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ÖZET 

Nikbay, Ç.Y., COVID-19 Döneminde Televizyonda Yayınlanan Besin 

Reklamlarının Değerlendirilmesi, Hacettepe Üniversitesi Sağlık Bilimleri 

Enstitüsü Toplu Beslenme Sistemleri Programı Yüksek Lisans Tezi, Ankara, 

2024. Bireylerin besin seçimleri yayınlanan reklamlardaki içeriğe göre 

şekillenmektedir. Bu nedenle televizyonda yayınlanan besin reklamların incelenmesi 

ve buna yönelik düzenlemelerin yapılması büyük önem taşımaktadır. Bu çalışma, 

Aralık 2019- Mayıs 2020 Tarihleri arasında haftanın her günü 08:00 ve akşam 23:00 

saatleri arasında 7 ulusal kanalda yayınlanan besin reklamlarının süresi ve içeriğinin 

incelenmesi ve besin ögesi örüntü profilleri ile değerlendirilmesi amacıyla yapılmıştır. 

Besin reklamlarındaki yiyecek ve içeceklerin besin ögesi profilleri, 5 farklı Besin 

Ögesi Profil Modeli aracılığı ile değerlendirilmiştir. Bunlar:   NUTRI-SCORE, WHO 

Euro Besin Ögesi  Örüntü Profili Modeli, FSA-OFCOM Besin Ögesi Örüntü Planı 

Modeli, Türkiye besin ögesi örüntü profili ve NRF 9.3 besin ögesi örüntü profili 

modelidir. Çalışmada toplam 380 adet besin ve içeceğin besin etiketi 

değerlendirilmiştir. Toplamda 1610 reklam yayınlanmıştır. Bu reklamların %23,9’unu 

besin, içecek ve perakendecilik sektörü oluşturmaktadır. Ambalajlı besin ve 

içeceklerin çikolata-gofret kategorisindeki 1 besin harici tamamının besin etiketinde 

enerji, karbonhidrat, protein ve yağ değerinin yer aldığı saptanmıştır. İncelenen ve 

etiket bilgisi olan besin ve içeceklerinin tümünün besin etiketinin ambalajın arka 

yüzünde yer aldığı gözlenmiştir. Çalışmada reklamına izin verilmeyen besinlerin, 

televizyonda yayınlanan reklamlarda sıklıkla yer aldığı görülmüştür. COVID 

döneminde yayınlanan besin reklamlarının süre ve sıklığı diğer ürün reklamlarına göre 

daha fazladır. Çalışmanın sonucunda, reklamların değerlendirilmesinde en uygun 

modellerin FSA-OFCOM, NUTRI-SCORE ve WHO Euro Modeli olduğu 

görülmüştür.  Türkiye'de geleneksel ürünlerin de dahil olduğu reklamların 

kısıtlamasında kullanılacak besin ögesi örüntü profili model çalışmalarının yapılması 

gerekmektedir. 

 

Anahtar Kelimeler: COVID-19, çocuklar, besin ögesi örüntü profilleri, reklamlar, 

televizyon. 
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ABSTRACT 

N kbay, C.Y., Evaluat on of Telev sed Food Advert sements Dur ng COVID-19 

Per od, Hacettepe Un vers ty Graduate School of Health Sc ences Food Serv ce 

Systems Master's Thes s, Ankara, 2024. Ind v duals food cho ces are shaped 

accord ng to the content n the advert sements. For th s reason, t s of great mportance 

to exam ne the food advert sements broadcast on telev s on and to make arrangements 

accord ngly. Th s study was conducted to exam ne the durat on and content of food 

advert sements broadcast on 7 nat onal channels between 08:00 and 23:00 every day 

of the week between December 2019 and May 2020 and to evaluate them w th Nutr ent 

Prof le Models. Nutr ent prof les of foods and beverages n food advert sements were 

evaluated by means of 5 d fferent Nutr ent Prof le Models. These are:   NUTRI-

SCORE, WHO Euro Nutr ent Prof le Model, FSA-OFCOM Nutr ent Prof le Model, 

Türk ye Nutr ent Prof le Model and NRF 9.3 Nutr ent Prof le Model. In the study, food 

labels of a total of 380 foods and beverages were evaluated. It was found that energy, 

carbohydrate, prote n and fat values were ncluded n the nutr t on labels of all 

packaged foods and beverages except 1 food n the chocolate-wafer category. It was 

observed that all of the foods and beverages exam ned and for wh ch labell ng 

nformat on was ava lable had the nutr t on label on the back of the packag ng. In the 

study, t was observed that foods that were not allowed to be advert sed were frequently 

ncluded n the advert sements broadcast on telev s on.  The durat on and frequency of 

food adverts broadcast dur ng the COVID per od are h gher than other product adverts. 

As a result of the study, FSA-OFCOM, NUTRI-SCORE and WHO Euro Model were 

found to be the most appropr ate models for the evaluat on of advert sements. In 

Turkey, t s necessary to conduct Nutr ent Prof le Models stud es nclud ng trad t onal 

products to be used n the restr ct on of advert sements. 

 

Keywords: COVID-19, ch ldren, nutr ent prof le models, advert sements, telev s on. 
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1. GİRİŞ 

1.1. Kurumsal Yaklaşımlar ve Kapsam 

Ç n' n Hube  eyalet ne bağlı Wuhan kent , Aralık 2019 tar h nde neden  

b l nmeyen b r zatürre salgınının merkez  hal ne gelm şt r. Wuhan’da hastalık 

bel rt ler  gösteren b reylerde, 7 Ocak 2020 tar h nde yen  t p koronav rüs (COV) 

olduğu belgelenm şt r.  Hastalara bakan sağlık çalışanlarında gözlenen enfeks yonlar, 

nsandan nsana bulaşı ve hastalığın çok daha gen ş alana yayılma r sk  olduğunu 

gösterm şt r (1). Dünya Sağlık Örgütü (WHO) Ac l Durum Kom tes , Ç n ve 

uluslararası lokasyonlarda artan vaka b ld r m oranlarına dayanarak Ocak 2020'de, 

COVID 19 salgınını uluslararası boyutta halk sağlığı ac l durumu; 11 Mart 2020 

tar h nde se pandem  olarak lan etm şt r (2, 3). 

