk riskini artirdig1 belirtilmektedir. Ortaya ci-
kan kanitlar reklam etkisinin erigkinlikde de devam
ettigini gostermektedir. Cocuklar bariz bir bi¢imde
TV internet ve sosyal medya reklamlarinin inandirici
giiclinden daha fazla etkilemekte daha fazla risk altin-
da olmaktadirlar. Reklami en ¢ok yapilan gidalar ise
yiiksek enerjili, doymus yag, trans yag, seker ve tuz
iceren kahvaltilik gevrekler, sekerli alkolsiiz icecekler
ve sekerli gidalar (¢ikolata, gofret, bonbonlar vb).*!

Cocuklara yonelik pazarlama ve reklam baskisinin
azaltilmasi i¢in DSO tarafindan asagidaki oneri dizisi
geligtirilmistir:

1. Politikalar tuz, serbest sekerler, trans yag asitleri
ve doymus yag icerigi yiiksek gidalarin ¢ocuklara rek-
lam ve pazarlama etkisini azaltmay1 amag¢lamalidir.

2. Genel politika hedefi; doymus yag, trans yag
asitleri, serbest seker ve tuz igerigi yiliksek gidalarin
pazarlama giicili ve ¢cocuklarda maruziyetin her ikisini
azaltmak olmalidir.

3. Politika amag ve hedefine ulagmak i¢in, iiye iil-
keler, doymus yag, trans yag asitleri, serbest seker ya

da tuz igerigi yiiksek gidalarin ¢ocuklara pazarlanma-
sin1 azaltmada kademeli veya kapsamli yaklagimlar
gibi farkli yaklasimlart g6z oniine almalidir.

4. Hiiktimetler politikanin anahtar bilegenleri icin
net tanimlamalar belirlemelidir, bdylece standart bir
uygulama siirecine olanak saglanir. Net tanimlamalar
belirlenmesi uygulama organi ne olursa olsun tek tip
uygulamay1 kolaylagtiracaktir.

5. Cocuklarin bir araya geldigi ortamlar doymus
yag, trans yag asitleri, serbest seker ya da tuz icerigi
yiiksek gidalarin her tiirlii pazarlamasindan arindiril-
mig olmalidir. Bu ortamlar kresler, okullar, okul bah-
celeri ve okul 6ncesi merkezler, oyun parklari, aile ve
cocuk klinikleri ve pediatri servisleri ile sinirli olma-
yip bu yerleskelerde diizenlenen her tiirlii kiiltiirel ve
spor aktiviteyi icerir.

6. Hiikiimetler uygulama, izleme ve degerlendir-
me i¢in ¢ok paydash bir platform yoluyla politika ge-
listirmede ve liderlik saglamada ana paydas olmalidir.
Ulusal politika cercevesi olusturulmasinda hiikiimet-
ler, kamu ¢ikarin1 koruyarak cikar ¢atismasini 6nler-
ken diger paydaglara tanimlanmis roller tahsis etmeyi
secebilir.

7. Biitlin paydaglar iceren kaynaklar, faydalar ve
sorumluluklar g6z Oniine alindiginda, iiye iilkeler
doymus yag, trans yag asitleri, serbest seker ya da
tuz igerigi yliksek gidalarin ¢ocuklara pazarlanmasi-
n1 azaltmak i¢in en etkili yaklagimi dikkate almalidir.
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Tablo 5. Bazi Uilkelerde ¢ocuklara yénelik reklamlarla ile ilgili kisitlamalar

Reklamla ilgili uygulama

Kanada

Norvec

isvec

ingiltere

Finlandiya

Danimarka

Fransa

Almanya

italya
Yunanistan

Macaristan
Brezilya

Arjantin ve Sili

irlanda

Malezya

Kanada Yayin Yasasi Cocuklara Yénelik Reklamlar igin 12 yas alti tanimini belirlemistir. Quebec bdlgesinde
13 yasindan kuguk cocuklar icin herhangi bir triiniin reklami “Tiketicinin Korunmasi Yasasi” ile yasaklanmistir.
Yayin Yasasina gore; Televizyon ve radyo programlarindaki cocuk programlari ile baglantili reklamlar ve
cocuklara yénelik dogrudan reklamlar yasaklanmistir. Bu yasaklar cocuklara yénelik gida ve icecekleri
kapsamaktadir.

Genel Pazarlama Yasasi ile ulusal radyo ve televizyonlardaki cocuk programlarinin éncesi ve suresince 12
yas alti cocuklari hedef alan her reklam yasaktir.

Ofcam diizenlenmesi 16 yas alti cocuklar icin reklamlar kisitlamistir. Yasal stre¢ 2007’de gelistirilmis ve
2009’dan beri uygulanmaktadir. Yiksek yag, seker ve tuz igeren gidalarin cocuk programlarinda reklami
yapilamamaktadir.

