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Ozet

Beslenme ve Bulasici Olmayan Hastaliklarla ilgili Viyana Deklarasyonu, Diinya Saglik Orgiitii (DSO) Gida ve Beslenme

Aksiyon plani ve Cocukluk Cagi sismanligini sonlandirma komisyonunun raporlari; tye ulkelere cocuklarin saglikli gidaya
erisimlerinin desteklenmesi, yiksek yag, tuz ve seker (HFSS gidalar) iceren yiyeceklerle, asitli iceceklerin gocuk ve genglerde
tiiketiminin azaltilmasi icin miidahaleler yapilmasini dnermektedir. Televizyon reklamlarinda en yaygin riin kategorisi %
32,1 ile gidalardir. Televizyon ve web sayfalarindaki gida reklamlarinin gogunlugu enerji yogun- HFSS gidalar, sekerli icecekler
veya restoranlardir. Ancak bu reklamlarinin TV’de % 21,2 si, web sayfalarinda ise % 25,6’si DSO beslenme profil modeline
gore saglikli beslenme Urlinleridir. Televizyonda ¢ocuklarin izledigi zaman dilimlerinde yayinlanan gida reklamlarinin geneli
HFSS gidalar ve ¢ocuklari hedef almakta olup reklami yapilan gidalarin % 78,8’i DSO beslenme profil modeli kriterlerini
karsilamamaktadir. Televizyonda reklami yapilan en yaygin gida % 20,7 ile gikolata-dondurma dahil yenilebilir buzlardir. TV’de
verilen gida reklamlarinin % 68’i saglksiz gidalardir. Firma web sayfalarinda en yaygin reklami yapilan gidalar sirasiyla; %25,6
cikolata, %13,7 kekler, tath biskiviler, pastacilik Grlinleri ve % 14,5 alkolslz sekerli iceceklerdir.
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DSO Avrupa Bolgesinin yayinlari asagidaki adresten istenebilir:

Publications

WHO Regional Office for Europe
UN City, Marmorvej 51

DK-2100 Copenhagen @, Denmark

Alternatif olarak, Bolge Ofisinin web sitesindeki ¢evrimigi talep formu doldurularak dokiiman, saglikla ilgili bilgi veya
alint ya da geviri izni istenebilir (http://www.euro.who.int/pubrequest).

Onerilen kaynak gosterimi: Tiirkiye’de Cocuklara Yénelik Gida Pazarlamasinin izlenmesi Raporu, 2018, Yazarlar: Bosi T, Erglider
T, Breda J, Jewell J. Diinya Saghk Orgiitii Tirkiye Ofisi, Ankara, 2018.
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Tiim haklari saklidir. Diinya Saghk Orgiitii Avrupa Bolge Ofisi yayinlarinin kismen veya tamamen ¢ogaltilmasi veya cevrilmesi
konusundaki talepleri memnuniyetle karsilamaktadir.

Bu yayinda kullanilan isaretlerde ve materyalin sunusunda herhangi bir tlkenin, bélgenin, kentin, alanin veya bunlarin
otoritelerinin yasal statiisii ile ilgili veya sinirlari ya da sinir bélgelerinin sinirlandiriimasina dair Diinya Saglik Orgiitiine ait
higbir ifade veya fikir ima edilmemektedir. Haritalardaki noktali gizgiler, Gizerinde heniiz fikir birligi saglanmama ihtimali
bulunan yaklasik sinir gizgilerini temsil etmektedir.

Baz sirketlerden veya bazi iireticilerin iriinlerinden bahsedilmis olmasi, bunlarin Diinya Saglik Orgiitii tarafindan burada
belirtiimemis benzerlerine tercihen onaylandigi veya onerildigi anlamina gelmez. Hata ve istisnalar disinda tescilli Grinlerin
adlari bas harfleriyle belirtiimektedir.

Diinya Saglik Orgiitii bu yayinda yer alan bilgileri dogrulamak igin her tiirlii makul 6nlemi almistir. Ancak, yayinlanan materyal,
ifade veya ima edilmis hicbir garanti ile dagiilmamaktadir. Bu materyali yorumlama ve kullanma sorumlulugu okura aittir.
Diinya Saglik Orgiitii, bunun kullaniimasindan dogabilecek higbir zarardan sorumlu tutulamaz. Yazarlar, editérler veya

uzman grup tarafindan ifade edilen gériisler, Diinya Saglik Orgiitiiniin kararlarini veya beyan edilmis politikasini yansitmak
durumunda degildir.
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Yonetici ozeti

DSO Gida ve Beslenme Eylem Plani-Avrupa, Cocukluk Cagi Obezitesini Sonlandirma Komisyon Raporu, Beslenme ve Bulasici
Olmayan Hastaliklar Viyana Deklarasyonu, tye Ulkelere cocuk ve genclerin saglikli gidalara ulasimi ile bunlari tiketmesini
tesvik etmek ve doymus yag, tuz, sekerden (HFSS gidalar) zengin gidalar ve sekerli alkolstiz iceceklerin alimini azaltmak

icin dnerilerde bulunmustur. Bu 6neriler gocuk ve genglere dncelik verilmistir. HFSS gidalarin reklamlarinin gocukluk ¢agi
sismanligin artmasina dair kesin kanitlara dayanarak DSO; “Cocuklara Gida ve Alkolsiiz icecekler Pazarlama Onerileri”nin liye
Ulkeler tarafindan tamamen uygulanmasinin dnemini vurgulamaktadir. Televizyon ve internet dahil tim medyada yapilan
gida pazarlamasi ¢cocuklarin beslenme bilgilerini, tercihlerini-algilarini etkilemektedir. Gida pazarlamasi yaygin olarak saglksiz
(HFSS) gidalari ve alkolstiz sekerli igeceklerin tiiketimini tesvik etmektedir. Reklami yapilan bu gidalar (HFSS gidalar) saghkli
beslenmenin bir parcasi degildir ve DSO Avrupa Bélgesi Beslenme Profil Modeline gére ¢ocuklara pazarlamasinin yapilmasina
izin verilmeyen gidalardir. Gengler medya araciligi ile gegmise gore daha fazla kullanmakta, sosyal medyada “begenme” ve

“baglant paylasma” ile pazarlamayi da paylasmakta ve bu yolla akranlar arasi iletisim yoluyla paylasimlar artmaktadir.

DSO iye Ulkelerden HFSS gidalarin pazarlanmasi ile ilgili olarak dijital medya dahil olmak {izere tiim medyayi icine alan
kapsamli kisitlamalar getirmelerini ve var olan diizenlemelerdeki bosluklari kapatmaya yonelik ¢alismalar yapmalarini
istemistir. Diinya Saghk Orgiitli Avrupa Bolge Ofisi tarafindan Tiirkiye’de “Saglikli Beslenme ve Hareketli Yasam Programinin”
degerlendirmesi sonucunda; Beslenme Profil Modelinin tilkeye adapte edilmesini ve var olan gida pazarlamasi ile ilgili
dizenleme ve/veya kisitlamalarin tim medyayi icerecek (yayin yapilmayanlarda dahil) sekilde uygulanmasini 6nermektedir.
Onerilerde; “tiim taraflar, politika yapicilar, uygulayicilar ulusal politikada belirtilen hedefler igin taraf olmali, uygulamalar
da izlem politikasini icermelidir ifadesi yer almaktadir. DSO iiye iilkelerden; daha 6nce ¢alisma yapan iilkelerin izlemeye
devam etmesini, calisma yapmamis Ulkelerin ise dijital pazarlama ile ilgili kanitlar giincelleyecek, iilke i¢ politika olusmasini
ve gliclenmesini destekleyecek ¢alismalar yapmasi istemistir. Bununla birlikte gida pazarlama faaliyetleri ile ilgili kiiresel bilgi
agini gelistirmek igin Gye Ulkelerin temsil 6zelligi olan acil veri saglanmasi gerektigini vurgulamistir. Turkiye’de tamamlanan
“Cocuklara Gida Pazarlamasi-Tiirkiye” calismasi uluslararasi literatlire 6nemli bilgiler saglamasi agisinda da 6nemli bir
zamanda gergeklesmistir. Calisma Mart-Eylil 2017 tarihlerinde gergeklestirilmistir. Gida firmalarinin web sayfalarindaki
reklamlari incelemek i¢in 20 gida firmasi ve firmalarin Grlinlerinin web sayfalari degerlendirilmistir. Calismaya IFBA Turkiye
sdzlesmesini imzalayan 6 ve llkede satisi yiiksek olan 14 gida firmasi dahil edilmistir. Televizyonda yayinlanan gida reklamlar
icin galisma tarihinde en yiiksek reytinge sahip bes yerel TV kanalinin yayinlari 06.00-22.00 saatleri arasinda kayit altina
alinarak, yayinlanan tim reklamlar izlenmis ve degerlendirilmistir.

Firma web sayfalarinda reklami yapilan en yaygin gidalar gikolata, kek-tath biskivi, hamur isleri ve sekerli iceceklerdir.
Reklami yapilan her 4 gidadan ancak 1’i DSO Beslenme profil modeli (DSO BPM) kriterlerini karsilamakta. IFBA sézlesmesi
olan firmalarin web sayfalarindaki iiriin reklamlarinda bu oran daha da diisiik olup her bes iiriinden biri DSO BPM kriterini
karsilamaktadir. Firma-triin web sayfalarinda reklami yapilan ve besin igerik bilgisi bulunan gidalarin besin icerik bilgileri
onemli farkhliklar gostermekte ve drinlerin cogu yiksek miktarda yag, seker ve tuz icermektedir. Gida pazarlamasi
tekniklerinde ilk ikna edici etki olarak; Grtintn tadi, saglikh oldugu beyan edilmis ve prim yarismalari sunulmustur. Web
sayfalarinin sadece dortte birinde ¢ocuklar igin 6zel alan bulunurken, web sayfalarinin tamamina yakininda yas sinirlamasi
yoktur. Uriin-firma web sayfalarinda sosyal medya baglantisi bulunma ve TV reklamlari en yaygin ézelliklerdir.

Televizyon reklamlarinda en yaygin reklami yapilan Griin, yiyecek ve igecekler (%36,0) ve temizlik malzemeleridir (%18,0).
Yiyecek ve icecek reklamlari sirasiyla; %20,7 cikolata, %18,8 yenilebilir buz ve dondurma, %14,1 icecekler, %7,5 tuzlu
atistirmaliklar, %6,9 kek, tatli bisktvi ve hamur isi ve %6,1 tilketime hazir gidalardir. Cocuklarin TV'yi en sik izledikleri zaman
olan 15.00-19.00 saatlerinde HFSS gidalar saglikli beslenmenin bir parcasi olarak tesvik edilmemelidir. Cocuklara gida
pazarlamasi ve reklamlari DSO BPN’ne gére degerlendirilmis olup, cocuklarin en sik TV izledigi yayin kusagindaki reklamlarin
%46,2’si DSO BPM’ne gore ¢ocuklara reklami yapilmamasi gereken gida reklamlaridir. Televizyonda yayinlanan tiim gida
reklamlarinin ancak %21,2’sinin ¢cocuklara reklami yapilmasina izin verilen gidalar, %78,8’ini ise ¢ocuklara reklami yapilmamasi

gereken gidalardir.



Bu calisma sonuglari; var olan diizenlemelerin acilen degerlendirilmesi ve eylem plani yapilmasi gerekliligini gostermistir.
Degerlendirme, Tirkiye’nin pazarlama kisitlamalarina dair uyum ve eylemleri izleme yontemlerini gelistirdigini gostermekle
birlikte, DSO BPM’nin resmi olarak iilkeye adapte edilmesi ve pazarlamasina izin verilen-verilmeyen gida listelerinin
olusturulmasini agikga tavsiye etmistir. Turkiye’de var olan yayin otoriteleri pazarlamayi izlemekte ve gelen sikayetleri
cevaplamaktadir. Tlrkiye’de yayin organinin yonetmeliklere uygunlugu izlemesi cesaret verici olmasina ragmen, HFSS
gidalarin tanimlanmasi igin kriterler belirlememis ve yasal olarak beslenme profil modeli adapte edilmemistir. Turkiye'de

cocuklara yonelik gida pazarlamasinin izlemde yapilmasi gereken c¢ok sey vardir.
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1. Giris

1.1 Giris ve Genel Bilgiler

Beslenme ve Bulasici Olmayan Hastaliklarla ilgili Viyana Deklarasyonu (Viyana Deklarasyonu, DSO,2013), Diinya Saglk

Orgiitii Gida ve Beslenme Aksiyon plani (WHO Regional Office for Europe, 2013b, 2014; WHO, 2016), ve DSO Cocukluk Cagi
sismanhigini sonlandirma komisyonunun yakin tarihli raporlari (ECHO, DSO, 2016) iiye Ulkelere cocuklarin saglikh gidaya
ulagsmalarinin desteklenmesi ve yliksek yag, tuz ve seker (HFSS) iceren yiyeceklerle asitli igeceklerin tiiketiminin azaltiimasi
icin programlar yapilmasini, programlarin hayata gecirilmesini dnermektedir. Bu 6nerilerin 6zelligi cocuk ve genclere 6ncelik
verilmelidir. Cocukluk cagi sismanliginin HFSS gidalarin pazarlanmasindan etkilendigine dair kesin kanitlar, DSO Gocuklara
Gida ve Alkolsiiz icecekler Pazarlama Onerilerinin iiye {lkeler tarafindan tamamen uygulanmasinin 6nemini vurgulanmaktadir
DSO (2010). Sonug olarak DSO, liye devletleri, HFSS'in dijital diinya (web sayfalari, internet kanallari) da dahil olmak {izere
tim medyayi kapsayan HFSS pazarlamasiyla ilgili kapsamli kisitlamalarinin baslatmasini ve yasal bosluklar var ise hizla tedbir
alinmasini Gye Ulkelere 6nermektedir.