Coronavirüs salgınında hastalığın yayılmasının önlenmes  ç n karant na 

uygulaması hayata geç r lm şt r. (4). Karant na dönem nde  yalnızca sağlık 

çalışanlarının evden çıkmalarına z n ver len b r dönem başlamıştır.  Öncek  karant na 

dönemler ne l şk n yapılan çeş tl  çalışmalar, zolasyon dönemler nde b reylerde 

stres n arttığını gösterm şt r. Bu dönemde sosyal zolasyon ve evle sınırlı kalmanın 

yaratab leceğ  stres n yanı sıra, COVID-19'a yakalanma ve sevd kler n  bu hastalıktan 

kaybetme end şes  de oluşmuştur. A leler ç n bu stres durumu, evden çalışma ve 

hastalığın yayılmasını yavaşlatmak amacıyla okulların kapatılması sonucunda 

çocuklara bakmanın zorluğuyla b rl kte daha da artış gösterm şt r (5). 

Karant nada, evde geç r len zamanın artmasıyla b rl kte b reyler n günlük 

yaşantılarında değ ş kl k gözlenmeye başlamıştır (6). Asya ve Avrupa'dak  ülkelerde 

b rkaç ay süren karant na em rler nden sonra, Amer ka B rleş k Devletler  de dah l 

olmak üzere pek çok ülke, Mart 2020'de zorunlu karant na prosedürler n  uygulamaya 

koymuştur (7). 

İnsanların zolasyon sürec nde evde bulunmaları telev zyon zleme ç n deal 

b r ortam yaratmıştır. Ev ortamında eğlence kaynaklarının sınırlı olması; 

nternet/telev zyonun kolay er ş leb l r, hazır ve uygun f yatlı olması neden yle 

b reylerde telev zyon zleme alışkanlığı artış gösterm şt r. Bu durum bes n sektörünün 

şley ş n  ve medya aracılığıyla sunulan bes n reklamlarını da etk lem şt r (8). 
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Son yıllarda çocukluk çağı obez tes nde artış olduğu görülmekted r. Haf f 

ş şmanlığın bulaşıcı olmayan hastalıklar (BOH) ç n öneml  b r r sk faktörü olduğu 

göz önüne alındığında, bunun morb d te ve mortal te üzer nde c dd  etk ler n n olduğu 

b l nmekted r (9). Küresel dünyadak  değ ş kl kler, özell kle etk l  b r şek lde 

pazarlanan uygun f yatlı, yüksek düzeyde şlenm ş bes nler n üret m  çocukluk 

çağında görülen obez teye öneml  ölçüde katkıda bulunmaktadır. Telev zyonda yağ, 

şeker ve/veya tuz oranı yüksek ürünler  tanıtan bes n ve/veya alkolsüz çecek 

pazarlaması yaygındır.  Çocuklar ve ergenler n telev zyona yüksek maruz yet  göz 

önüne alındığında, bes n pazarlamasının etk ler ne karşı savunmasız oldukları 

söyleneb l r (9). Çocukların bes n pazarlamasına maruz kalmasının kısıtlanması, 

çocuklukta haf f ş şmanlık ve obez ten n önlenmes  ç n uluslararası b r pol t ka 

öncel ğ  olarak bel rlenm şt r (10). 

1.2. Araştırmanın Amacı 

Bu araştırmanın amacı; 

1. COVID döneminde yayınlanan reklamların süre ve sıklığını tespit edip 

diğer ürün reklamları ile karşılaştırmak, 

2. COVID döneminde yayınlanan besin reklamlarının besin etiketlerinden  

besin ögesi bilgilerini toplamak ve karşılaştırmak, 

3. Reklamlarının, besin ögesi bilgileri ile besin ögesi örüntü profillerini 

hesaplamak (FSA-OFCOM, NUTRI-SCORE, NRF 9.3), 

4. Yayımlanan besin reklamlarını, çocuklara yapılan besin reklamları 

kısıtlamalarını içeren besin ögesi örüntü profilleri ile değerlendirmek 

(OFCOM, WHO-Euro besin ögesi örüntü profili, Türkiye besin ögesi 

örüntü profili) 

Bu çalışmada kullanılan besin ögesi örüntü profilleri şunlardır; 

1. FSA-OFCOM besin ögesi örüntü profili modeli (Besin Standartları 

Acentesi - Food Standards Agency, FSA) 

2. Nutrı-Score (French National Institute For Health And Medical 

Research - Inserm)  

3. WHO Euro besin ögesi örüntü profili modeli (WHO Regional Office 

for Europe nutrient profile model)  
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4. Sağlık Bakanlığı besin ögesi örüntü profili modeli  

5. NRF 9.3 besin ögesi örüntü profili modeli 

1.3. Araştırmanın Hipotezleri 

1. COVID döneminde yayınlanan besin reklamlarının süre ve sıklığı diğer 

ürün reklamlarına göre farklıdır. 

2. COVID pandemi döneminde yayınlanan besin reklamları, çocuklara 

yapılan besin reklamlarını denetlenmeye yönelik besin ögesi örüntü 

profili kriterleri ile uyumludur. 
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2. GENEL BİLGİLER 

2.1. COVID 19 Salgını 

Ç n' n Wuhan- Hube  kent nde olağandışı v ral pnömon den muzdar p 

hastalarda, Aralık 2019 tar h nde SARS-COV-2 v rüsü tesp t ed lm şt r. V rüs 

öncel kle WHO tarafından 2019-nCOV olarak adlandırılırken daha sonra yen  v rüs 

genomunun %86.9'unun SARS-COV genomuna benzer olduğu tesp t ed ld ğ nde 

SARS-COV-2 olarak adlandırılmıştır. COVID-19, 11 Mart 2020'de  WHO tarafından 

salgın olarak n telend r lm şt r (11).  