Reklamlarda ¢ocuklarin ya da ¢izgi karakterlerin kullanimi yasaklanmistir. 2005°de Ulusal Tuketici
Omdusmani ¢ocukluk ¢ag obezitesinin dnlenmesi ve kontroll igin rehber hazirlamis, bu rehber ¢ocuklara
yOnelik pazarlama ile ilgili uzlagiyr icermistir. Cocuklara yonelik gida ve icecek reklamlart ile ilgili kisitlama
yoktur ancak Ulusal Halk Saghgi Enstitisu, Ulusal Gida Kurumu, Tiketici Kurumu, Tlketici Omdusmani
gibi kurumlarin énerileri bulunmaktadir.

Gida ve Medya Endustri isbirligi Forumu tarafindan ¢ocuklara yonelik gida reklamlari 13 yas alti igin
sinirlama getirilmis, cocuk programlarinda oyuncak ya da benzer figlrlerin kullanimi yasaklanmigtir.
Hukumet sagliksiz gidalarin ¢gocuklara yonelik reklamlarinin 6z denetim ile elimine edilmesine karar vermigtir.
Saglk Bakanhgi; cocuk programlarinda gida ve icecek reklamlarinin 6z denetimi igin endUstriye cagrida
bulunmustur. Saglk Bakanhgi ve Kiltir Bakanhg arasinda TV programlarinda ve reklamlarda fiziksel
aktivite ve saglikli beslenmenin desteklenmesi konusunda anlagma imzalanmistir.

Federal Hikimet Aksiyon Plani 12 yas alti cocuklara ydnelik reklamlarin kisittanmasi ile ilgili endstri

ile gérismeler yapilmasini ve ¢ocuk ve adélesanlara yénelik reklamlarla ilgili génulli bir yasanin
gelistiriimesini icermektedir. Aiman Reklam Federasyonu, cocuklari radyo ve televizyonda reklamlardan
korumak icin bir yasa gelistirmistir. Bu yasa, reklamlarda nelerin yapilmamasi gerektigini vurgulayan genel
kurallari icermektedir.

Cizgi filmler sirasinda reklam yapilmamaktadir: Cizgi film karakterlerinin kullanilarak reklam yapilmasi da
yasaktir.

Cocuklara yénelik gida pazarlamasini ele alan resmi bir hiikiimet &nlemi veya mevzuati yoktur. Ozel sek-
tor tarafindan reklam iletisimi i¢in 6z denetim kurallar batiini olugturulmustur.

Oz denetim kurumu tarafindan gelistirilen reklamlar etik yasasi mevcuttur.

Televizyon, radyo, gazete, dergi ve internet lzerindeki gida reklamlarina, asagidaki kriterlerin agiimasi
durumunda trinun tiketimiyle iliskili saghk riskleri hakkinda yazili veya sézIu bir uyari sunulmasi gerekir:
Doymus Yag: 5 g/100 g ya da 2.5 g/100 mL

Trans Yag 0.6 g/100 g ya da 100 mL

Toplam Seker 15 g/100 g ya da 7.5 g/100 mL

Sodyum 400 mg/100 g ya da 100 mL

Yasal dizenleme; meyve, sebze, yagli tohum, et, taze ve dondurulmus balik, sit, yogurt, peynir, kuru
baklagiller, zeytinyagi, bitkisel yaglar, balik yagi ve gida katki maddelerini icermemektedir.

Diislik besin 6gesi iceren gida ve igcecekler reklami yasaktir. Yiiksek seker, tuz ve yag iceren gida ve
iceceklerin reklami radyo, dergilerde ve internette yasaktir.

irlanda’da tiim gida reklamlarinda dnlilerin kullanimi ve diger tekniklerle ilgili kurallar mevcuttur. Spesifik
saglik mesajlar gerektiren ilave kurallar bazi gida kategorilerine uygulanmaktadir (fast food, atistirmaliklar
ve karbonatli icecekler, disiik kalorili karbonatli icecekler gibi). Ayrica ¢izgi filmler stresince reklamlar
yasaktir; ¢izgi film karakterlerinin kullaniimasi da yasaktir.

Cocuk TV programlari ile ilgili yasal diizenlemelere goére fast food olarak tanimlanan gidalarin elektronik
ve basili medya yolu ile reklamlarina yénelik kisitlamalar mevcuttur.
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Secilen herhangi bir yaklasim, politika hedefine ulas-
mak icin geligtirilen bir cergeve igerisinde olmalidir.