Cocuklara internet ve televizyon yoluyla yapilan gida pazarlamasi, cocuklarin gidalar hakkindaki bilgilerini, algilarini
etkileyerek gida tercihlerini ve buna bagl olarak besin tiketim aliskanliklarini etkilemektedir (Boyland E. Ve ark., Cairns

G, ve ark., 2013). Gida pazarlamasinda siklikla saghkl gidalar yerine hizli hazir yemek servisi yapan restoranlar, gikolatalar,
sekerlemeler ve sekerli icecekler dahil olmak lzere yiiksek yag, seker ve /veya tuz iceren (HFSS gidalar) sagliksiz gida ve
iceceklerin reklam yapilarak tiiketimi tesvik edilmektedir. (Kelly B. ve ark., 2010, Pettigrew, S.ve ark., 2013). Reklami yapilan
HFSS gidalar saglikl beslenmenin bir ériintiisii degildir, ayrica DSO Avrupa Bélge ofisi tarafinda yayinlanan Beslenme Profil
Modelinde gocuklara pazarlamasina izin verilmeyen gidalardir (WHO NP Model (DSO-BPM, 2015). Gida pazarlamasi ile ilgili
verilerin pek gogu gelir diizeyi yiiksek olan ve ingilizce konusan &zellikle Avustralya, Yeni Zelanda, ingiltere ve Amerika gibi
Ulkelerden gelmektedir. Bu veriler, HFSS gidalarinin ¢ocuklara pazarlamasinin oldukga yaygin oldugunu, hedefin cocukluk ¢agi
oldugunu, ikna edici tekniklerin aktif bicimde kullanildigini ve televizyonda yayinlanan programlarda ve/veya reklamlarda,
sosyal medya gibi bircok medyada bulundugunu géstermektedir (DS0O,2016). irlanda’da arastirmacilar perakende satislarda
en popduler olan 113 gida markasinin 13-14 yas grubu Facebook kullanicilari arasindaki “erisimi” tanimlayarak online-gevrimigi
maruz kalimi analiz etmislerdir. Bu yas grubunda Facebook araciligi ile en yaygin erisilen 18 gida markasi bulunmus ve bu
gidalarin sekerle tatlandiriimis karbonatli icecekler, hazir gidalar, tuzlu atistirmaliklar, tathlar, gikolatalar ve dondurmadir.
Facebook’ta yayinlanan reklam- gli¢ icerik analizlerinde, yarisma, eglence ile ilgili baglantilar, dikkat cekici grafikler, “6zel giin”
aktiviteleri, iletisim ve duygu paylasimi gibi uygulamalar yer almistir (Tatlow-Golden, 2016).

Adolesanlar genel toplum aliskanliklarindan daha fazla medya yolu ile iletisime girerek akrandan akrana, arkadashk aglarinda
ve sosyal medyada “hoslanma”, ticari bilgilerin paylasimi-iletisim ile her tiirli bilginin daha fazla yayginlasmasina neden

olur (DS0,2016). Birlesik krallikta, 13-17 yas arasinda1000 genglerde yapilan ¢alisma sonuclarina gére; genglerin % 73’U
begendikleri marklari sosyal medyada takip etmekte, % 62’si reklamlari tiklamakta ve %57’si uygulama veya oyun iginde
satin alma islemini gerceklestirmektedir (Carroll, 2016). Sonug olarak ¢ocuklar ve gengler pazarlama ve reklamlarla ilgili
sinirlarin belirlenmesine ragmen ¢ok degiskenli yaygin kullanilan teknolojiler araciligi ile yogun ve saldirgan gida reklamlari ve
pazarlamasinin hedefi olmaya devam edecektir (Story M, 2002).

Bu nedenle DSO, Uye Ulkelerden; yiiksek yag, seker ve tuz iceren gidalarin (HFSS) cocuklara pazarlanmasiyla ilgili kapsamli

kisitlamalar getirmelerini, dijital ortam dahil olmak tizere tim ortamlari kapsayacak, dlizenleyecek, bosluklari kapatacak ve
kanitlari glincelleyecek i¢ politikanin olusmasini saglayacak ve gliclenmesini destekleyecek ¢alismalar yapmalarini 6nemle

istemistir.

DSO Avrupa Bolge Ofisi (2016) tarafindan Tiirkiye’de Saglikli Beslenme ve Fiziksel Aktivite Programi’nin dis degerlendirmesi
sonucunda, Tirkiye’de Hiklmetin ¢ocuklara gida pazarlamasi konusunda faaliyetleri artirarak, kisitlamalari genisleterek ve
beslenme profili modelini adapte ederek daha fazla eylemde bulunmasin tavsiye etmistir. Degerlendirme ayrica Hikiimet'in
“Cocuklara Gida Pazarlanmasi” izleme sistemi benimsemesini de tavsiye etmistir. Degerlendirmenin énerileri arasinda DSO
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Avrupa Bolge Ofisi, hem pazarlamaya maruz kalmanin (sagliksiz gidalarin cocuklara yonelik pazarlama iletisimlerinin miktari,
sikhgi ve ulagimi) ve glicinin (kullanilan 6zellikli tekniklerin yayginhgi) degerlendirilmesine duyulan ihtiyaci belirtmistir. Bu
nedenle Bolge Ofisi, gida pazarlamasinin maruziyet ve gliciini degerlendirecek, gida pazarlama faaliyetlerini izleyebilecek
ydntemlerin ana hatlarini iceren bir protokol gelistirmistir. DSO Avrupa bélge ofisi tarafindan gelistirilen bu protokol ilkelerin
politika olusturma stirecini desteklemek ve/veya cocuklara gida pazarlamasi alaninda mevcut politikalari degerlendirmede
rehber olarak kullaniimalidir (Boyland, 2016; Avrupa Ofisi, 2014).

Turkiye’de politikanin bilgilendirilmesi ve gliclendirilmesi igin glincel kanitlarin mevcut oldugundan ve mevcut politikalarin

yeterince degerlendirildiginden emin olmak igin Tiirkiye’de siirekli izleme gereklidir. Ozellikle, dijital pazarlamanin daha rutin
ve karmasik bir sekilde izlenmesi gerekmektedir (WHO, 2016). Bu nedenle, Turkiye’de ¢cocuklara yonelik gida pazarlamasinin
izlenmesi lizerine yapilan bu ¢alismanin zamanlamasi 6nemli ve uluslararasi literatiire saglayacagi katki yoniinden 6nemlidir.

1.2 Tiirkiye’de Durum Analizi

Turkiye’'de yapilan “Turkiye Saglik Arastirmasi” (2008) verilerine gore; 15 yasin Gzerindeki bireylerin Ugte biri sismandir
(TUIK,2009). Turkiye okul ¢cagi cocuklarinda blylimenin izlenmesi ¢alismasi sonuglarina gore, ¢ocuklarin % 6,5’i 6-9 yas
grubunda ve %14,3’U kilolu ve sismandir. Okul ¢agi cocuklarda sismanlik galismasina gore ise 6-9 yas grubu ¢ocuklarin % 22,5’
kilolu ve sismandir (SB-COSI 2014, WHO 2016).

Asiri-dengesiz beslenme ve fiziksel aktivitenin yetersizligi sismanligin temel nedenlerindendir. Genetik, cevresel faktorler,
norolojik, psikolojik, biyokimyasal ve sosyo-kiltirel faktorler de sismanligin etiyolojisinde etkilidir. Tim Diinya’da genetik ve
cevresel faktorlerin 6zellikle gocukluk gagi sismanligin artmasinda 6nemli rol oynadigi kabul edilmektedir. Ancak sismanlik
epidemisine, gevrenin destekledigi genis aga sahip yliksek sature yag, trans yag asitleri, serbest seker ve/veya tuz iceren HFSS
gidalarin asiri gida tiiketimi ve yetersiz fiziksel aktivitenin neden oldugu bilinmektedir. Yiksek yag, seker ve tuz iceren (HFSS)
yemeye hazir gidalarin pazarlamasinin artmasi literatiire gére dnemli cevresel faktorlerdendir (French ve ark., 2001).

Diinya Saglik Orgiitiiniin program degerlendirme raporunda Tiirkiye’deki sismanlik ve yaygin sagliksiz beslenme sikligina
dikkat gekilmistir (DS0,2016:DSO Avrupa Bélge Ofisi 2014). Tiirkiye 2011 yilinda “Saglikh Beslenme ve Fiziksel Aktivite”
programini 2014-2017 (SB 2011) baslatmis, saglikli beslenme-fiziksel aktivite aliskanligi gelistirme, davranis degisikligi yapma
ve bu konuda toplumu bilinglendirmeyi amaglamistir. Bu program ayni zamanda sagliksiz beslenme ve sismanligin gevresel
belirleyicilerine dikkat cekerek, okul ve isyerlerindeki gida temini ve beslenme faaliyetlerini de hedef almaktadir.

Gidalarin ¢cocuklara medya ve okullarda pazarlanmasina yonelik eylemler devlet politikalarina dahil edilmis olup tim bu
yonetmeliklerin hilkiimet politikalarinin bir kombinasyonu olup gida enddstrisi ile isbirligi yapilmasi gerekliligi vurgulanmistir.
Okullarda gocuklara gida pazarlamasi ile ilgili yonetmelikler hazirlanmis ve uygulanmaya baslanmistir (MEB-2016, SB-
2016a-b). Gidalarin medyada pazarlanmasi, yayin organlarinda (radyo ve televizyonda) ¢ocuklara gida pazarlamasi ile ilgili
olarak diizenlemeler 2011’den itibaren uygulanmaya baslanmistir (RTUK,2011). Ayni kanunun; madde 9, paragraf 7, “a” bendi
ozellikle “trans yaglar, tuz veya sodyum ve seker den zengin (HFSS)” gidalarin reklamlarinin, gcocuk programlari éncesi ve
sonrasinda yayinlanmasini yasaklanmaktadir. 4 Nisan 2016’da yayinlana kanunun 9. maddesi 7.paragrafindaki “b” bendinde
yapilan degisiklik ile tiim programlarda ¢ocuk programlari disindaki programlar dahil,”” HFFS gidalar ve icecekler ile ilgili ticari
bilgilendirme ve/veya reklam bulunmasi durumunda, program sirasinda fiziksel aktiviteyi tesvik edici ve saglikli beslenmeyi
dzendiren mesajlar verilmeli, yazi olarak ekrandan gegen mesajlar kolay okunabilir olmalidir”. Radyo Televizyon Ust Kurulu
(RTUK), gida pazarlamasini aktif olarak izlemek, sikdyetleri degerlendirmek ve cevaplamaktan sorumludur.

Tiirkiye’de RTUK’in bu diizenlemeleri yerine getiriyor ve aktif olarak izliyor olmasi umut verici olmakla birlikte Ulkede HFSS
gidalar ve sekerle ilgili tanimlamalarin tamamlanmamis olmasi ve Beslenme Profil Modelin resmi olarak kabul edilmemis
olmasi tam uygulamanin giigliigiiniin gdstergesidir. Saglik Bakanligi ve RTUK DSO Avrupa Bélgesi tarafindan hazirlanmis olan
Beslenme Profil Modelinin (BPM) uyarlanmis versiyonunun Tirkiye'de kullanildigini rapor etmislerdir. BPM’nin tlkeye resmi
olarak adapte edilmesi ¢ocuklara gida pazarlamasindaki “yasakli gidalar” veya hangi gidalarin reklaminin kisitlanacaginin
listesinin agiklikla yapilmasini saglayacaktir. Bununla birlikte 2018 yilinin baslarindan itibaren (¢alisma sonuglandiktan sonra)
Saglik Bakanligr ile RTUK DSO Avrupa Bélge ofisinin beslenme profil modelinin uyarlanmis modelini adapte etmistir.
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Buna ek olarak, Uluslararasi Yiyecek icecek Birligi (IFBA), Turkiye ile imzaladigi anlasmaya gére riinlerinden beslenme
kriterlerini karsilayan Urinler harig, 12 yasin altindaki cocuklara gida reklami yapmamayi taahht etmistir Ek 1, (Turkiye
Beslenme Rehberi,2004). IFBA igin, 12 yasin altina reklam yapma; izleyicilerin % 50’sinden fazlasinin 12 yasin altinda
oldugu programlardaki reklamlari ifade etmektedir. Yiksek izleyici esigi, cocuklar arasinda popller ve ¢ocuklar tarafindan
siklhkla izlenen programlarin %50 kesim noktasinin altinda kalacagi anlamina gelmekte olup, bu durum diger uluslararasi
PLEDGE’lerde de elestirilen bir noktadir (Jensen ve Ronit, 2015).

Diinya Saglik Orgiitii Avrupa Bélge Ofisi tarafindan “Saglikli Beslenme ve Fiziksel Aktivite Programi’nin degerlendirmesinde
(HNAP Turkey, DSO 2016); Ulkeye besin profili modelinin adapte edilmesi ve var olan pazarlama kisitlamalarinin dijital-
televizyon-online yayinlar disinda tiim medyayi kapsayacak sekilde genisletiimesi 6nerilmektedir. Uriin pazarlama
tekniklerinin daha genis platformlara entegre olmasi, degisen iletisim ortamlarinin ve ¢ocuklarin internete erisim icin daha
siklikla kendilerine ait cihazlari kullaniyor olmasinin bir yansimasidir. Bu tlr kisitlamalar ayni zamanda medyayi diizenleyen
uluslararasi pazarlama girisimlerini de yansitmakta ve pazarlama iletisimi teknoloji agisindan tarafsiz olmasini saglamaktadir
olup ayni koruma hem gevrimici hem de cevrimdisi uygulanmaktadir. Ayrica DSO’niin degerlendirmesinde, yénetmeliklerin
gecerli oldugu yas grubu ¢ocuklar igin; cocuk programlarinda ve pazarlamada “hedeflenen” veya “hitap edilen” yasin daha
net tanimlanmasini tavsiye etmistir.