Koronav rüs vakalarının belgelend ğ  Aralık 2019 tar h nden, pandem  olarak 

lan ed ld ğ  Mart 2020 tar h ne kadar geçen sürede, COVID-19'u ve etk s n  

değerlend rmek zor olmuştur. En büyük zorlukların v rüsün varlığını doğru b r şek lde 

tesp t etmek ç n teşhis araçlarının gel şt r lmes  ve ülkeler n, COVID-19'un altta yatan 

ölüm neden  olarak belgelend r lmes ne yönel k standartları uygulama konusunda 

farklılıkları olduğu bel rt lm şt r. Bu durum, pandem n n yayılımı ve etk s ne l şkin 

hem ülke düzey nde hem de dünya çapında yapılan değerlend rmeler n eks k 

kalmasına neden olmuştur (12). 

Salgında lk ölüm 11 Ocak'ta b ld r lm şt r (13). Dünya Sağlık Örgütü’ne Eylül 

2023 tar h  t bar  le 6.956.900 ölüm dah l olmak üzere 770.437.327 doğrulanmış 

COVID-19 vakası b ld r lm şt r. Koronav rüsün ep dem yoloj k d nam kler , öneml  

ölçüde değ ş k gösterm şt r. Salgının başlangıcında dünya çapında en çok etk lenen 

kıta Asya ve ülke Ç n ken; günümüzde SARS-COV-2 v rüsünün neden olduğu 

COVID-19 hastalığı salgınının, Latin Amerika ülkeler nde hızla yayılım gösterd ği 

görülmüştür (14). Türk ye’de 9 Eylül 2023 tar hl  son rakamlar 17.004.677 vaka 

olduğunu göstermekted r (15). 

Koronav sürün en etk n bulaşma yolları konuşma, hapşırma ve öksürme veya 

enfekte k ş lerle doğrudan temas yoluyla dağılan solunum damlacıklarıdır (11) B r 

b rey, COVID-19 olan b r k ş n n 1 m yakınındaysa v rüsü soluyarak veya kontam ne 

olmuş b r yüzeye dokunduktan sonra eller n  yıkamadan gözler ne, burnuna veya 

ağzına götürerek enfekte olab l r(16).  

Koronav rüsün kl n k bel rt ler  spes f k değ ld r. Hastalar ve ülkeler arasında 

değ şkenl k göstermekted r. Genel olarak COVID-19 semptomları ateş, boğaz ağrısı, 
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burun akıntısı veya tıkanıklığı, kuru öksürük, baş ağrısı, m yalj  veya yorgunluk, 

balgam, nefes darlığı, göğüs ağrısı veya basıncı, eklem ağrısı, t treme, tat veya koku 

kaybı ve döküntüyü çer r. Karın ağrısı, baş dönmes , shal, m de bulantısı ve kusma 

daha az görülen semptomlardır. Ortalama olarak, b r hastanın enfeks yondan sonra 

semptomları göstermes  çin inkübasyon süres  5-6 gün sürmekte ancak 14 güne kadar 

uzayab lmekted r (11).  

2.2. Televizyon Reklamları ve Televizyon Reklamlarının Bireylerin Besin 

Seçimi Üzerine Etkileri 

Telev zyon, günümüz çağında gen ş k tlelere ulaşab len b r let ş m aracıdır. 

Telev zyonun öne çıkan şlevler ne eğlend r c  ve öğret c  n tel kler  örnek ver leb l r. 

Telev zyon görsel ve ş tsel duyulara yönel k etk l  b r k tle let ş m aracı olsa da 

telev zyon zleme davranışı kontrol altına alınmadığında olumsuz sonuçlara da neden 

olmaktadır (17). 

Reklâm; gazete, derg , radyo, telev zyon, af ş ve tabela g b  araçlar aracılığıyla 

mal ve h zmetler n gen ş halk k tleler ne tanıtımıdır. Bu mal ve h zmetler n nereden, 

nasıl, ne f yata alınacağı ve nasıl kullanılacağı hakkında tüket c ye b lg  veren, ona 

parasını en y  şek lde değerlend rme yolunu gösteren b r araçtır. Üret c n n y  b r 

pazar bulmasına, sermaye ve çabasını değerlend rmes ne, yen  üret m ve yatırımlara 

yönelmes ne karşı büyük b r destek sağlar (18). Reklamın şlev , b r ürünü, h zmet  

veya f kr  tanıtmak ve satmaktır. Bazı görüşlere göre reklam, sadece b r tür pazarlama 

let ş m  olarak tanımlanmaktadır (19).  

Reklam, üret c ler n müşter ler yle let ş m kurduğu günümüzün rekabetç  

dünyasında öneml  b r rol oynamaktadır. F rmalar kaynaklarının öneml  b r kısmını 

reklamlara ayırmaktadır. Reklam ajanslarının ve reklamcıların karşılaştığı en zor 

sorunlardan b r , reklamların etk nl ğ n  ölçmekt r. Etk l  reklamlar, reklam veren n 

amaçlarına ulaşmasına yardımcı olan reklamlardır (20). Farklı ülkelerde yapılan çoğu 

araştırmaya göre, zley c ler üzer nde en büyük etk ye sah p olan k tle let ş m aracının 

telev zyon olduğu ve b reyler  satın alma süreçler ne başlamaya kna ett ğ  

görülmüştür. Telev zyonun üç öneml  avantajı vardır. Bunlardan b r nc s , tüket c ler n 

tat ve algıları üzer nde yaygın b r etk ye sah p olması; k nc s , uygun mal yetl  b r 
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şek lde gen ş b r k tleye ulaşab lmes ; üçüncüsü se ses  ve hareketl  görüntüler n n 

güçlü etk  yaratmasıdır (20). 