8. Uye iilkeler ¢cocuklara doymus yag, trans yag
asitleri, serbest seker ya da tuz igerigi yliksek gidala-
rin sinir Otesi pazarlanmasinin etkisini azaltmak ve her
tiirlii ulusal politikada en iist diizeyde etki saglamak
icin gerekli olan araglar1 yerlestirmede igbirligi yap-
malidir. Politika cergevesi uygulama mekanizmalarini
belirlemelidir ve bunlarin uygulanmasi icin sistemler
kurmalidir. Bu baglamda, cerceve, yaptirimlarin net
tanimlarimi icermeli ve sikayetlerin bildirilmesi i¢in
bir sistem icerebilir.

9. Politika cerceveleri, agikca tanimlanan goster-
geler kullanilarak politikanin genel amaglarinin etkisi
ve etkinligini degerlendiren bir sistemi de icermelidir.

Uye iilkeler, iilkelerindeki ¢ocuklara gida pazarla-
masinin boyutu, dogas1 ve etkileri hakkinda mevcut
bilgileri belirlemeleri i¢in tesvik edilmektedir. Ayrica,
bu alandaki daha ileri arastirmalar1 desteklemeleri,
ozellikle de doymus yag, trans yag asitleri, serbest
seker ya da tuz icerigi yliksek gidalarin cocuklara pa-
zarlanmasinin etkisini azaltmaya yonelik politikalarin
uygulama ve degerlendirmesine odaklanan aragtirma-
lar, tegvik edilmektedir.!'!}

Guran ve ark.!"¥ yaptiklar1 calismada da benzer bir
sonu¢ bulmuslardir. Burada da yiiksek kalorili yiye-
cek ve iceceklerin reklamlar1 daha fazla gosterildigini
tespit etmisler ve politika yapicilari1 6nlem almaya da-
vet etmiglerdir.

Bagc1 Bosi ve ark."*! yaptiklari caligmada bizim
calismamizla uyumlu sonuglar bulmuslardir. DSO
besin profili modeli ile karsilagtirma yaptiklar1 ca-
lismada televizyon reklamlarinda en yaygin iiriin
kategorisi %32.1 ile gidalar olup televizyon ve web
sayfalarindaki gida reklamlarinin c¢ogunlugu ener-
ji yogun- yiiksek yag, tuz ve seker (HFSS), sekerli
icecekler olarak tespit edilmistir. Bu reklamlarinin
TV’de sadece %21.2°si, web sayfalarinda ise sadece
%25.6’s1 DSO beslenme profil modeline gore saglikli
beslenme iirtinleridir. Televizyonda ¢ocuklarin izledi-
gi zaman dilimlerinde yayinlanan gida reklamlarinin
geneli HFSS gidalar ve ¢ocuklar1 hedef almakta olup
reklami yapilan gidalarin %78.8’i DSO beslenme pro-
fil modeli kriterlerini kargilamamaktadir. Televizyon-
da reklami yapilan en yaygin gida %20.7 ile ¢ikolata-
dondurma dahil yenilebilir buzlardir. TV’de verilen
gida reklamlarinin %68’i sagliksiz gidalardir. Firma

web sayfalarinda en yaygin reklami yapilan gidalar
sirastyla; %?25.6 cikolata, %13.7 kekler, tath biskiivi-
ler, pastacilik {iriinleri ve %4.5 alkolsiiz sekerli ice-
ceklerdir.

Bircok iilke cocukluk cagi obezitesi ile miicadele
caligmalarinda reklamlarin sinirlamasi yoniinde ¢alis-
malar yapmakta olup Tablo 5’te bu iilkeler 6zetlen-
migtir.')

Beslenme ve Bulasici Olmayan Hastaliklarla ilgili
Viyana Deklarasyonu, DSO Gida ve Beslenme Aksi-
yon plan1 ve Cocukluk Cagi sismanligint sonlandir-
ma komisyonunun raporlari; iiye iilkelere ¢ocuklarin
saglikli gidaya erisimlerinin desteklenmesi, HFSS gi-
dalar iceren yiyeceklerle, asitli iceceklerin ¢cocuk ve
genglerde tiiketiminin azaltilmasi icin miidahaleler
yapilmasini onermektedir.

Sonug olarak, ¢ocukluk ¢agi obezitesinin azaltil-
mast kapsaminda planlanan politikalarin amaci ¢o-
cuklara yonelik yiiksek, enerji, doymus yag, tuz, seker
ve trans yag iceren yiyecek ve iceceklerin etkisinin
azaltilmasi olmalidir. Ulkemizdeki bu yonde gerekli
miidahaleler DSO ile uyumlu olacak sekilde ulusal
staratejik plan ve politikalar icerinde yer almaktadir.
Cocuk ve adolesanlar tarafindan saglikli gidalarin tii-
ketiminin tegvik edilmesi, sekerli iceceklerin ve sag-
liksiz gidalarin tiiketiminin azaltilmasi i¢in ¢ok pay-
dasli programlar uygulanmalidir.