Otoriteler tarafindan medyanin ve reklamlarin izlenmesine ragmen, ¢ocuklara gida pazarlamasina 6zel degerlendirme
mekanizmasina ait kanit ve iilkedeki durum analizini gdsteren yayinlanmis veri yoktur (DSO Avrupa Bélge Ofisi 2016b).
Mevcut diizenlemeleri degerlendirmek ve gelecekteki eylemleri tespit etmek icin ¢alismaya acilen ihtiya¢ duyuldugunu
gostermistir. Degerlendirme ayrica, Turkiye’'nin, pazarlama kisitlamalarina uyum ve eylemleri izleme igin yontemleri
gelistirmesini 6nermektedir.

Degerlendirmenin izlenmesini destelemek igin; DSO, Tiirkiye Saglik Bakanligi ile mevcut medya ortaminda gocuklara gida
pazarlamasini inceleme konusunda DSO Avrupa Bélge Ofisi protokoliinii kullanarak yayin (TV) ve dijital pazarlama (internet)
zerine odaklanmaya karar verilmistir (Boyland ve ark.. 2016).

1.3 Tiirkiye’de Medya Ortami Hakkinda Bilinenler

TUIK tarafindan yapilan “Zaman Kullanim Calismasi 2014-2015’e gére (TUIK 2017);

¢ 10 yasindan blyik bireylerin % 94,6’s1 sosyal aktivite olarak TV seyretmekte, %33,9'u sosyal medyada-internette zaman
gecirmekte

* 10-14 yas grubunda bulunan gocuklarin %92,5’i her glin enkaz 4 saat TV seyretmekte ve % 76,8’i film ve pembe dizi
seyretmeyi tercih etmektedir.

Tirkiye’de cocuklar ortalama 8 yasinda bilgisayar kullanmaya ve 9 yasinda internet kullanicisi olmaktadir (TUIK 2013).

internet, birgok bilgisayar sisteminin birbirine bagh oldugu, diinya capinda yaygin olan ve siirekli biiyliyen bir iletisim agidir.
Ulkemizde, internet kullanicisi sayisi 1998 yilinda 239 bin iken, 2005 yilinda 14 milyon olmustur (Cémert, Kayiran 2010).

Ulkemizde 3-18 yas grubu gocuklar lizerinde yapilan bir calismada ailelerin % 35,7’sinin evinde bilgisayar ve % 21,7’sinin
evinde internet saglayici vardir. Ayni aragtirmada ebeveynlerin egitim diizeyleri arttik¢a evde bulunan elektronik cihazlarin
sayisinin arthgl da gdsterilmistir (Arnas Aktas, 2005). internet kullanimi agisindan, Avrupa Birligi Cocuklar Online (EU Kids
Online series) serileri de dahil olmak {izere ¢ok sayida calisma, ¢ocuklarin en cok ziyaret ettikleri internet sitelerinin gocuklara
6zgl olmadigini, Google, Facebook, Instagram ve YouTube gibi tiim yas gruplarinin ulasimina agik olan genis icerik ve erisim
yelpazesine sahip platformlar oldugunu géstermistir (Mascheroni G, Olafsson K, 2014). Avrupa’daki 9-11 yas grubu ¢ocuklar
daha siklikla video izlemek igin YouTube kullanmaktadir. Daha biyik cocuklar arasinda sosyal aglar agirlikli olmak tizere 13-
16 yas grubundaki ¢ocuklarin % 50’den fazlasinin sosyal medya hesabi vardir ve sosyal medya hesabina sahip olma sikligi 13
yasindan itibaren hizla artmaktadir (Sozio ve ark., 2015).

Turkiye’'de yapilan bir calismaya gore ¢ocuklar interneti asagida sayilan nedenlerle kullanmaktadir (Karayagiz, Muslu ve Bolisik
2009).
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e Okul 6devlerini yapmak (%92)

* Eglence-video izlemek (%59)

*  Oyun oynamak (%49)

* Arkadaslariile sosyal aglarda paylasimda bulunmak (%48)
e Mizik ya da film indirmek (%40)

Cocuklarin ve genclerin medya kullanimlari hakkinda daha fazla bilgi edinmek icin Tlrkiye’de bir pilot calisma
gerceklestirilmistir. Bu pilot calisma Ankara ili Cankaya ilcesinde bulunan 3 okulda 10-17 yas grubu c¢ocuklarin ¢evirim

ici gecirilen zamanlarini, hangi oyunlari oynadiklarini ve hangi web ve sosyal medya sayfalarini ziyaret ettiklerini ortaya
koyabilmek i¢in planlanmis ve uygulanmistir. Calismada 6grencilerin gida tercihleri de incelenmistir. Calismada toplamda
485 dgrenciyle gorisiilmiis olup yas ortalamalari 12,05 + 0,09 yildir (%48,9'u erkek). Ogrencilerin % 24,1’inin kendine ait
bilgisayari bulunmakta ve yasla birlikte kendine ait bilgisayar ve benzeri elektronik cihaza sahip olma artmaktadir. 10-16
yas grubundaki ¢ocuklarin %79,3’liniin kendilerine ait sosyal medya hesaplari vardir. Bu siklik lise 6grencilerinde %98’e
kadar yikselirken 6grencilerin geneli Instagram hesabi, ilkokul 6grencilerinde %55,9’unun sosyal medya hesabi ve ilkokul
o6grencilerinin geneli Facebook hesabina sahiptir. %33,4’(i evde kendi odalarindan internete giris yapmaktadirlar, bu durum
aile kontroliinii azaltmaktadir. Ogrencilerin ortalama hafta ici 2,23+2,02, hafta sonu 3,82+3,11 saat internette gecirmekte
ve % 37,1’i cevirim ici oyun oynamakta, % 87,1’i oyun disi web sitelerini ziyaret etmektedir. Ziyaret edilen web sayfalari
incelendiginde 6grencilerin % 40'inin Youtube, %17’sinin Facebook ve %15’inin Instagram sayfalarini glin iginde ziyaret
etmektedirler. Ogrencilerin paketli ve yemeye hazir gida tercihleri incelendiginde tiim yas grubunda ilk tercihin cikolata,
ikinci tercihin cips-¢cerez oldugu, Uglinci tercihte ise ilkokul 6grencilerinde gofret, lise 6grencilerinde fastfood tliketimi yer
almaktadir. Gida firmalarindan marka tercihleri soruldugunda ilk tercihin Ulker (%30), ikinci (%12) tercih Eti(Ulker ve Eti
Tiirkiye’deki biskiivi, cikolata vb. iriinleri tireten en biiyiik yerel firmalar olup, Ulker 1944, Eti 1961’den itibaren gida pazarinda
yer almaktadir). Cocuklar reklamlarin gida tercihlerini etkiledigini belirtmis, gida reklamlarina giivenip givenmedikleri
soruldugunda gocuklarin % 54,8’i glivendiklerini belirtmiglerdir.

Bu bulgular, Turkiye’de ¢ocuklara yonelik gida pazarlamasi ¢alismasi icin daha fazla gerekge ortaya koymus ve galisma
metadolojisinin yapilandiriimasina yardimci olmustur.

1.4 Calismanin Amaci

Bu ¢alismada; Tirkiye’de ¢ocuklarin Televizyon ve internet araciligi ile gida pazarlamasina maruziyetlerinin degerlendirilmesi
amaglanmistir.

2. Veri toplama ve analiz

Bu calismanin protokolii; daha dnceki ¢alismalarin en iyi dzelliklerinden (Boyland ve ark., 2011; Kelly ve ark., 2010), DSO
“Cocuklara Gida ve igeceklerin Pazarlanmasinda énerilerin uygulanmasina yénelik cerceveden (DSO, 2010), Uluslararasi
Beslenme ve Sismanlik/ Bulasict Olmayan Hastaliklar Calisma Aginin bir bélimiinde Kelly ve arkadaslari tarafindan izlemenin
tanimlandig1 (INFORMAS) bélimden ve gocuklara gida promosyonlarinin izlenmesi igin Uluslararasi Tuketici kilavuzundan
(Consumer International,2011; Kelly ve ark.,2013) ve giris bolimiinde verilen gerekgelere gore hazirlanmistir. Calisma Mart-
Eylll 2017 tarihleri arasinda tamamlanmistir.

2.1 Orneklem
2.1.1 internet

Toplamda 20 gida firmasinin web sayfalari incelenmis olup; 20 gida firmasinin 6’si “Uluslararasi Gida ve igecek ittifakini”
imzalayan (IFBA-Turkey pledge-Ek 1) gida firmasidir ve bunlara ek olarak Tiirkiye’de faaliyet gosteren, arastirmaci tarafindan
gerceklestirilen pilot calisma sonuglarina gére, gencler arasinda en ¢ok bilinen ulusal ve uluslararasi firmalar, ayrica 2016
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yilinda Youtube’de en ¢ok izlenen gida firmalarinin reklamlari ¢alisma grubuna dahil edilmistir. Youtube’da arastirma

yapilirken kullanilan anahtar kelimeler; cocuk, gida, reklam ve izlem sayisidir.
* imzalayan; Coca-cola, Pepsi-Co, Unilever, Nestle, Kraft,
e Imzalamayan: Pastavilla, Tamek, Danone, Koska, Tat, Kinder, Siitas, Pinar, Torku, Eker, Sélen, Eti, Ulker, Haribo, Sarelle

Erisimi mUmkin olan tiim sirket web siteleri, sirket ana web sayfalari ve ana web sayfasindan link verilen tiim sosyal medya
sayfalari veya sirket tarafindan satisi yapilan 6zel Griin sayfalari degerlendirilmistir. Her firmadan en az 5 gida veya icecek web

sayfasi incelenmis ve toplamda 117 gida ve icecek web sayfasi degerlendirilmistir.

Gida firmalarinin ve incelenen gida web sayfalarinin resimleri ¢ekilerek kodlanmis ve kodlar Excell veri giris formuna
islenmistir. Bununla birlikte web sayfasinda “dil degistirme” ve satis butonu olup olmama durumu da incelerek veri giris
yapilmistir.

2.1.2 Televizyon

Televizyon yayin kaydi; hafta i¢i ve hafta sonu olmak lizere 6rnege secilen kanallar ikiser glin Nisan 2017 tarihinde kayit
edilmistir. On alti yas ve altindaki ¢ocuklar tarafindan izlenen 5 popiler kablolu yayin yapan TV kanallari ¢calismaya dahil
edilmistir.

1 Nisan 2017 (CanliTV.2017) tarihinde internetten alinan reytinglere gore; A Haber, Kanal D; Show; ATV ve Star televizyon
kanallari en ¢ok izlenen TV kanallaridir. Segilen TV kanallarinin tamami ulusal yayin kurulusunun diizenlemesine tabii olan
kuruluslardir. TV'nin en sik seyredildigi zaman (peak time) sabah saat 08.00-10.00 ve aksamiizeri saat 16.00-21.00 saat
araligidir (RTUK,2013)). Hafta ici 6 Nisan 2017 Carsamba ve hafta sonu 9 Nisan 2017 Pazar giinleri tiim kanallar sabah 06.00-
22.00 arasinda toplamda her kanal 16 saat kayit altina alinmistir. Galismacilar; kayit edilmis segilen bazi reklam drnekleri
Uzerinde egitilmis ve kodlamalari yapilmistir. Aragtirmacilar tarafindan yapilan kodlamalar proje yilritictsi tarafindan
incelenerek, arastirmacilar arasi uyum saglanmistir. Kodlama da ¢alismacilar arasi korelasyona bakilmis ve tim veriler
“cocuklara gida pazarlamasi” veri setine girilmistir.

Dahil Edilmeme kriterleri: Televizyon programina sponsor olan reklamlar ve program sirasinda yerlestirilmis reklamlar
¢alisma disinda birakilmistir.

Dahil Edilme Kriterleri; Kayit edilen tiim reklamlar dahil edilmis, izlenmis ve DSO Avrupa Bélge Ofisi protokoliinde ( Boyland
ve ark.,2016) tanimlanan kodlama rehberine gore excell veri setine kodlanmistir. Gida reklamlarin besin icerikleri; Grinin
web sayfalarindan alinarak kodlanmis. Ayrica DSO BPM’gére de kodlama yapilmistir.

Veriler Nisan 2017’de tarihinde yayinlanan TV reklamlari ve ayni reklamlarin gida web sayfalarinin ayni tarihteki bilgilerini
yansitmaktadir. incelenen tiim web sayfalarinin anlk gériintileri alinmistir. Uriin web sayfasinda tiriiniin reklami amaciyla

oyun bulunmasi durumunda arastirmaci oyunun ilk seviyesini oynamistir.

2.2 Standardizasyon

Arastirmacilar arasi glivenirlilik-gecerlilik saglanmistir. Veri kodlamasi ve analizinden 6nce her arastirmaci 1 saat TV ve bir
Urtin web sayfasini incelemis, sonuglar (arastirmaci 1/arastirmaci 2) incelenmis, kodlamalar arasinda farklilik ayni islem
tekrarlanarak ¢éziimleninceye kadar devam etmistir.

DSO’niin Excell veri setinde olan kodlamasina ek olarak, kodlama ve arastirmaci rehberleri bu raporun yazari tarafindan

hazirlanmis, arastirmacilar TV ve web sayfalari igin rehberler araciligi ile egitilmistir (Ek 2).