Koronav rüs salgını sırasında yen  pazarlama stratej ler  ortaya çıkmıştır. Bes n 

sektörünün salgın dönem nde ben msed ğ  reklam stratej ler  tüket c ler n satın alma 

kararını etk lem şt r. Ş rketler pazar paylarını gel şt rmek ve yen  tüket c lere ulaşmak 

ç n b reyler n sosyal, ekonom k ve k ş sel l şk ler açısından etk lend ğ  bu dönem  

değerlend rm şt r. Koronav rüs salgını sırasında b reyler n medyaya daha fazla maruz 

kalması, boş zamanlarının artması, ev rut nler ndek  değ ş kl kler, ekonom k 

durgunluk ve ps koloj k yönden hassas yetler n n artması sonucunda ultra şlenm ş 

bes n tüket m ne karşı daha savunmasız olmalarına neden olmuştur (3).  

Günümüzde bes n reklamları çocuklar ve gençler  hedef almaktadır. 

Çocukların telev zyon zlerken yağ ve şeker açısından zeng n bes nler tükett kler  ve 

reklamlarda gördükler  bes nler  satın alma konusunda ebeveynler  le sorun 

yaşadıkları gözlemlenmekted r. Telev zyon kanallarının bes n reklamlarına en çok 

çocukların yoğun olarak telev zyon zled ğ  hafta sonları sabah saatler nde yer verd ğ  

ve reklamı yapılan bes nler n çoğunlukla yüksek oranda yağ ve şeker çeren bes nler 

olduğu görülmekted r (21). Yüksek m ktarda yağ ve doymuş yağ; düşük m ktarda 

meyve ve sebze tüket m  koroner kalp hastalığı, bazı kanserler, d yabet, h pertans yon 

ve obez te r sk n n artması g b  bazı sağlık sorunlarıyla l şk lend r lmekted r. 

Çocukların bes n tüket m davranışlarında, son yıllarda sağlıksız yöne doğru eğ l m 

olmuştur. Genet k yatkınlığın yanı sıra davranışsal, çevresel ve sosyal faktörler de b r 

çocuğun obez veya yüksek vücut ağırlığına sah p olmasında öneml  b r role sah p 

olab l r. Bazı araştırmacılar, telev zyon karşısında geç r len zamanın obez te gel ş m  

ç n öneml  b r çevresel faktör olab leceğ n  bel rtmekted r. Günümüzde çocuklar 

medya le ç çe b r ortamda büyümekted r. Telev zyondak  bes n reklamları, 

çocukların bes n tüket m davranışlarını ve hang  bes n  tüketecekler ne da r kararlarını 

etk lemekted r. Bu nedenle son yıllarda telev zyon reklamlarının çocukların bes n 

tüket m davranışları üzer ndek  olumsuz etk ler ne l şk n kaygı düzeyler  g derek artış 

göstermekted r (21) 

Markayı ön plana çıkarmak, marka değer  yaratmak, marka bağlılığını 

sürdürmek ç n yapılan pazarlama yarışı, çocukları etk lemek ç n et k olmayan şek lde 

sürdürülmekted r. Tüm pazarlama s lahları arasında reklam, çocukların daha fazla 
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maruz kalması neden yle bu grupta büyük oranda etk ye sah pt r. Çocuklara yönel k 

reklamları kısıtlamak ç n bel rl  standartların gel şt r lmes  gerekmekted r (22).  

Telev zyon reklamlarının çer ğ  lg  uyandırır ve bebekler, çocuklar ve 

gençlerde öğrenme davranışlarını yönlend r r. Yen  yürümeye başlayan çocuklar 

ekranda gördükler  tems ller  gerçek yaşam durumlarına aktarmakta zorlansalar da, 

bel rl  koşullar altında bebekler b le başkalarının ekranda serg led kler  davranışları 

takl t edeb l rler. Çocuklar ç n ş ddet çeren çer ğe maruz kalma artan saldırganlık, 

artan korku ve hayal gücünde azalma g b  zararlı sonuçlara neden olab l r. Buna 

karşılık, toplum yanlısı çer ğe maruz kalmak, artan yardım ve paylaşım g b  yapıcı 

davranışlarla sonuçlanırken; eğ t m çer ğ ne maruz kalmak uzun vadel  b l şsel 

faydalar sağlar (23).  

Çocuklar ve reklamcılıkla lg l  APA (Amer kan Ps koloj  B rl ğ ) Araştırma 

Konsey n n bulguları, çocukların medya tüket m n n ebeveynlerle paylaşılan b r 

etk nl k olmaktan çıkıp g derek daha özel hale geld ğ n  göstermekted r. Pek çok 

çocuğun yatak odasında, ebeveynler n n gözet m  altında olmadan reklamlara maruz 

kalab lecekler  telev zyon ve nternet er ş m  vardır ve bu nedenle karşılaştıkları çer ğ  

açıklayacak k mse bulunmamaktadır. Raporda, çocukların reklamları ad l, doğru, 

dengel  ve gerçekç  olarak kabul etme eğ l m  ve reklamların yet şk nler tarafından 

yorumlanmamasına l şk n end şeler d le get r lm şt r. Küçük çocuklar ç n reklamın, 

akşam haberler n  sunan haber sp ker n n, yet şk n b r b rey ç n nandırıcı olması 

kadar güven l r olduğu bel rt lm şt r (24).  

Beş yaşın altındak  çocuklar aynı h kayey  tekrar tekrar d nlemekten 

hoşlanırlar. Reklamcılar, etk s n n yüksek olmasından dolayı ürünler n n reklamını 

çocuklara yönel k yapmayı terc h etmekted r (25).  