Saglik Bakanlig1 Saglikli Beslenme ve Harketli Ha-
yat Programi kapsaminda 2010 yilindan itibaren DSO
kararlar1 dogrultusunda ¢ocuklara yonelik asirt tiike-
timi tavsiye edilmeyen yiyecek ve iceceklerin ¢cocuk
programlarinda gosterilmemesi gerektigi hususunda
calismalar yapilmasi yer almugstir. Ulkemizde bu ko-
nuda diizenlemeler yapilmistir. RTUK Yaym Hizmeti
Usul ve Esaslar1 Hakkinda Yonetmelik 2011 tarihinde
yaymlanmgtir. 2014 yilinda RTUK ’ten yapilan talep
dogrultusunda hazirlanan “Cocuklara Yonelik Agirt
Tiiketimi Tavsiye Edilmeyen Gidalar ile Ilgili Rek-
lamlar i¢cin Besin Profili Modeli Kullanim Rehberi
ve reklami yapilamayacak gida listesi” 2015 yilinda
RTUK ’e iletilmistir. Ancak RTUK tarafindan uygula-
ma 27.03.2018 tarihinde baslatilmigtir. Buna gore kir-
muz1 listede yer alan yiyecek ve igeceklerin reklamlari
cocuk programlarinda yasaklanmig turuncu listede kri-
terlere gecis siireci 2020 y1li sonu olarak verilmistir.'®’

Cocuklar ve adolesanlarin sagliksiz gidalarin rek-
lam maruziyeterinin azaltilmasi igin DSO tarafinan
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oneri setlerinin uygulanmasinda bazi yetersizlikler
bulunmaktadir. Ulkemizdeki TV digim da kapsayan
diizenleme Ticaret Bakanlig1 tarafindan yapilmustir.
Buna gore Saglik Bakanlig1 Besin Profili Rehberine
gore Ticari Reklam ve Haksiz Uygulamalar Yonet-
meliginde degisiklik yapilmistir. Kirmizi liste aynen
benimsenmis ayrica “Asgir1 tiikketimi tavsiye edilme-
yen gidalarin satigini artirmaya yonelik uygulamalar
kapsaminda, ¢ocuklar hedef alinarak, iiriinle birlikte
cocuklarin ilgi alanlarina ve begenilerine yonelik he-
diyeler verilemez ve benzeri hicbir pazarlama teknigi
uygulanamaz” ifadesi eklenmistir. Ilgili yonetmelik
degisikliginde reklami yasaklanan durumlar diginda
yapilacak agir1 tiiketimi tavsiye edimeyen gida rek-
lamlari i¢in de Saglik Bakanlig: tarafindan hazirlanan
uyarici yazilar (akar bant) kullanilmas1 gerekliligi ge-
tirilmistir."”

Ozellikle okullar ve ¢cocuklarm bulunduklari diger
yerlerin de yiiksek doymus yag, seker, tuz ve enerji
ile trans yag icereren gidalarin reklamlarindan arin-
dirilmis olmasi gereklidir. Bu konuda hala calisma ve
isbirligi yapilmasi gerekmektedir.

Ulkemizde 2011 yilinda yasal diizenleme olmasina
ragmen ¢ocuklarin yiiksek enerji, tuz, seker, doymusg
yag iceren yiyecek ve iceceklere maruz kalmamala-
r1 icin mevzuatin ugulama diizenlemesi ancak 2018
de gecikmeli olarak baglatilmistir. Bu tarihten itiba-
ren baglayan diizenlemelere uyumun DSO o6nerilerine
uygun olarak bagimsiz izleme ve politika kriterleri-
nin belirlenerek izleme ve degerlendirmesinin yapi-
labilmesi i¢in mekanizmalara gereklilik vardir. Aym
zamanda ¢ocuk ve tiiketici haklarinin korunmasi icin
bagimsiz sikayet ve yaptirim mekanizmalarina ihtiyag
vardir.

Cocuklara yonelik asirt tiiketimi tavsiye edilme-
yen gida reklamlarinin azaltilmasi ¢aligmalar1 ara-
sinda yasal diizenlemeler 6nemlidir. Ancak karar ve-
riciler ve yoneticiler i¢in s6z konusu uygulamalarin
degerlendirilmesi icin bir izleme ¢ercevesi gelistiril-
mesi diigliniilmelidir. Geligtirilecek bu gerceve aym
zamanda cocuklara reklami uygun olmayan yiyecek
ve igeceklerin tiim reklam ve pazarlama etkisini (ma-
ruziyet ve gliciinii) azaltan politikalarin ve diizenle-
melerin etkisini de yakalayacaktir.
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