2.3 Etik

Televizyon reklamlari ve gida firmalarinin web sayfalari tliketicinin bilgi edinme hakki dogrultusunda online incelenmis olup

herhangi bir onay veya izin alinmamistir.
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3. Bulgular

3.1 Internet Calismasi Bulgulari
Internet-web sayfasi temel bulgulari;

* Web sayfalarinda reklami yapilan en yaygin gidalar; gikolata, kekler, tath biskiviler, hamur isleri ve sekerli iceceklerdir.

 incelenen iiriin web sayfalarindaki her 4 {iriinden 1’i DSO Avrupa Bélgesi (2015) Beslenme Profil modeli kriterlerine
uygundur. IFBA’y1 imzalayan firmalarin Grlinlerinde bu oran daha da disiik olup her 5 Grlinden ancak 1 Grin kriterlere
uygundur.

+ Uriin web sayfalarindaki besin icerikleri dnemli farkhliklar gdstermekte olup, tiriinlerin pek cogunda yiiksek miktarda
sature yag aside, seker ve/veya tuz bulunmaktadir.

* Pazarlamadaki ilk ikna edici etkiler gidanin tadi, saglikli/besleyici olmasi ve prim yarismalaridir (6rnek: 6ddller).

»  Uriin web sayfalarin ancak dértte birinden fazlasinda gocuklar igin 6zel alan vardir ve tiim iiriin web sayfalarindan yas
sinirlamasi olanlarin sikhgi sifira yakindir.

»  Uriin web sayfalarinda TV reklamlarina ve sosyal medyaya baglanti verilmesi oldukga yaygin bir uygulamadir.

incelenen toplam 20 firmadan 14’0 yerel, 6’si uluslararasi firmadir. Toplamda 117 ana firma-iiriin web sayfasi incelenmistir
(Tablo 1).

Tablo 1. incelenen firmalarin ana sayfalarinda bulunan iiriin sayilarina gore dagilimi

E— Web Sayfasi
Sayi %
Coca-Cola 9 7.7
Eker 6 5.1
ETi 6 5.1
Haribo 6 5.1
Kinder 6 5.1
Kraft 6 5.1
Pinar 6 5.1
Sarelle 6 5.1
Sitas 6 5.1
Sélen 6 5.1
Tamek 6 5.1
Tat 6 5.1
Torku 6 5.1
Ulker 6 5.1
Danone 5 4.3
Koska 5 4.3
Nestlé 5 4.3
Pastavilla 5 4.3
PepsiCo 5 4.3
Unilever 5 4.3
Toplam 117 100.0
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Maruz kalinan degiskenler; her firmanin ana sayfasindan firmaya ait 5 gida-icecek Uriin web sayfasi ziyaret edilerek, firma

ana web sayfasina ek olarak her Girlin ana web sayfasi da incelenmistir (Ek 3). Web sayfalarinda reklami yapilan drtnler

Diinya Saglik Orgiitii Avrupa Bélgesi (2015) Beslenme Profil Model (DSO-BPM) siniflamasina gére incelendiginde iiriinlerin

%25,6sinin gikolata ve benzeri, % 13,4’tnin kekler-tatli biskiviler ve pastane Uriinleri, %9,4’0 ise yogurt ve benzeri

iceceklerdir. DSO Avrupa Boélgesi Beslenme Profil modeline gére tiriinlerin % 25,6’sinin ¢ocuklara pazarlanmasina izin

verilmektedir (Tablo 3).

Tablo 2. Gida firmalarinin web sayfalarinda bulunan gidalarin dsé beslenme profil model’e siniflamasina gére dagilimi

Uriinler

Gidalar

Sayi %
Cikolata ve benzeri 30 25.6
Kekler, tath biskiviler ve pastane Urtnleri 16 13.7
icecekler - diger (karbonatli soda dahil) 11 9.4
Yogurt, siit, krema ve benzer Urlinler 11 9.4
islenmis meyve, sebze ve kuru baklagiller 9 7.7
Meyve sulari 6 5.1
Tuketime hazir yiyecekler ve hazir tabaklar 6 5.1
icecekler - siitlii icecekler 5 4.3
Tereyag, kati ve sivi yaglar 4 3.4
Kahvaltilik gevrekler 4 3.4
Lezzetli atistirmaliklar 4 3.4
Soslar, lezzet artiricilar 3 2.6
Yenilebilir buz Griinleri 3 2.6
islenmis etler,kiimes hayvanlari, balik ve benzerleri 2 1.7
Peynir 2 1.7
Taze ve donmus meyve, sebze veya kuru baklagiller 1 0.9
Toplam 117 100.0

Web sayfalarinda bulunan gida iiriinleri ve pazarlama ydntemleri DSO “Cocuklara Gida Pazarlamasinin izlenmesi” rehberi

internet reklam izleme veri giris rehberine (Boyland ve ark.., 2016) gére incelenerek “cocuklara pazarlama” izni olma

durumlari degerlendirilmistir. incelenen web sayfalarinda ¢ocuklara pazarlamasi yapilan iiriinlerin % 74,4’ti DSO BPM’ne gore

cocuklara pazarlanmasi uygun degildir. Bu oran IFBA PLEDGE'yi imzalayan firmalarda %80’dir. Bir baska deyis ile Tiirkiye ile

yiyecek icecek ittifakini imzalayan firmalarin cocuklara reklamini yaptiklari Giriinlerinin ancak %20’si DSO rehberine uygundur.

Tablo 3. Gidalarin DSO-beslenme profil modeline (who nutrient profile model) gére gocuklara pazarlama izni olma

durumlari
.. . Uriinler
Uriin Pazarlama Izni
Sayi %
Var 30 25.6
Yok 87 74.4
Toplam 117 100.0

Bulgular
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Tablo 4. incelenen gida web sayfalarinda besin igeriginin bulunma durumlan

. Bilgi Var Bilgi Yok Belirtilmemis
Besin Igerigi
Sayi % Sayi % Sayi %

Toplam yag 56 47.9 15 12.8 46 39.3
Sature yag asidi 33 28.2 15 12.8 69 59.0
Toplam karbonhidrat (CHO) 58 49.6 1 0.9 58 49.6
Tatlandiric 3 2.4 69 59.0 45 38.5
Tuz 42 35.9 10 8.5 65 55.6
Enerji 71 60.7 - - 46 39.3

Uriinlerin her 100 gramlarindaki toplam yag, sature yag asitleri, karbonhidrat, seker, tuz ve enerji miktar ortalamalari
incelenmistir (Tablo 4). Ortalama enerji igerigi 100 gramda 338,0 Kcal (1290,64kj)dir.

Tablo 5. Gidalarin besin iceriklerinin ortalama-ortanca degerlerinin dagilimi

icerik Sayl Minimum-Maximum (Per 100 g) Median (per 100 g) X sbr
(per 100g)
Toplam Yag (g) 71 0.00-82.0 3.7 15.17 + 19.02
Sature yag asitleri (g) 48 0.00-22.80 0.5 5.40+7.76
Toplam karbonhidrat (g) 59 0.00-88.5 35.2 36.12 + 28.4
Toplam seker (g) 70 00.0-74.5 35.2 36.12 + 28.4
Tuz (g) 52 0.00-4.44 0.19 0.35+0.64
Enerji (kcal) 71 0.20-742.0 338.0 308.47 £211.47

2 SD = standart sapma

3.1.1 ikna Edici teknikler

Firmalarin ana web sayfalari ve ana web sayfasinda bulunan 5 yiyecek ve icecegin sayfalari incelenmistir. Web sayfalarinda

reklami yapilan Griinler “ikna edici teknikler” yoniinden incelendiginde en 6nemli “ikna edici teknik” olarak Grinin tat

ve lezzeti 6ne ¢ikmis (Tablo 6), bunu gidanin saglikli ve besleyici olmasi (%16,2) ve Grliniin satin alinmasinda kazanilacak

promosyonlar takip etmistir. Cevirim ici incelenen web sayfalarinin % 26,5’inde ¢ocuklar igin belirli alanlar vardir.

Tablo 6. Gidalarin web sayfalarinin “ilk ikna edici etki” 6zelliklerinin dagilimi

ilk ikna edici etki Urtinler

Sayi %
Tat 53 45.3
Saglikli/Besleyici 19 16.2
Odiil yarismasi 16 13.7
Haz alma/Hoslanma 11 9.4
Eglence 10 8.4
Yeni Grlin tanitimi 5 4.3
Kolay/uygun 0.9
Enerji verici 1 0.9
Secenekler sunma 1 0.9
Toplam 117 100.0

10

Turkiye'de Cocuklara Yénelik Gida Pazarlamasinin izienmesi Raporu, 2018




ikna edici ilk etki ek olarak reklam teknikleri tiim web sayfalarinda ¢ok yaygin sekilde kullaniimistir. Firma ve/veya iiriiniin web
sayfalarinin degerlendirilmesine gore en yaygin ikna edici teknikler sirasiyla; firma-triin logosu, Uriin veya pakette imajlar,
markaya 6zel YouTube kanali, sosyal medya platformlarina baglanti, arka plan Griin gorseli ve cocuk veya ¢ocuk benzeri
karakterlerdir (Tablo 7). Cocuk benzeri karakter kullanan gida iriinlerinin web sayfalari DSO Bélge Ofisi BPM’ne gére (DSO
Avrupa Bélge Ofisi,2015); tiim bu reklamlardan sadece %23,7’sinin DSO BPM'li kriterlerini karsilamaktadir.

Tablo 7. Gidalarin web sayfalarinda bulunan reklamlarin giiciinii artiran ikna edici teknikler

Reklam Giiciiniin Bilesenleri (Sayi: 117) var Yok

Sayi % Sayi %
Firma Logosu 116 99.1 1 0.9
Uriin veya paketlerde sekiller 109 93.2 8 6.8
TV reklamlari 107 91.5 10 8.5
Sosyal medya linkleri 105 89.7 12 10.3
Firmaya ait YouTube kanali 104 88.9 13 11.1
Arka planda riin gorseli 65 55.6 52 44.4
Paylasma/hoslanma/y6nlendirme linki 63 53.8 54 46.2
Cocuk veya gocuk benzeri karakterler

38 325 79 67.5
(firmayla bittinlesmis-esdeger-ozel veya lisansh karakter harig)
Haber biltenine tyelik 35 29.9 82 70.1
Anket 28 23.9 89 76.1
Odul 27 231 90 76.9
Oyunlarda Firma veya (riin pargalari 27 23.1 90 76.9
Oyunlarda Firma logosu?® 27 23.1 90 76.9
Yeni/gelecek reklam 25 21.4 92 78.6
Uriin Gizerinde tiklayabilen/ hareket edebilen diigme 23 19.7 94 80.3
Unliler 23 19.7 94 80.3
Oyunlardaki 6zellikli etiketler 16 13.7 101 86.3
Firmaya-Uriine esdeger karakterler 14 12.0 103 88.0
Reklam oyunlari 13 11.1 104 88.9
Uriin kodlariyla puan toplama 12 10.3 105 89.7
Kullanici paylagimlari 11 9.4 106 90.6
TV programlari, filmler 10 8.5 107 91.5
Tiklanabilir digmeler 8 6.8 109 93.2
Kuliip tyeligi 6 5.1 111 94.9
Dinamik gorsel isitsel degiskenler 6 5.1 111 94.6
Koleksiyon veya cizim gibi aktiviteler 5 4.3 112 95.7
Liderler Kulibu-Panolar 3 2.6 114 97.4
Yuksek puan odulleri 3 2.6 114 97.4
Markali indirilebilir ekran koruyucu materyaller(duvar kagitlari vb.) 2 1.7 115 98.3
Lisansli karakterler 1 0.9 116 99.1

2Oyunun bir parcasi olarak {rliniin adini veya markasini tanitan indirilebilir veya internet tabanli bilgisayar oyunu.

Bulgular 1 1




internet sitelerinde degerlendirilen tiriin reklamlarindan, % 35,9’u web sitelerinde veya iriinlerinde saglik beyani vardir
(Tablo 8).

Tablo 8. Gidalarin Web Sayfalarinda Saglik Beyani Bulunma Durumu

Saglik Beyani Reklamlar
Sayi %
Var 42 35.9
Dogal icerik/Tamamen dogal/Koruyucu yok/yapay madde yok 23 54.7
Tam tahil/tam bugday 8 19.0
Temel besin 6gelerini igerir (protein, kalsiyum, potasyum, vitamin, antioksidanlar) 7 16.7
Sekersiz 2 4.8
Dusuk kalorili / light 1 2.4
Kalp saghgini koruyucu 1 2.4
Yok 75 64.1
Toplam 117 100.0

Uriin web sayfalarinin sadece % 8,5’inde fiziksel aktivite tarif edilmistir. Uriinlerde beyan verme nadirdir. Uriin web
sayfalarinda verilen reklamlarinin % 76,1’inin ilk hedefi tim aile, % 13,7’sinin ilk hedef kitlesi 6zellikle cocuklar ve genglerdir.
Ancak Urlin web sayfalarin %97,4’(inde yas sinirlamasi yoktur (Tablo 9).

Tablo 9. incelenen gida-firma web sayfalarinin 6zellikleri

Characteristics (Sayi: 117) Sayi %
Fiziksel Aktivite Tanimi

Var 10 8.5

Yok 107 91.5
Beyan

Yok 109 93.2

Dengeli/yeterli/besleyici kahvalti veya 6glinlin pargasi 5 4.3

Keyifli 3 2.6
Hedef Kitle

Tum yas grubu /aile 89 76.1

Cocuk ve gengler 16 13.7

Ergenler ve yetiskinler 8 6.8

Cocuklar 3 2.6

Yetiskinler 1 0.9
Yas Sinirlamasi

Var 3 2.6

Yok 114 97.4
Akran Etkisi (vloggers)

Var 67 57.3

Yok 50 42.7
Online Aligveris

Var 20 17.1

Yok 97 82.9
Dil Degistirme

Var 76 65.0

Yok 41 35.0
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3.2 Televizyon Reklamlari Calismasi Bulgulari
3.2.1 Televizyon temel bulgulari

» Televizyon reklam kusaginda yaygin olarak reklami yapilan Grinler sirasiyla; cikolata ve benzeri, yenilebilir buz, sekerli
icecekler, tuzlu atistirmaliklari, tatl bisklviler ve pastane urinleri ve hazir yiyecekler takip etmektedir.