Telev zyon zleme ve bunun sonucunda bes n reklamcılığına maruz kalma, 

bes n seç m n  etk lemekted r ve dolayısıyla obez te r sk n  bel rlemede öneml  b r 

faktör olarak değerlend r lmekted r. Çocuklar, bes n endüstr s n n ana hedefler  olarak 

kabul ed lmekted r (26). Bes n endüstr s , ürünler n  çocuklara ve ergenlere 

pazarlamak ç n her yıl yaklaşık 1,8 m lyar dolar harcamaktadır. İk  la beş yaş arası 

çocukların yılda 1000'den fazla reklam zled ğ , ergenler n se neredeyse 2000 reklam 

zled ğ  tahm n ed lmekted r (27). Çocuklara ve ergenlere sağlıksız (yan  doymuş yağ, 

şeker ve/veya sodyum çer ğ  yüksek) y yecek ve çecekler n pazarlanması, çocukluk 
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çağı obez tes n n artan prevalansına katkı sağlamaktadır (28). Çocukluk veya ergenl k 

dönem nde yüksek beden kütle ndeks  (BKİ), ler k  yaşlarda artan kard yovasküler 

hastalık r sk  le l şk lend r lmekted r (29). Araştırmalar, çocukların gördüğü bes n 

reklamlarının çoğunluğunun sağlıksız ürünler olduğunu göstermekted r (30). P zza, 

kurab ye ve tatlılar g b  bes n öges  değer  düşük y yecekler ya da şeker, yağ, sodyum 

çer ğ  yüksek atıştırmalıklar TV d z ler nde yüksek oranda bulunmaktadır ve özell kle 

çocuk karakterlerle l şk lend r lmekted r (31). 

Günümüzde en c dd  halk sorunlarından b r  çocukluk, ergenl k ve yet şk nl k 

dönem nde görülen obez ted r. Çocukluk çağı obez tes n n dünya çapındak  prevalansı 

son 30 yılda öneml  ölçüde artış gösterm şt r (32). Araştırmacılar yıllar boyunca 

obez ten n nedenler n  ve sonuçlarını ncelem şt r. Ver ler, günümüz obez te salgınının 

kötü beslenme, f z ksel akt v te eks kl ğ , artan ekran süres  (yan  telev zyon zleme) 

ve yeters z sağlık okuryazarlığı le l şk l  olduğunu göstermekted r. Ergenl k 

dönem ndek  obez te h pertans yon, yüksek kolesterol, gl koz ntoleransı, d yabet g b  

olumsuz sağlık sonuçları le l şk lend r lmekted r (33). 

Çocukların bes n pazarlamasına maruz kalması, çocuklukta vücut ağrlığına 

katkıda bulunan faktörlerden b r  olarak kabul ed lmekted r. Reklamlara maruz 

kalmanın çocukların y yecek terc hler n , beslenme b lg ler n  ve tüket m 

alışkanlıklarını etk led ğ ne da r kna ed c  kanıtlar bulunmaktadır. Bu nedenle, 

çocukların bes n pazarlamasına maruz kalmalarını kısıtlamak, obez te ve BOH’ların 

önlenmes  ç n öneml  b r küresel öncel kt r. Sağlıksız y yecek ve çecekler n 

çocuklara pazarlanmasının etk s n  azaltmaya yönel k pol t kaların ben msenmes , 

WHO 2013-2020 Küresel Eylem Planı'nda tanımlanmıştır. Pol t ka uygulamasını 

sağlamak, uygulanan pol t kaların etk s n  değerlend rmek ve gerekl  değ ş kl kler  

önermek ç n tak p gerekl d r. Çocuklara yönel k y yecek ve çecek pazarlamasının 

zlenmes ne yönel k araçlar WHO Avrupa Bölge Of s  tarafından sağlanmaktadır (34). 

Telev zyon reklamları le yüksek kalor l  bes n tüket m  arasında güçlü b r l şk  

bulunmaktadır. Sağlığı gel şt rme eylemler , ekran başında geç r len zamanın 

azaltılmasını, daha sağlıklı bes nlere yönel k reklamlara yatırım yapılmasını, yağ ve 

şeker açısından zeng n bes nler n reklamlarının erken yaşlardan t baren azaltılmasını 

hedeflemel d r. Çünkü bu sorun genç nüfusları etk lemekted r (35). 
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2.3. Beslenmeye Bağlı Kronik Hastalıklar 

Kalp hastalığı, kanser, kron k solunum hastalığı ve d yabet g b  bulaşıcı 

olmayan hastalıklar (BOH'lar), dünya çapında önde gelen ölüm nedenler  arasında 

sayılmaktadır ve küresel b r sağlık tehd d  oluşturmaktadır. Bulaşıcı olmayan 

hastalıklardan kaynaklanan ölümler artık tüm bulaşıcı hastalık ölümler n n toplamını 

aşmaktadır (36). 

Bulaşıcı olmayan hastalıkların küresel yükü artmaya devam etmekted r (37). 

BOH’lar her yıl 41 m lyon nsanın ölümüne neden olmaktadır ve bu da dünya çapında 

10 ölümden 7's ne denk gelmekted r. Aynı zamanda dünya çağındak  tüm ölümler n 

yaklaşık olarak %74’ünden sorumludur (36). 