+ izlenen reklamlarin tamaminin icinde her 5 reklamdan ancak 1 reklam DSO Avrupa Bélgesi (2015) BPM kriterlerine
uygundur. Cocuklarin TV izledikleri en yogun zamanlardaki reklamlarin sadece yarisi DSO BPM’'ne gére ¢ocuklara
pazarlamasina izin verilen gida reklamlaridir.

 Uriin web sayfalarindaki besin icerikleri nemli farkhliklar géstermekte olup, tiriinlerin pek cogunda yiiksek miktarda
sature yag asidi, seker ve/veya tuz bulunmaktadir.

« Uriin pazarlamasinda ilk ikna edici etki triiniin tadi ve mizah-yaratici olmasidir.
* Reklam gliclinii artiran en yaygin 6zellik “dinamik gorsel-isitsel” dzelliklerdir.

Secilmis TV kanallarinin her bir hafta ici 1 glin 16 saat, hafta sonu 1 glin 16 saat olmak lizere her TV kanal toplamda 32’ser
saat kayit altina alinmistir. Bes TV kanalindan 160 saatlik kayit yapilmis ve bu kayitlarin tamami incelenmistir. Toplamda 3962
reklam izlenmis olup, 3962 reklamin %48,6’sI hafta ici, % 51,4’l hafta sonu yayin kusaginda yayinlanmistir. Tim reklamlarin
% 54,1'i TV izlemenin yogun olmadigi (non-peak time), %45,9’u TV izlemenin yogun oldugu (peak time) zaman diliminde
yayinlanmistir. TV izlemenin yogun oldugu zaman diliminde yayinlanan reklamlarin %79,3’iine DSO Bélge Ofisi BPM’e

gore cocuklara pazarlanmasina izin verilmektedir. Gida reklamlarinin % 45,9’u peak zaman diliminde yayinlanmaktadir. TV
kanallarinda yayinlanan reklamlarin dagilimi Tablo 10’da, TV programlarinin isimleri, program baslama zamanlari ve reklam
zamanlari EK 4’te verilmistir.

Tablo 10. incelenen televizyon reklamlarinin tv kanallarina, hafta ici hafta sonu olma durumlarina gére dagilhimi

V kanallan Hafta igi Hafta Sonu Toplam

Sayi % Sayi % Sayi %
Star TV 447 23.2 507 24.9 954 24.1
Show TV 422 21.9 494 24.3 916 23.1
Atv 454 23.6 455 22.3 909 22.9
Kanal D 417 21.7 447 22.0 864 21.8
A Haber 186 9.7 133 6.5 319 8.1
Toplam 1926 48.6 2036 51.4 3962 100.0

En yaygin TV programi “pembe dizi” lerdir. Reklami yapilan Griin gesitlerinde en sik olarak ilk sirada % 32,1 ile yiyecek ve
icecek reklam grubu yer alirken bunu %18,8 ile temizlik malzemeleri izlemektedir. En yaygin gida reklamlari sirasiyla gikolata
vb. (%20,7), dondurma dahil donmus Uriinler (%18,8), sekerli igecekler (%14,1), lezzetli atistirmaliklar (%7,5), kekler, tath
biskiviler ve pastahane drinleri (%6,9) ve tiketime hazir gida-yemek (%6,1) reklamlaridir (Tablo 11). Gida reklamlarindaki bu
dagihm uluslararasi kanitlarla benzerlik géstermektedir.
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Tablo 11. TV reklamlarinin program kategorileri, iiriin gruplari ve DSO-beslenme profiline gore dagilimlari

Program Kategorisi, Uriin Tipi ve BPM gruplari Sayi %
Programme kategorisi (Sayi: 3962)
Diziler 1206 30.4
Haberler/yorumlar 931 23.5
Eglence 230 5.8
Film 192 4.8
Realite 179 4.5
Oyun 117 3.0
Cocuk 34 0.9
Diger 1073 27.1
Reklami yapilan iirtin tiirii (Sayi: 3962)
Yiyecek ve icecek 1272 32.1
Temizlik malzemeleri 713 18.0
Kisisel Bakim, deterjan 428 10.8
Elektrik, Su, Gaz vb. 199 5.0
Finans 176 4.4
Ev araglari 159 4.0
Eczacilik Uriinleri Vitamin ve Mineraller 140 3.5
Basin-Yayin 110 2.8
Kamu spotlari 73 1.8
Kanal promosyonlari 55 14
Konfeksiyon/ayakkabi 48 1.2
Seyahat/tatil 48 1.2
Otomobil 47 1.2
Oyuncak 35 0.9
Satig 32 0.8
Diger 427 10.8
DSO BPM Gida Gruplari (Sayi: 1272)
Cikolata ve benzeri 263 20.7
Yenilebilir buz 239 18.8
icecekler 179 14.1
Lezzetli atistirmaliklar 96 75
Kekler, tath biskiviler ve pastahane trilnleri 88 6.9
Tuketime Hazir yiyecekler 77 6.1
Taze ve donmus etler, kimes hayvanlari, balik ve benzeri 53 4.2
islenmis et, kiimes hayvanlari, balik ve benzeri 49 3.9
Yogurt, siit, krema ve benzeri trilinler 42 3.3
Tereyag, kat1 ve sivi yaglar 36 2.8
Sutld icecekler 35 2.8
Peynir 35 2.8
Enerji icecekleri 35 2.8
Meyve Sulari 25 2.0
Kahvaltilik gevrekler 8 0.6
Soslar, lezzet artiricilar 8 0.6
islenmis meyve, sebze ve kuru baklagiller 4 0.3




Reklami yapilan gidalarin “core-saglikh” ve “non-core-sagliksiz” olarak siniflanmasinda daha 6nce uluslararasi ¢calismalardaki

siniflandirma kullaniimistir (6r: Kelly B ve ark.. 2010), glin iginde her saatte yayinlanan gida reklamlarinin gogunlugu sagliksiz

gidalardir (Sekil 1). Cocuklarin en yogun izledigi saatler olan 15.00-19.00 arasinda en sik yayinlanan gida reklamlarinin

gidalarin sagliksiz gidalardir ve bu gidalar saglikh diyetin bir parcasi olarak tesvik edilmemelidir. Gida reklamlari DSO BPM’ne

gore gocuklara reklamina izin verilen gidalar olup olmadiklari da incelenmistir; cocuklarin en sik TV izledikleri zamanlarda

yayinlanan reklamlarin % 46,2’si DSO BPM kriterlerini karsilamamaktadir (Tablo 12). Tiim giinde yayinlanan gida reklamlarinin

sadece % 21,2'sinin cocuklara reklamina izin verilmekte olup ¢ok yiuizsek bir yilizde ile reklami yapilan drtinlerin % 78,8’inin

¢ocuklara reklaminin yapilmasina izin verilmeyen gidalardir.

Sekil 1. Saat bagsi gida reklamlarinin sikhigi, 06.00-21.59
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Tablo 12.TV’de yayinlanan gida reklamlarinin ds6-beslenme profiline gore ¢ocuklara pazarlamasina izin verilip veriimeme

durumu
. Reklamlar
Pazarlama Izni
Sayi %
Var 270 21.2
Yok 1002 78.8
Toplam 1272 100.0

Reklam kusaginda olan “gida reklamlari” igerigi incelenmis olup toplamda 1272 gida reklaminin degerlendirilmesi yapiimistir.

Gida reklamlarindaki gidalardan igerik bilgisi olan gidalarin 100 gramlarindaki besin igerikleri ortanca ve ortalama degerleri

hesaplanmistir. Uriinlerin 100 graminda ortalama, 14,15 g toplam yag, 4,64 g sature yag asidi, 30,08 g karbonhidrat, 11,41 g

toplam seker, 0,64 g tuz ve 272,01 kcal (1138,09 kj) enerji vardir (Tablo 13-14).

Tablo 13. TV reklamlarindan gida reklamlarinin web sayfalarinda besin icerigi olma durumlar (N:1272)

Besin icerigi Var Yok Bilgi Yok
Sayi % Sayi % Sayi %

Toplam Yag 575 45.2 94 7.4 603 47.4
Sature yag asitleri 386 30.3 283 22.2 603 47.4
Toplam karbonhidrat 485 38.1 33 2.6 754 59.3
Tatlandirici — — — — 1272 100.0
Tuz 503 39.5 46 3.6 723 56.9
Enerji 646 50.8 5 0.4 621 48.8
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Tablo 14. Reklami yapilan gidalarin web sayfalarinda verilen besin igerikleri

Minimum—-maximum

X+SD

Besin igerigi SayI (2/100g) Median (g/100g) (2/100g)
Toplam yag 669 0.00-59.0 10.8 14.15 £ 14.28
Sature Yag Asidi 669 0.00-20.0 0.9 4.64 +6.48
Toplam Karbonhidrat 518 0.00-82.16 21.3 30.08 + 27.18
Toplam Seker 596 0.00-56.70 0.0 11.41 +18.05
Tuz 549 0.00-1.9 0.5 0.64 £ 0.59
Enerji 651 0.00-544 200.0 272.01 £ 183.05

Reklamlarda ki ilk ikna edici 6zellikler % 16,5 ile yeni Griin bilgisi, %15,6 tat ve %13,8 ile mizah/yaratici 6zelligi oldugu

gbzlemlenmistir (Tablo 15).

Tablo 15. TV’de hafta ici- hafta sonu yayinlanan gida reklamlarinin ilk ikna edici degiskenleri

ilk ikna edici degiskenler Reklamlar

Sayi %
Yeni Uriin Bilgisi 210 16.5
Tat 199 15.6
Mizah/Yaraticilik 175 13.8
Elverisli 160 12.6
Fiyat 117 9.2
Saglk/beslenme 83 6.5
Kalite 79 6.2
Hoslanma/tatmin 50 3.9
Eglence 25 2.0
Akran statUsU-etkisi /¢ekicilik 25 2.0
Oddil Yarismalari 25 2.0
Secenek sunma 18 1.4
Benzersiz 17 13
Enerji verici 16 1.3
Karsilastirma bilgisi 0.7
Genel Ustlinlik 0.3
Diger 60 4.7

Gida reklamlarinin %93,2’sinde dinamik gorsel isitsel bilesenleri, %3,1" inde markaya esdeger karakter ve % 0,9’unda
lisansh karakterler bulunmaktadir. Gida reklamlari yayin aninda triiniin web sayfasini (%17,7) ve sosyal medya linkini (%
6,3) vermektedir ( Tablo16). Gida Uriinlerinin % 98,3’Uinlin marka logosu bulunmakta, % 15,4’tide Urlinlin reklaminda gocuk
veya cocuk benzeri karakter vardir. Reklamlarda tnlilerin rol almasi sadece %7,3 olmasina ragmen, Unli destegi tGrliniin
tanitiminda rol alarak izleyenlerin Grlini satin almaya 6zendirmektedir (Tablo 17).
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Tablo 16. TV’de hafta igi-hafta sonu yayinlanan gida reklamlarinin “reklam etkisini arttiran” degiskenleri

Reklam Etkisi Arttiran Degiskenler (Sayi: 1272) Var Yok
Sayi % Sayi %
Gorsel isitsel degiskenler
Dinamik gorsel-isitsel degiskenler 1186 93.2 86 6.8
Marka Sinerjisi
Markaya esdeger karakterler 39 3.1 1233 96.9
Lisansh karakterler 12 0.9 1260 99.1
Unliler 93 7.3 1179 92.7
Web sayfasinin verilmesi 225 17.7 1047 82.3
Sosyal medya platformlarina link 80 6.3 1192 93.7
Marka ve iiriin imajlan
Marka logosu 1250 98.3 22 1.7
Reklamda riin ya da paket gorintileri 1250 98.3 22 1.7
E:.;uklievﬁﬁ ﬁ::;;i( benzeri karakterler (markaya 6zel/lisansli 196 15.4 1076 34.6
Prim teklifleri 25 2.0 1247 98.0

Tablo 17. TV’de hafta ici-hafta sonu yayinlanan gida reklamlarda iinliilerin destegi-rolii

. .. Reklamlar
Unli destegi-rolii (Sayi: 93)

Sayi %
Sanatgl 36 38.7
Sporcu 20 21.5
Diger 37 39.8

Reklami yapilan gida trlnlerinin % 94,7’sinde saglik ve saglikli beslenme ile ilgili imaj veya mesaj verilmemektedir.

Saglkla ilgili beyanda bulunanlarin %77,9’u bireyin giinliik elzem besin elementlerini karsiladigini beyan etmektedir.

Gida reklamlarinda fiziksel aktivite tasvir edilmemistir. Buna ek olarak reklamlarin sadece%12,8’inde saglikla ilgili beyan,

fiziksel aktivite ve dengeli beslenme ile ilgili herhangi bir mesaj vardir (Tablo 18). Gida reklamlarinin % 57,6'si aile ve tim

yas grubunu hedef alirken, reklamlarin % %11,8’i 6zellikle cocuk ve gengleri hedef almaktadir. Peak zamanda yayinlanan

reklamlarin %11,1’i cocuk ve gencleri hedef alirken, bu reklamlarin ancak %19,5’i DSO Avrupa Bélgesi BPM’ne (2015)gdre

cocuklara pazarlanmasi uygundur (Tablo 19).
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Tablo 18. TV’de yayinlanan gida reklamlarinin saglik beyani, fiziksel aktivite tasviri ve beyanda bulunma durumu

Saglikla ilgili imaj /Gérsel ve Mesaj (Sayi:1272) Reldamlar
Sayi %
Saglhk Beyani
Yok 1204 94.7
Var 68 53
Temel besin dgeleri saglaniyor 53 77.9
Organik 4 5.9
Diger 11 16.2
Fiziksel Aktivite Tasviri
Verilmis - -
Verilmemis 1272 100.0
Beyan
Yok 1109 87.2
Diger 163 12.8

Tablo 19. TV’de hafta ici-sonu yayinlanan gida reklamlarinin ilk hedef kitleleri

ilk Hedef kitle (Sayi:1272) Reklamlar

Sayi %
Tim Yaslar ve Aile 733 57.6
Eriskinler 206 16.2
Gengler ve Eriskinler 157 12.3
Cocuklar 77 6.1
Cocuklar ve Gengler 72 5.7
Yaslilar 27 2.1

4. Tarisma

Turkiye Viyana Deklarasyonu ve Avrupa Sismanlik Miicadele protokoliinii imzalamistir, bu anlagsmalar hiikiimetler sismanhgin
dnlenmesi stratejileri ile ilgili politikalari ile gocuklara pazarlamada kisithklar getirilmesini dnermektedir (DSO, 2006; DSO
Bakanlar Toplantisi, 2013). Bununla birlikte; Turkiye Ulusal Saghkli Yasam ve Aktif Yasam Plani ile politikalar gelistirmis ve
¢ocuklara gida pazarlamasinin sinirlanmasi yéniinde kararlar almis ve basin yayin organlarinda gocuklara gida pazarlanmasinin
onlenmesi igin siki kurallar baslatmistir. Bu yaptirimlar ve tiim ¢abalara ragmen bu ¢alisma, televizyon ve online ortamda

cocuklarin HFSS gidalar ve iceceklere maruz kalmalarindan korumak icin daha fazla dnlem alinmasi gerekliliginin kanitini
gostermektedir.

Turkiye’deki pazarlama teknikleri bazi yonleriyle diger lkelerin pazarlama modellerine benzerlik gostermektedir.

TV’de yayinlanan reklamlardan gida ve icecek reklamlari en yaygin reklami yapilan (%36) Grin kategorisindedir ve gida
reklamlarinda sosyal medya dahil ¢evirim gida pazarlamasinin yapilmasi da sik uygulanan yontemlerdendir. Ayrica Tirkiye'de
televizyon ve c¢evrimici web sayfalarinda reklami yapilan gida-yiyecek icecek grubu siklikla enerjisi yiiksek, HFSS gidalar,
icecekler veya bu tiir yiyecek ve icecekleri satan restoranlardir. Yogun olarak reklami yapilan gidalarin pek ¢ogu DSO BPM’e
uygun olmayan gidalardir. Televizyonda yayinlanan gida reklamlarindan %21,2’sinden ve web sayfalarinda verilen reklamlarin
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% 25,6’sindan azi “core-saghikh” besleyici degeri olan gida Urtinleridir. Bu ¢alismanin bulgulari daha 6nce benzer calismalari
gerceklestirmis ingiltere gibi tilke sonuglari ile karsilastirildiginda Tiirkiye’de televizyonlarda yiyecek icecek reklami yapilma
ylzdesinin diger Ulkelere gore daha yliksek oldugu saptanmistir. Televizyon izlemenin en yogun oldugu zamanlarda ki gida
pazarlamasi agikga ¢ocuklari hedef almaktadir, reklami yapilan gidalarin pek ¢ogu (tim izleme zamaninda % 78,8, cocuklarin
yogun izleme zamanlarinda %46,2) DSO BPM’ne uygun olmayan HFSS gida gruplaridir. Televizyonda reklami yapilan en
yaygin bes gida reklami sirasiyla: %20,7 gikolata ve benzeri, % 18,8 dondurma dahil dondurulmus Urlinler, % 14,1 icecekler,
%7,5 tuzlu atistirmaliklar ve % 6,9 kekler, tatli biskiviler ve pastalardir. Toplamda televizyonda reklami yapilan gidalarin %
68’i “uncore-saglksiz” gidalardir ve DSO BPM’e uymayan gida gruplaridir. Firma web sayfalarinda en yaygin yayinlanan-
desteklenen gidalar sirasiyla; %25,6 gikolata vb., % 13,7 kekler, tath biskiviler ve pastalar, % 14,5 icecekler ve meyve
sularidir. Bu bulgular Tirkiye Beslenme Rehberi 2016’da verilen saglikli beslenme onerileriyle tamamen celismekle (SB,
Turkiye Beslenme Rehberi,2016) ve uluslararasi yapilmis pek ¢ok ¢alismada da gosterildigi gibi TV ve gevrimigi reklamlarda
HFSS gida reklamlarinin hakim oldugu, meyve ve sebze gibi saglikli gida pazarlamasinin ¢ok az yapildiginin kanitlarini da
desteklemektedir (Cairns ve ark.., 2009).

Calisma yaptigimiz 6rnekte, gida reklamlari diger Ulke trendlerinde de oldugu gibi cocuklarin siklikla izledikleri saatlerde
yayinlanmistir. (Cairns ve ark., 2009, 2013; Kelly ve ark.., 2010). Buna ek olarak HFSS gida reklamlari da TV izlemenin

yogun oldugu zamanlarda yayinlanmaktadir. Reklamlar direkt olarak ¢ocuklari hedef almamis olsalar bile, kullanilan

reklam teknikleri siklikla ¢ocuk yas grubunun ilgisini ceken dinamik gorsel isitsel teknikler gibi (%96,7), ikna edici teknik

ve etkilenim kombinasyonlarinin ¢ocuklarda reklamlarin etkisini artirdigi bilinmektedir. Ozellikle TV’de gida reklamlari

daha sik yayinlanmakta, bu reklamlarin Ggte ikisi cocuklari hedef almakta, gida reklamlarinin ¢ogu sagliksiz (HFSS) gidalar
ve saat 15.00-19.00 arasindaki 4 saatlik dénemde yayinlanmaktadir. Firma ve/veya lrin ana web sayfalarinda, cocuklara
y6nelik %45,3 tat, %16,2 saglikli/besleyici ve % 13,7 prim yarismalari ilk ikna edici etkiyi artiran teknikler yaygin olarak
kullanilmaktadir. Tiirkiye’de reklamlarda Gnlilere rol verilmesi ¢cok yaygin degildir. Gida reklamlarinin sadece %7,3’inde Unli
rol almistir. Diger Ulkelerde yapilan calismalar da tnlalerin reklamlarda daha sik sol aldigi, tanitilan Grlinlin satin alinmasinin
tesvik edildigi bulunmustur. Bu sonuglar bizim ¢alismamizla tamamen farklidir ve tlkemiz igin ilging bir sonugtur.

Cahsmanin kisithhklari; Bu galisma tanimlayici 6zelligi olan kesitsel bir ¢calisma olup, reklamlarin ¢ocuklarin aliskanhklarindaki
olasi degisiklikler incelenememistir. Bununla birlikte uluslararasi kontrollii galismalar ¢ocuklarin davranis kaliplarinin reklam
ve diger pazarlama teknikleriyle degisebildigini gosteren gli¢li kanitlar sunmaktadir. Bu ¢alisma gocukluk ¢agi sismanhginin
etiyolojisinde sagliksiz beslenmenin &nemli bir faktdr oldugunu géstermektedir. Ulkeler arasinda saglikli ve sagliksiz gida
siniflamasindaki farkliliklarin sonuglarin uluslararasi karsilastirilabilirliligi azaltmasi bir diger kisithlik olabilir. Reklami yapilan
gidalarin; DSO Beslenme Profil Modeline kullanilarak yapilan “saglikli (core)” ve “sagliksiz (noncore)” gida siniflamasi daha
onceki calismalardaki siniflamalardan farkli olabilir, ancak yapilan gruplama daha 6nceki siniflamalarla karsilastirildiginda,
bu ¢alismada DSO NPM ve gidalarin besin icerikleri de degerlendirilerek “saglikli-sagliksiz” siniflanmasinin yapilmis olmasi
literatlire katki saglayacak ve zaman iginde uluslararasi karsilastirilabilirligi zaman iginde arttiracaktir.

Turkiye’'de yasal diizenlemeler sadece Ulusal TV kanallari igin gegerli oldugu igin calismaya Ulusal yayin yapan TV kanallari
dahil edilmistir. Bu durum uluslararasi (internet gibi diger medya platformlari) ile ulusal yayin yapan kanallar arasinda
cocuklara uygun olmayan reklamlarin yapilabilecegi konusunu glindeme getirmekte olup, cocuklara gida pazarlamasinin
basarili olabilmesi igin tim dlzenlemelerin uluslararasi diizeyde olmasi gerekliligini gdstermektedir (Hawkes, 2004). Bununla
birlikte; bu ¢calismada Tirkiye'de ¢alismanin yapildigi tarihte reytingi en yliksek olan kanallar segilerek veri setinin gegerliligi
saglanmustir.

Internet galismasinda sadece sirket-firma ve Uriin web sayfalarinin incelenmesi ¢ocuk ve adolesanlarin gida pazarlamasina
maruziyeti gostermekte oldukga yetersizdir kalmaktadir. Pilot ¢calisma sonuglarina gore; gengler glinimuizde genis icerik
yelpazesine sahip ¢ok sayida dijital platform kullanmaktadir, ancak genclerin kullandigi dijital platformlarin tamami bu
¢alismada incelenmemistir. Dijital platformlarin tamaminin incelenmesi igin ¢alisma metodolojisinde yapilacak degisikler
DSO Avrupa Bélge Ofisinin (2016a) yakin tarihli raporunda da tartisildigi gibi arastirmacilara pek ¢ok zorluk getirmektedir.
Bu calismadaki yaklasimin avantaji ise; firma-triin ana web sayfalarindaki gida pazarlamasi ve bununla iliskili sosyal medya
sayfalarinin baglantisini ortaya koymustur. Ancak gcocuklarin kendi sosyal medya hesaplari araciligi ile bireye 6zel gelistirilmis
pazarlamalari dikkate almamaktadir.
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5. Oneriler

¢ Televizyon ve online “cocuklara gida pazarlamasi” uygulamalarinin standart veri toplama formlariyla toplanmasi,
izlemenin stirekli ve standart olmasi pazarlama tekniklerindeki ve/veya pazarlama ortamindaki herhangi bir degisikligi ve
2018’de uygulamaya konan besin profili kriterlerinin etkisini izlemek igin ¢ok 6nemlidir.

* Cocuklarin izleme paternleri ve kendi aliskanliklari hakkinda daha fazla bilgi edinilmesi icin ¢calismalar yapilmasi gereklidir.

* Bu ¢alismanin bulgularina gore; cocuklara gida pazarlamasi igin bulunan politika ve diizenlemeleri genisletmeye gerek
olup olmadig tartisilabilir, ancak gevirim ici ve disi gocuklarin pazarlamaya maruziyetleri kesinlikle tanimlanmalidir (yiksek
izlenme zamani ve sosyal medyayi dahil edilerek). Uluslararasi deneyimler géz dnline alinarak, baglayici yasal yaklagim
tercih edilmelidir.

* Cocuklara, saat 21.00" a kadar yapilan TV reklamlarina sinirlandirma getirilmelidir.

6. Sonuclar

Diinya Saglik Orgiitii, cocuklarin maruz kaldigi HFSS gida pazarlamasi ve kullanilan ikna edici teknikler hakkinda bilgi sahibi
olunmasi gerektigini nermektedir (DSO, 2012). Tiirkiye’de gevirim ici ve cevirim disi diizenlemeler igin giinimiizde yirirlikte
olan yonetmelikler ve 6z denetim kombinasyonu, ¢ocuklara HFSS gidalarin pazarlamasinda ki bosluklari kapatmakta
yetersizdir. Bu ¢calisma sonuglari, cocuk veya ¢ocuklara hitap edebilen programlarda yapilan HFSS gida pazarlamasinda ikna
edici tekniklerin yaygin olarak kullanildigini géstermistir. Turkiye uluslararasi gida ittifaki (IFBA Pledge-Ek 1) gibi daha genis
caph girisimlerde bulunmus olsa bile, endistrinin 6z denetiminin ¢ocuklara gida reklam ve pazarlamasinda olumlu ve anlamli
gelismeler saglayamadigi sdylenebilir. Yakin zamanda DSO BPM’ne gére yapilan beslenme kriterlerinin benimsenmesi-
adaptasyonu miikemmel bir uygulama olup, bu ¢alismanin tanimladigi bosluklari kapatmak igin yol agabilir.
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Ek 1 Tarkiye Taahhudu
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Ek 2 Kodlama Rehberleri

TV Kodlama Rehberi:
TV Kanallari
A Haber, Fox; Show; Atv, Star ve Kanal D reklamlari izlendi,
Televizyon izleme peak zamani sabah; 08.00 - 10:00 ve 16.00 - 20.00 saatleri

Her bir reklam icin bir satir girilecek, gida reklamlari ile ilgili excell formu asagida verilen tabloya gére dolduruldu, Uriiniin
web sayfasindaki besin degerleri yazildi (100 gr’daki),Degiskenler excell’de verilen kodlamalara gére doldurulacak olup, bazi
aciklamalar asagida yer almistir.

Tablo A2.1 TV Reklamlari Kodlanmasi

Degisken incelenecek Boliim Agiklamalar

Eger deger enerji ve besin 6gesi tablosunda 100 gr da
Toplam yag (g/100 g) Enerji ve Besin 6gesi verilmemis ise 100 gr icin hesaplanip hesaplanan deger
yazilacaktir

Eger deger enerji ve besin 6gesi tablosunda 100 gr da
Sature yag (g/100 g) Enerji ve Besin 6gesi verilmemis ise 100 gr icin hesaplanip hesaplanan deger
yazilacaktir

Eger deger enerji ve besin 6gesi tablosunda 100 gr da
Enerji ve Besin 6gesi verilmemis ise 100 gr icin hesaplanip hesaplanan deger
yazilacaktir. Bu degiskeni karbonhidrat olarak da gorebilirsiniz.