Yet şk nl kte karşılaşılan sağlık sorunlarının çoğu, yaşamın erken 

dönemler ndek  deney mlerden, hatta bazı durumlarda doğmadan öncek  

deney mlerden kaynaklanmaktadır.  Başlıca BOH’lar (d yabet, kard yovasküler 

hastalıklar, kanser, kron k solunum yolu hastalıkları ve z h nsel bozukluklar) 

genell kle ler  yaş gruplarıyla l şk lend r lse de kanıtlar bu hastalıkların her yaştan 

nsanı etk led ğ n  göstermekted r. Bulaşıcı olmayan hastalıklarla l şk lend r len 15 

m lyon ölüm, 30 la 69 yaşları arasında meydana gelmekted r ve tüm yaş gruplarından 

nsanlar, BOH'lara katkıda bulunan r sk faktörler ne karşı savunmasız durumdadır 

(38). Bulaşıcı olmayan hastalıklar genell kle 'yaşam tarzı hastalıkları' olarak kabul 

ed lmekted r. Genç nüfusun sağlıklı olduğu düşünülür fakat ergenler küresel BOH 

yükünün öneml  b r kısmını oluşturmaktadır (39).     Ergenlik, gelecekteki yetişkin 

sağlığını etkileyen bir yaşam evresidir. Ergenlik sağlığını, doğum öncesi ve erken 

çocukluk dönemi de etkilemektedir (40). Aynı zamanda gebel k önces nde BOH 

taramasının yapılması, hastalıkların ve risk faktörler n n erken tanımlanması yoluyla 

kadınların, çocukların ve gelecek nes ller n sağlığının y leşt r lmes nde büyük önem 

taşımaktadır (41).  

Düşük gel rl  ülkelerde bebekler, küçük çocuklar ve okul çağındak  çocuklar 

arasında atıştırmalıkların tüket m  yaygınlaşmıştır ve bu bes nler enerj  bakımından 

yoğun ancak m kro bes n ögeler  bakımından yeters z olduğundan, çocukların 

beslenmeler  üzer ndek  etk ler  konusunda end şelere yol açmaktadır. Bebekler ve 

çocukların bu bes nler  sıklıkla tüket m  sonucunda, bes n gereks n mler n n arttığı 

büyüme ve bey n gel şimi dönem nde problemler görüleb l r. Şekerl  veya tuzlu 
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bes nlere yönel k d yet terc hler  yaşamın erken dönemler nde oluşturulab ld ğ nden, 

küçük yaşlarda atıştırmalık tüket m  çocukluk ve yet şk nl k dönemler nde sağlıksız 

beslenme alışkanlıklarının kazanılma (hafif şişmanlık/obez te r sk n n) olasılığını 

artırab l r (42) Aynı zamanda düşük ve orta gel rl  ülkelerdek  yet şk nler ve çocuklar 

arasında enerj  açısından yoğun, bes n değer  açısından fak r y yecek ve çecekler n 

bulunab l rl ğ nde bel rg n b r büyüme görülmekted r. Bulaşıcı olmayan hastalıkların 

ve çocukluk çağı obez tes n n artan oranlarıyla b rl kte, bu bes nler n d yetlerdek  rolü 

ve beslenme-sağlık üzer ndek  zararlı etk ler  öneml  b r küresel sağlık sorunu hal ne 

gelmekted r (43-45). 

Bu beslenme trend n n yaygınlaşmasında çalışan kadın ve erkekler ç n bu tarz 

bes nler n hazırlama sürec n n daha kolay olması, şlenm ş bes n mal yetler n n düşük 

olması, b reyler n satın alma gücünün artması ve reklamlar neden yle değ şen 

beslenme alışkanlıkları sayılab l r(46). Sağlıksız beslenme, morb d te ve mortal te ç n 

önde gelen b r r sk faktörüdür. Çocukların doymuş yağ, tuz ve/veya şeker oranı yüksek 

olan sağlıksız bes nler n ve alkolsüz çecekler n reklamlarına maruz kalması dünya 

çapında yaygınlık göstermekted r ve bu reklamların çocukların hedeflenen ürünlere 

yönel k terc hler n  artırdığı göster lm şt r. (47). 

Beslenme geç ş nde, gel şmekte olan ülkelerde d yette yüksek m ktarda yağ ve 

tatlandırıcı çeren besinler yer alırken; tahılların, meyve ve sebzeler n tüket m  yeters z 

kalmaktadır. Düşük kal tel  d yetler m kro bes n eks kl ğ ne yol açmaktadır ve bu 

durum bulaşıcı hastalıklara karşı bağışıklığı azaltır (48). Ultra işlenm ş ürünler n n 

tüket m  (yüksek kalor l , yağlı, şekerl  veya tuzlu, lezzetl , ucuz, tüket me hazır bes n 

ürünler ) başlarda yüksek gel rl  ülkelerde yaygınken artık orta gel rl  ülkelerde 

g derek daha baskın hale gelmekted r. Küresel bes n s stem n  şek llend ren ana t c  

gücün yoğun b r şek lde tanıtılan ve çoğu atıştırmalık formunda olan ultra şlenm ş 

ürünlere dayanan bes n üret m , perakendec l ğ  ve fast food h zmet  ş rketler  olduğu 

ler  sürülmekted r (49). 

Kronik hastalıkların önlenmesinde besin endüstrilerine düşen görev besinlerin 

daha az doymuş yağ içermesi; daha fazla meyve, sebze tüketiminin yaygınlaştırılması; 

etkili besin etiketlemesi; daha sağlıklı ürünlerin pazarlanması ve üretilmesine yönelik 

teşviklerdir. Aynı zamanda reklam, medya ve eğlence ortaklarıyla çalışırken çocuklara 

ve gençlere yönelik açık ve net mesajların öneminin daha çok vurgulanması 
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gerekmektedir. Küresel “sağlık ve beslenme okuryazarlığı” bu süreçte büyük önem 

taşımaktadır (50). 