Toplam karbonhidrat
(CHO) (/100 g)

Eger deger enerji ve besin 6gesi tablosunda 100 gr da
Toplam seker (g/100 g) Enerji ve Besin 6gesi verilmemis ise 100 gr igin hesaplanip hesaplanan deger
yazilacaktir. Bu degiskeni karbonhidrat olarak da gorebilirsiniz.

Besin 6gesi ve icindekiler incelenmeli “ilave seker” yaziyor ise

ilave Seker Enerji ve Besin 6gesi .
2 ) & ilave seker var olarak kodlanmali

Besin 6gesi ve icindekiler incelenmeli “aspartam” ve/veya

e e ARSI sakarin” yapay tatlandirici var “1” olarak kodlanacaktir

Eger deger enerji ve besin 6gesi tablosunda 100 gr da
Tuz (g/100 g) Enerji ve Besin 6gesi verilmemis ise 100 gr igin hesaplanip hesaplanan deger
yazilacaktir. (400mg Na/100gr=1 gr tuz/100gr)

Eger deger enerji ve besin 6gesi tablosunda 100 gr da
Enerji (kcal/100 g) Enerji ve Besin 6gesi verilmemis ise 100 gr icin hesaplanip hesaplanan deger
yazilacaktr.

DSO BPM’ne gore “pazarlama | DSO BPM’de bulunan kodlara- kategorilerin yaninda kirmizi ile

Pazarlama e .
izni” yazanlara gore kodlanacaktir.

izin verilmeyenler;

1,2,3,4a,4c,4d,5, kodu alanlar,

Ayrica

* 4b kodu alip toplam yagi 2,5 gr/100 gr dan fazla ise izin verilmiyor,

* 4d “cola, limonata, portakal suyu; tatlandiriimis icecekler, mineral ve veya lezzet ilave edilmis sular, seker veya tatlandirici
ilaveli olanlar yasak % 100 meyve ve sebze suyu serbest, siitlii icecekler ilavesizse serbest

* 6 kodu alip 100 graminda toplam yagi 10 gr ve toplam sekeri 15 gr’dan fazla olan Urilinlere izin verilmiyor,
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* 7 kodu alip 100 graminda toplam yagi 2,5 gr, sature yani doymus yag, 10 grdan fazla seker ve 0,2 gr dan fazla tuz varsa bu
Urtinlere izin verilmiyor,

* 8 kodu alip 100 graminda toplam yagi 20 gr ve 1,3 gr’dan fazla tuzu olan Urlnlere izin verilmiyor,

* 9 kodu alip 100 graminda toplam yagi 10 gr ve 1 gr’dan fazla tuzu ve 100 gr mi 225 kaloriden fazla ise bu Uriinlere izin
verilmiyor,

¢ 10 kodu alip 100 graminda doymus, sature yag asidi 20 gr ve 1,3 gr'dan fazla tuz varsa bu Urlinlere izin verilmiyor

e 11 veya 12 kodu alip 100 graminda toplam yag asidi 10 gr, 10gr seker ve 1,2 gr’dan fazla tuz varsa bu trlnlere izin
verilmiyor

* 14 kodu alip 100 graminda toplam yag asidi 20 gr ve 1,7 gr'dan fazla tuz varsa bu Uriinlere izin verilmiyor

* 16 kodu alip 100 graminda toplam yag asidi 5 gr, 10gr seker ve 1 gr'dan fazla tuz varsa bu Uriinlere izin verilmiyor
iZIN VERILENLER 13 VE 15 KODU

Tablo A2.2 Etki artirma glinlinlin nasil degerlendirilecegi gdsterilmektedir.

Tablo A2.2 Etki Artirma Giiciiniin Degerlendirilmesi

Degiskenler Aciklamalar

ilk Etki Uriin veya firmanin web sayfasi acildiginda izleyicinin ilk aldigi mesaj nedir? ilgili
kodlar kodlama sayfasinda verilmistir

Dinamik gorsel-isitsel degiskenler Uriin sayfasinin altinda veya iistiinde Karakterlerin basit hareketleri veya
konusmalari / diger olaylarin temel tasvirleri var mi, reklam dikkat cekecek
karmasik grafik ve dinamik gorsel teknikler kullaniyor mu?

Markaya 6zgii-esdeger karakterler Markaya 6zel esdeger- hatirlatan karakter var mi, o marka kendine 6zgi karakter
yaratmis, gériince o marka hatirlaniyor mu?

Lisanli karakterler Bagka bir yerde olan ancak firma-marka tarafindan lisanslanmis yani sadece o
marka kullanabilir bir karakter, gizgi var mi?

Unliiler Reklamda Unli kullanilmis mi, tGnlGndn grubuna gére kodlanacak

Web sayfasi verme Reklam sirasinda ekranda Urlinlin veya firmanin web sayfasini soyliyor ya da alt
yazida gegiriyor mu?

Marka Logosu Reklam sirasinda dirtine 6zel logo ekranda goriinilyor mu?

Uriin veya paketin gériintiisi Paket ya da Urtnin gorlintlleri reklam sirasinda gériiniiyor mu?

Cocuk veya ¢ocuk benzeri karakter Reklamlarda ¢ocuk veya ¢ocuk benzeri karakter var mi (markaya 6zgu karakter

(markaya esdeger-lisansh karakterler veya lisansl karakterler harig)

harig)

Teklifler Gidalari tanitmak i¢in hediye, hediye, koleksiyon, yarismalar, fisler ve indirimler

gibi reklam var mi?

Saglik Beyani Sozel veya yazil olarak saglik beyaninda bulunmus mu, kodlar excell’de var, diistik
yagl, kalp sagligina iyi gelir vb.

Fiziksel aktivite tasviri Fiziksel aktiviteyi anlatma, tarif var mi?

Beyan Gergek yemegin yerine gegmez gibi beyan, kodlama sayfasinda beyanlar var.

Hedef Kitle Hedef Kitle: Uriiniin ilk hedef kitlesi var mi, hedef kitle grup kodlari Excel

dékiimaninda.?

2 Excell tablolarinin kaynag; Boyland E, Jewel J, Breda J (2016) (Monitoring food marketing to children: a proposed tool for the WHO European Region, draft proposal.
Copenhagen: WHO Regional Office for Europe).
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internet kodlama rehberi:

FIRMALAR:

Coca-cola, Pepsi-Co, Unilever, Nestle, Kraft

Yerel Firmalar Eti, Ulker, Torku, Pinar, Siitas, Kinder, Biryag, Taris, Filiz, Yoriikoglu, Tikvesli, Tukas, Maret vb.

Firmalarin resmi web-internet sayfalari ziyaret edilerek, her firmadan en az 5 Urtn icin farkli satirlara veri toplama-

degerlendirme formu dolduruldu (Tablo A2.3).

Tablo A2.3 Web Sayfasinda incelenen Degiskenler

Degisken

Agiklama

Belirlenmis Cocuk Alani
(ana sayfaya tiklama ile)

Ana sayfaya ¢ift tiklayinca, sadece cocuklar igin belirlenmis sayfalar ya da
bolimler var mi?

Gida 1

Gida Urinlnin ve firmanin ismi

Gidanin ismi nedir?

Gida Uriiniiniin agik tarifi-tanim

Gida Urlnlnde “Urin gikolata ile doldurulmus, dolgu maddesi gikolata veya
cikolata ile kaplanmistir” gibi acik ifadeler var mi?

Gida tiriini (WHO NP) DSO Beslenme
profiline gére hangi kategoride yer
almakta

DSO beslenme profilinde verilen kategorilere gore kod verilecektir.

Toplam yag (g/100 g)

“Eneriji ve Besin igerikleri” ne bakilacak, Uriiniin 100 gr’indaki miktar verilmemis
ise verilen miktardan 100 gr igin hesaplanarak kodlama rehberine yazilacak

Sature yag asidi (g/100 g)

“Enerji ve Besin icerikleri” ne bakilacak, Uriiniin 100 gr'indaki miktar verilmemis
ise verilen miktardan 100 gr igin hesaplanarak kodlama rehberine yazilacak

Toplam CHO (g/100 g)

“Enerji ve Besin icerikleri” ne bakilacak, Uriiniin 100 gr’indaki miktar verilmemis
ise verilen miktardan 100 gr icin hesaplanarak kodlama rehberine yazilacak

Toplam Seker (g/100 g) “Enerji ve Besin icerikleri” ne bakilacak, Uriiniin 100 gr’indaki miktar verilmemis
ise verilen miktardan 100 gr icin hesaplanarak kodlama rehberine yazilacak, seker
CHO olarak verilmis olabilir

ilave Seker Besin 0gesi ve igindekiler incelenmeli “ilave seker” yaziyor ise ilave seker var

olarak kodlanmali

Yapay tatlandirici

Besin 6gesi ve igindekiler incelenmeli “aspartam” ve/veya sakarin” yapay
tatlandirici var “1” olarak kodlanacak

Tuz (g/100 g)

Enerji ve besin 6gesi tablosunda 100 gr icin deger varsa “o” deger alinacak, eger
100 gr da verilmemis ise 100 gr icin hesaplanip hesaplanan deger yazilacak.
(400mgNa/100gr= 1 gr Tuz/100gr)

Enerji (kcal/100 g)

Enerji ve besin 6gesi tablosunda 100 gr icin deger varsa “o” deger alinacak, eger
100 gr da verilmemis ise 100 gr i¢in hesaplanip hesaplanan deger yazilacak

DSO Beslenme Profiline (WHO-NP) Gére Uriiniin Cocuklara Pazarlama izni Olup Olmama

Bu alan izin verilmemisse “0” izin verilmis ise “1” olacak;

Kodlamasi

WHO NP Modelindeki kategorilerin yaninda kirmizi ile yazanlara gére asagidaki vb. kodlanacak.
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izin verilmeyenler;
1, 2, 3, 44, 4c, 4d, 5 kodu alanlar,

Ayrica

* 4b kodu alip toplam yagi 2,5 gr/100 gr’'dan fazla ise izin verilmiyor,
* 6 kodu alip 100 graminda toplam yagi 10 gr ve toplam sekeri 15 gr’dan fazla olan Urilinlere izin verilmiyor,

e 7 kodu alip 100 graminda toplam yagi 2,5 gr, sature yani doymus yag, 10 grdan fazla seker ve 0,2 gr dan gazla tuz varsa bu
Urdnlere izin verilmiyor,

¢ 8 kodu alip 100 graminda toplam yagi 20 gr ve 1,3 gr’dan fazla tuzu olan rlinlere izin verilmiyor,

* 9 kodu alip 100 graminda toplam yagi 10 gr ve 1 gr’dan fazla tuzu ve 100 gr mi 225 kaloriden fazla ise bu Uriinlere izin
verilmiyor

¢ 10 kodu alip 100 graminda doymus, sature yag asidi 20 gr ve 1,3 gr'dan fazla tuz varsa bu Griinlere izin verilmiyor

e 11 veya 12 kodu alip 100 graminda toplam yag asidi 10 gr, 10gr seker ve 1,2 gr'dan fazla tuz varsa bu Urlnlere izin
verilmiyor

* 14 kodu alip 100 graminda toplam yag asidi 20 gr ve 1,7 gr'dan fazla tuz varsa bu Urlinlere izin verilmiyor
* 16 kodu alip 100 graminda toplam yag asidi 5 gr, 10gr seker ve 1 gr'dan fazla tuz varsa bu Uriinlere izin verilmiyor

iZiN VERILENLER 13 VE 15 KODU
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Sitenin Etkisini Artirma

Tablo A2.4 site etkisinin artirmanin nasil 6lglilecegini gostermektedir. : Bu bolim her gida Uriini igin yani her firmadan en az

5 UrUn icin ayri ayri degerlendirilecek ve veri formu doldurulacak Veri giris formuna degerlendirilen imaj veya resmin kodu

islenecek ve degerlendirilen sayfanin resimleri ayri bir dosyaya kodlariyla birlikte yazilacaktr.

Tablo A2.4. Etkiyi Artiran Degiskenler

Degiskenler

Alt Kategoriler

Tanimlar

Gorsel ve isitsel
etki

ilk Etki

Uriin veya firmanin web sayfasi agildiginda izleyicinin ilk aldig1 mesaj
nedir? ilgili kodlar kodlama sayfasinda verilmistir

Dinamik gorsel-isitsel
degiskenler

Uriin sayfasinin altinda veya iistiinde Karakterlerin basit hareketleri
veya konusmalari / diger olaylarin temel tasvirleri var mi, reklam
dikkat cekecek karmasik grafik ve dinamik gérsel teknikler kullaniyor
mu?

Sayfa Ziyaretinin
tekrarlanmasi ve
sayfada daha uzun
kalma

Liderler Kullibt

Sayfada liderlik kullipleri veya panolari var mi?

Uyelik

Uriinle ilgili herhangi bir kuliip Gyeligi var mi ?

Yiksek Puan Odiilleri

Herhangi bir yiksek puan 6dull var mi?

Uriin koduyla puan toplama

Uriin reklamlarinda iriindeki kodlarla puan toplayarak hediye
kazanmak mimkin ma?

Sinerjisi-Etkinligi

interaktif Cizim ya da koleksiyon yapma | Cizim veya koleksiyon yapma gibi aktiviteler var mi?
Yontemler gibi aktiviteler
Tiklanabilir e-butonlar Video seyretme veya oyun oynama igin tiklanabilir buton var mi?
Anketler Sayfada herhangi bir anket varmi
Kullanici Paylasimlari Kullanici paylasimi var mi?
Oyunlar Reklamlarda herhangi bir oyun var mi?
Marka TV reklami TV reklami var mi?