2.4. Besin Etiketleme 

Bes n et ket  ve bes n ürünü üzer nde sunulan b lg ler, tüket c ye satın aldıkları 

bes n hakkında b lg  vermen n en öneml  yollarından b r d r. Bes n et ket n n 

uluslararası kabul gören tanımı; b r bes n veya bes n ürünü kabı üzer ne yazılan, 

basılan, şablonla şaretlenen, kabartılan ya da l şt r len herhang  b r et ket, marka, 

şaret, res msel veya d ğer açıklayıcı maddelerd r (51). Bes n et ketleme se et ket 

üzer nde bulunan her türlü yazılı, basılı veya şek ll  maddey  çermekted r (52). Bes n 

et ketleme pol t kalarının k  b r amacı vardır: tüket c ler  korumak ve ad l pazarlamayı 

sağlamak. Ulusal yasalar, uluslararası normlar ve kılavuzların yanı sıra özel 

standartlar, b r ürünün kal tes n  yanlış yansıtan ve tüket c ler  aldatan et ketlemey  

yasaklamaktadır. Tüm tüket c ler n, ürünler arasında ayrım yapmalarına ve ürünler  

doğru şek lde kullanmalarına yardımcı olan, ambalaj üzer ndek  b lg ler n 

doğruluğuna güveneb lmes  gerekmekted r. Bu nedenle et ketler n kolay anlaşılır 

olması büyük önem taşımaktadır (53). 

Ülkem zde bes nler n et ketlenmes ne 20.04.2021 tar hl  Türk Gıda Kodeks  

Gıda Et ketleme ve Tüket c ler  B lg lend rme Yönetmel ğ   kullanılmaktadır. 

Yönetmel ğe göre bes n et ketlemes ne yönel k genel kurallar şunlardır (54):  

 Etiket bilgisi açık, tüketici için kolay anlaşılır ve bilgilendirici olmalıdır. 

 Besinin etiketlenmesi, besin nitelikleri açısından tüketicileri yanıltıcı 

olmamalıdır. 

 Yönetmelikte kullanılmasına izin verilen terimlerin yerine, diğer dillerdeki eş 

anlamlıları kullanılabilir. 

 Besin etiketlenmesinde, yönetmelik kurallarına uygun olmayan markalar 

kullanılamaz. 

 Besin işletmecisinin ünvanında yer alan terimler, tüketici tarafından belirsiz bir 

algı yaratacak ise kullanılamaz.  

 Besin etiketlerinde yer alan resimler resimler besinin çeşidi, besin ögesi 

bileşimi veya menşei açısından tüketiciyi yanıltıcı şekilde kullanılamaz. 
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 Besin etiketinde kullanılan terimler, besinlerin taşıdığı özellikleri tanımlamada 

açık olmalıdır. 

 Coğrafi işaretli besinler hariç besinlerin etiketlenmesinde usulü, tipi, sitili, türü 

gibi ifadeler kullanılamaz. 

 Besinlerin etiketlenmesinde tüketiciyi yanıltıcı olarak değerlendirilebilecek 

ifadeler aynı yazı tipi ve boyutunda olmalıdır. 

Bunun yanında Yönetmel kte et ket üzer nde bulunması gereken zorunlu 

b lg ler de bel rt lmekted r. 

Bunlar (54):   

 Besinin adı, 

 Alerjenler 

 Tavsiye Edilen Tüketim Tarihi ya da Son Tüketim Tarihi 

 Besin işletmecisinin unvanı ve adresi 

 Menşe ülke, 

 Alkol ve domuz kaynaklı bileşene ilişkin bildirim 

Bes n et ketlemes nde ulusal hükümetlere, bes n endüstr s ne ve tüket c ye 

düşen görevler Tablo 2.1.’de ver lm şt r (52). 
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Tablo 2.1. Besin etiketlemesinde ulusal hükümetlere, besin endüstrisine ve 
tüketiciye düşen görevler. 

ULUSAL 

HÜKÜMETLER 

BESİN ENDÜSTRİSİ TÜKETİCİ 

Sadece güvenli ve sağlıklı 

besinlerin satışını 

desteklemek için besin 

etiketleme politikaları 

oluşturmak ve uygulamak 

Yurt içinde üretilen ve 

yabancı ülkelerden gelen 

besinlerin doğru, yanıltıcı 

olmayan, bilgilendirici, 

şeffaf ve tüketiciler 

tarafından kolayca 

anlaşılabilecek şekilde 

etiketlenmesini sağlamak 

Besin üreticilerinin besin 

etiketleme politikalarını 

uygulamaları için yeterli 

rehberlik sağlamak 

Bağımsız bilimsel tavsiye 

almak 

Besin yönetmeliklerine ve 

yönergelerine uymak 

Besinin satıldığı ülkede 

besin etiketlemesine ilişkin 

yasal gereklilikler 

konusunda güncel kalmak 

Müzakere süreçlerinde iş 

kaygılarını dile getirmek 

Tüketicilerin besin etiketi 

bilgilerini anlamalarına 

yardımcı olmak 

Sağlıklarına ve diğer 

ihtiyaçlarına uygun bilinçli 

besin seçimleri yapmak için 

besin etiketi bilgilerini 

kullanmak 

Satın alma kararları yoluyla 

piyasaya neyin tercih 

edildiğine ilişkin mesajlar 

göndermek 

Tüketici araştırmalarına ve 

kamu müzakerelerine 

katılarak besin 

etiketlemesinin tasarımı ve 

uygulanması konusuna 

katkıda bulunmak 

2.5. Beslenme Yönünden Etiketleme 

Günümüzde sağlıksız beslenme ölüm ve sakatlıkların önde gelen 

nedenler nden b r d r ve halen küresel olarak 8 m lyon b rey n prematür ölümüne 

neden olmaktadır (55). Dünya çapında 2020 yılında 5 yaşın altındak  çocukların 38,9 

m lyonunun  haf f ş şman olduğu görülmüştür (56). 2025 yılına kadar yaklaşık 2,7 

m lyar yet şk n n haf f ş şman veya obez olacağı öngörülmekted r (57). Çocukluk ve 
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ergenl k dönem nde haf f ş şman veya obez olmak, yaşam boyu olumsuz sağlık 

sonuçlarına yol açab l r. Çocuklarda ve ergenlerde haf f ş şmanlığın önlenmes  b rçok 

nedenden dolayı önem taşımaktadır. İlk olarak, çocukluk ve ergenl k dönem nde haf f 

ş şmanlığın yaşam boyu fazla vücut ağrılığına ve obez teye yol açması muhtemeld r. 