TV programlari, filmler

Herhangi bir TV programi veya filmi var mi?

Markaya 6zel YouTube kanali

Markaya 6zel YouTube kanali var mi?

Markaya-lriine esdeger
karakter

Markayi hatirlatacak markaya 6zel veya esdeger herhangi bir karakter
var mi? Ornegin; marka kendine 6zel karakter yaratmis olabilir ve
izleyici bu karakter veya kisiyi gordiiglinde markayi hatirlamaktadir,

Lisansli karekter

Sadece firma tarafindan kullanilabilen ancak farkl alanlarda da
buluna bilen firma tarafindan lisanslanmis karakter var mi?

Unlii Destegi

Uriin reklamlarinin herhangi birinin @inli veya tinliiler tarafindan
desteklenmesi saglanmis mi, reklamlarda tnliler bulunuyor mu?

Markali 6gelerin
oyun igi
entegrasyonu

Firma Logosu

Firmaya ait logo var mi?

Firma veya urindn oyun
parcalari

Firma veya Urlinlin online-oyunda pargalari vardi

Arka planda Griin

Web sayfasinda arka planda Griin goriniyor mu?

Oyunlardaki 6zellikli etiketler

Oyunlarda ozellikli Girlin etiketi var mi?

Uriin tizerinde tiklama veya
hareket ettirme

Uriin Gizerinde Mouse ile tiklama veya hareket ettirme ile iiriinde
blylitme veya kigultme gibi farklihk oluyor mu?

Marka yagsam tarzi

Ekran koruyucular dahil
markali indirilebilir
materyaller

Markaya ait herhangi bir indirilebilen ekran koruyucu gibi malzeme
var mi (bilgisayarlar igin)?

Yeni/gelecek reklamlar

Yeni veya gelecek reklami var mi?

Diger

Diger
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Uriin ve Web sayfasinin farkindaligini artirma

Bu bolim her Griln igin degerlendirilmeli ve incelenen sayfa mutlaka kayit altina alinmali:

Arkadaslarla direk paylasma/hoslanma/ Web sayfasini hoslanma linki, yénlendirme veya paylasma butonu var
yonlendirme linki mi?

Sosyal medya platformlarina linkler Sosyal medya platformlarina link var mi?

Haber biltenine tyelik Uriin biltenine lye olmak igin herhangi bir buton-diigme var mi?

Cocuklarin iiriin tiiketimi ve tercihlerini etkileme

Soru Firma ve Urlin imajlarina yoneliktir:

Firma Logosu Firma logosu var mi?

Uriin veya paket imajlari Uriin veya paket imajlari var mi?

Cocuk veya cocuk benzeri karakter (markaya Web sayfasinda ¢ocuk ya da gocuk benzeri karakterler var mi?
Ozel-esdeger markayla bitlinlesmis veya (markaya esdeger-6zel veya lisansli karakterler harig)

lisansh karakterler harig

Oduil Teklifleri Odiil Teklifleri

Uriiniin Saghk veya saghkl diyet ile iliskisi

Soru: Saglikla ilgili mesajlar veya imajlarla ilgilidir:
Saglik Beyani Yazili ve s6zIU herhangi bir saghk beyani var mi, Veri giris formunda

bulunan agiklama sayfasindaki gibi; kalp sagligi igin iyidir, dustk yagh
Gruin gibi iligkili kodlar kullanilacak

Fiziksel Aktivite Tasviri Herhangi bir fiziksel aktivite tasviri veya tanimi var mi?

Beyan “Bu Uriin gida yerine gegcmez” gibi beyan var mi? Veri giris formu
actklama sayfasindaki iliskili kodlar

Demografik Degiskenler

Hedef Kitle ile ilgili icerik:

Hedef Kitle Uriiniin bir hedef kitlesi var mi, Hedef kitle kodlama rehberine gére
kodlanacak,

Yas Sinirlamasi Urilinlin web sayfasini ziyaret etmede yas sinirlamasi bulunuyor mu?

Akran etkisi (vloggers) Akran etkisi var mi? Bloglar gibi herhangi bir yaratici yontem

kullaniimig mi?
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Ek 3 Incelenen web sayfalar

URLs Sayfa
Sayi %

http://cheetos.com.tr 1 0.9
http://torku.com.tr/tr 6 5.1
http://tr.mondelezinternational.com/brands-detail 4 3.4
http://www.activiaturkiye.com 1 0.9
http://www.algida.com.tr/magnum 1 0.9
http://www.aslanmax.com 1 0.9
http://www.becel.com.tr 1 0.9
http://www.calve.com.tr 1 0.9
http://www.cappy.com.tr/tr/home 1 0.9
http://www.coca-cola.com.tr 5 4.3
http://www.cornetto.com.tr 1 0.9
http://www.danino.com.tr/danino-hakkinda/danino-I 1 0.9
http://www.danissimoturkiye.com 1 0.9
http://www.danone.com.tr/tr/markalarimiz/danone_t 1 0.9
http://www.danonesutluatistirmalik.com 1 0.9
http://www.doritos.com.tr 1 0.9
http://www.eker.com.tr 6 5.1
http://www.etietieti.com 6 5.1
http://www.falim.com.tr 1 0.9
http://www.fanta.com.tr/tr/home 1 0.9
http://www.fusetea.com.tr/tr/home 1 0.9
http://www.kinder.com.tr 6 5.1
http://www.koska.com/tr 5 4.3
http://www.milka.com.tr 1 0.9
http://www.nesquik.com.tr 3 2.6
http://www.pastavilla.com.tr 5 4.3
http://www.pinar.com.tr 6 5.1
http://www.ruffles.com.tr 1 0.9
http://www.sarelle.com.tr 6 5.1
http://www.sprite.com.tr/tr/home/ 1 0.9
http://www.tamek.com.tr 6 5.1
http://www.tat.com.tr 6 5.1
http://www.ulker.com.tr/tr 6 5.1
https://lays.com.tr 1 0.9
https://nestle-fitness.com/tr 2 1.7
https://solen.com.tr 6 5.1
https://www.haribo.com/tr 6 5.1
https://www.pepsi.com.tr 1 0.9
https://www.sutas.com.tr 6 5.1
Toplam 117 100.0

ek 3]




EK 4 izlenen Tv Programlarinin isimleri, Zamanlar
ve Reklamlar

Tablo A4.1. Televizyon Program isimleri ve Reklamlari

Program isimleri Reklamlar

Sayi %
Ajans Buglin 84 2.1
Ajans Gun igi 12 0.3
Ajans Haber 79 2.0
Akasya Duragi 67 1.7
Aksam Ajansi 64 1.6
Ana Haber 27 0.7
Arka Plan 8 0.2
Arka Sokaklar 52 13
Ask Ve Mavi 63 1.6
Aski Memnu 62 1.6
Askim Glinahimdir 34 0.9
ATV Ana Haber 20 0.5
ATV Gun Ortasi 37 0.9
ATV Haber 26 0.7
ATV’de Hafta Sonu 91 2.3
Beni Afffet 130 33
Bir Deli Sevda 41 1.0
Bir Sor 23 0.6
Bodrum Masali 89 2.2
Bu Sehir Arkandan Gelcek 132 3.3
Buglin 32 0.8
Cesur Ve Guzel 40 1.0
Cilek Kokusu 73 1.8
Cocuktan Al Haberi 132 3.3
Curuk Elma 34 0.9
Dizi TV 36 0.9
Duymayan Kalmasin 64 1.6
Emin Colasan 54 14
Esra Erol 62 1.6
Eskiya Diinyaya Hikiimdar Olmaz 24 0.6
Evin Yolu 7 0.2
Evleneceksen Gel 120 3.0
Fazilet Hanim ve Kizlari 103 2.6
Gelin Evi 120 3.0
Gulli Geliyor Gullt 33 0.8
Hababam Sinifi 59 1.5
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Program isimleri

Reklamlar

Sayi %
Hayat Bazen Tathdir 41 1.0
Hayat Sarkisi 62 1.6
Istanbullu gelin 65 1.6
Kadraj 18 0.5
Kahvalti Haberleri 92 23
Kalbim Ege’de Kaldi 35 0.9
Kanal D Ana Haber 69 1.7
Kara Yazi 59 1.5
Karavan 99 2.5
Kendine iyi Bak 33 0.8
Kismetse Olur 117 3.0
Kim Milyoner Olmak istiyor 47 1.2
Kur’an Ve Siinnet 39 1.0
Magazin D 83 2.1
Malkagoglu 66 1.7
Medya Diinyasi 16 0.4
Mesut Yar Sunar 71 1.8
Miuge Anli ile Tath Sert 101 2.5
Nurselin Evi 32 0.8
Olene Kadar 40 1.0
Ozlem Denizmen’le Kadinca 71 1.8
Pazar Suprizi 96 2.4
Renkli sayfalar 25 0.6
Sabah Ajansi 31 0.8
Sahrapla Lezzetli Sofralar 28 0.7
Show Haber 56 1.4
Star Haber 19 0.5
Turgay Basyayla ile Lezzet Yolculugu 66 1.7
Tilin Sahin’le Moda 36 0.9
Vahe ile Evdeki Mutluluk 34 0.9
Vatanim Sensin 28 0.7
Zahide Yetis'le 64 1.6
Zuhal Topalla 89 2.2
Toplam 3962 100.0

Ek

33



Tablo A4.2. Televizyon Programlari Baglama Saatleri ve Reklamlar

Reklamlar
Zaman
Sayi %
6:00 10 0.3
6:15 3 0.1
6:30 70 1.8
6:45 65 1.6
7:00 20 0.5
7:15 37 0.9
7:30 130 30.3
7:45 103 2.6
8:15 71 1.8
8:30 58 10.5
8:45 151 3.8
9:00 14 0.4
9:15 31 0.8
9:30 68 1.7
9:45 128 3.2
10:00 46 1.2
10:15 64 1.6
10:30 94 2.4
10:45 133 34
11:00 16 0.4
11:15 57 1.4
11:30 33 0.8
11:45 92 20.3
12:00 72 1.8
12:15 16 0.4
12:45 169 40.3
13:00 110 2.8
13:15 25 0.6
13:30 29 0.7
13:45 130 30.3
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Reklamlar

Zaman

Sayi %
14:00 98 20.5
14:15 26 0.7
14:45 59 10.5
15:00 130 30.3
15:15 39 1.0
15:30 35 0.9
15:45 129 30.3
16:00 139 30.5
16:15 25 0.6
16:45 58 10.5
17:00 196 40.9
17:30 33 0.8
17:45 60 10.5
18:00 61 10.5
18:15 19 0.5
18:30 96 24
18:45 140 30.5
19:20 25 0.6
19:30 99 20.5
19:45 87 2.2
20:00 50 10.3
20:15 28 0.7
20:30 76 10.9
20:45 46 1.2
21:00 66 1.7
21:15 14 0.4
21:30 23 0.6
21:45 60 10.5

Toplam 3962 100.0
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Tablo A4.3. Reklamlarin Baslama Zamanlari

Reklamlar
Zaman
Sayi %
06:00 13 0.3
06:30 135 3.4
07:00 57 1.4
07:30 233 5.9
08:00 71 1.8
08:30 209 5.3
09:00 81 2.0
09:30 160 4.0
10:00 82 2.1
10:30 255 6.4
11:00 73 1.8
11:30 125 3.2
12:00 88 2.2
12:30 169 4.3
13:00 135 34
13:30 159 4.0
14:00 124 3.1
14:30 59 1.5
15:00 169 4.3
15:30 164 4.1
16:00 165 4.2
16:30 58 1.5
17:00 195 4.9
17:30 93 23
18:00 80 2.0
18:30 236 6.0
19:30 211 5.3
20:00 78 2.0
20:30 122 3.1
21:00 80 2.0
21:30 83 2.1
Toplam 3962 100.0
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DSO Avrupa Bolge Ofisi

Diinya Saglik Orgiti (DSO), Birlesmis Milletler
tarafindan 1948 yilinda kurulmus, birincil
sorumlulugu uluslararasi saglk konulari ve halk

sagligi olan bir uzman kurulustur. DSO Avrupa Bélge

Ofisi, Diinya Saglik Orgiitiiniin diinya genelindeki
alt1 bolge ofisinden biridir. Bolge Ofisleri, hizmet
verdikleri ilkelerin saglik durumlarina 6zel kendi
programlarini gelistirirler.

Uye Devletler
Arnavutluk
Andora
Ermenistan
Avusturya
Azerbaycan
Beyaz Rusya
Belcika
Bosna-Hersek
Bulgaristan
Hirvatistan
Kibris

Cek Cumhuriyeti
Danimarka
Estonya
Finlandiya
Fransa
Gdrcistan
Almanya
Yunanistan
Macaristan
izlanda
irlanda

israil

italya
Kazakistan
Kirgizistan
Letonya
Litvanya
Liksemburg
Malta
Monako
Karadag
Hollanda
Norveg
Polonya
Portekiz
Moldova Cumhuriyeti
Romanya
Rusya Federasyonu
San Marino
Sirbistan
Slovakya
Slovenya
ENE

isveg

isvigre
Tacikistan
Eski Yugoslav Makedonya Cumhuriyeti
Turkiye
Tirkmenistan
Ukrayna
Bilyiik Britanya ve Kuzey irlanda Birlesik Kralligi
Ozbekistan

Diinya Sadlik Orgiitii Avrupa Bolge Ofisi
DSO Tiirkiye Ulke Ofisi
Turan Gines Bulvari Kudiis Caddesi 180 E(Y)

Park Oran Ofis Kat: 7 D: 20 Oran-Ankara 06550 Tiirkiye
Tel: +90 312 496 1490 e Faks: +90 312 4961488
E-posta: eurowhotur@who.int
Website: www.euro.who.int