İk nc s , çocukluk ve ergenl k dönem nde haf f ş şman olmak, T p 2 D yabet g b  

kron k hastalıklara yol açab l r. Üçüncüsü, çocukluk ve ergenl k çağındak  obez ten n 

olumsuz ps kososyal sonuçları vardır ve eğ t m başarısını düşürür. Çocuklar ve 

ergenler bes n pazarlamasına yet şk nlere göre daha duyarlıdır. Bu durum çocukların 

obezojen k bes nlere maruz kalmasının azaltılmasını gerekl  kılmaktadır (58). Yapılan 

çalışmalar, bes n endüstr ler n n pazarlama stratej ler n n gençler n beslenme 

davranışlarını etk led ğ n  ve enerj  açısından yoğun, bes n değer  açısından fak r 

d yetlere yönelmeler ne neden olduğunu göstermekted r (57). 

Tüket c ler n daha sağlıklı beslenme kararları almalarını sağlamak, sağlıklı 

beslenmey  teşv k eden b r bes n ortamı yaratmayı gerekt rmekted r. Böyle b r bes n 

ortamı, satın alma ve tüket m kararlarına yardımcı olmak ç n tüket c y  b r bes n n 

besley c  özell kler  hakkında b lg lend rmey  gerekt rmekted r. Yanlış, yanıltıcı, 

aldatıcı veya ürünün herhang  b r özell ğ  hakkında hatalı b r zlen m yaratması 

muhtemel b r şek lde et ketlemey  önleyen beslenme et ketlemes  yapılması 

gerekmekted r (55). 

Beslenme yönünden et ketleme, tüket c y  b r bes n n bes nsel özell kler  

hakkında b lg lend rmey  amaçlayan b r açıklama olarak tanımlanab l r. Beslenme 

et ketlemes  k  b leşenden oluşur (59). 

(a) Beslenme beyanı; 

(b)Ek beslenme b lg ler . 

Beslenme et ketlemes n n temel amacı, tüket c ler n bes n seç m ne rehberl k 

etmekt r. Hükümetler n beslenme et ketlemes ne l şk n düzenlemeler ve standartlar 

gel şt rmey  öneml  bulmasının çeş tl  nedenler  bulunmaktadır. Bunlar (53). 

- Bes n maddeler n n et ketlenmes  ç n standart b r format oluşturmak ve 

böylece farklı bes n ş rketler  tarafından kafa karıştırıcı çok sayıda farklı formatın 

kullanılmasını önlemek, 

- Bes n ş rketler n n stenen bes n ögeler n n (örneğ n v tam nler) yanı sıra 

stenmeyen bes n ögeler n  (örneğ n doymuş yağlar) de et ketlemes n  sağlamak, 
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- Et kette yer alan beslenme beyanlarının doğru olduğuna da r kanıt sağlamak, 

- Beslenme et ket n n b r ürünü tanımlamamasını veya ürün hakkında herhang  

b r şek lde yanlış, yanıltıcı veya aldatıcı b lg  sunmamasını sağlamak, 

- Bes n üret c ler n , bes nler n et ketlenmes nde güven l r beslenme lkeler n  

uygulamaya teşv k etmek, 

- Tüket c ler  daha sağlıklı beslenme terc hler  yapmaya teşv k etmek, 

- D ğer ülkeler n beslenme et ketleme gerekl l kler n  karşılamak ve böylece 

yurt ç nde üret len bes nler n hracatını kolaylaştırmak. 

Bes n et ketlemes , Kodeks Al mentar us Kom syonunun rehberl k ett ğ  

b leşen l steler , beslenme b ld r mler , ek beslenme b lg ler  (paket önü et ketler  

dah l) ve beslenme ve sağlık beyanlarına odaklanmaktadır (55). 

2.5.1. Beslenme Bildirimi 

Beslenme b ld r m  et ket , b r bes n n bes n çer ğ n n standartlaştırılmış b r 

fades  veya l stes d r. Kodeks, ulusal koşulların bu tür b ld r mler  desteklemed ğ  

durumlar dışında, bunun tüm ambalajlı bes nlerde zorunlu olmasını önermekted r. 

Beslenme b ld r m , beslenme beyanı taşıyan tüm ambalajlı bes nlerde bulunmalıdır. 

Beslenme b ld r m  pors yon veya 100 g(gram)/100 ml(m l l tre) başına sunulab l r; 

serv s veya pors yon başına fade ed l yorsa, pors yon büyüklüğü veya pakette bulunan 

pors yon sayısı bel rt lmel d r. Pors yon büyüklüğü, bes n n satıldığı hal yle esas 

alınmalıdır. Beslenme b ld r m  genell kle paket n arkasında veya yan tarafında 

standart b r formatta sunulur (52). 

Beslenme b ld r m  aşağıdak  b lg lerden oluşur (54):  

 Enerji değeri, 

 Yağ, doymuş yağ,  

 Karbonhidrat,  

 Şekerler,  

 Protein 

 Tuz miktarları, 

Beslenme b ld r m nde sten rse aşağıdak  bes n ögeler  de yer alab l r (54): 

 Çoklu doymamış yağ asidi, 

 Posa, 
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 Polioller veya şeker alkolü, 

 Nişasta, 

2.5.2. Ön Yüz Etiketlemesi (FOP) 

Bes n et ketler , m lyonlarca nsanın daha sağlıklı bes n seç mler  yapmasına 

yardımcı oldukları ç n büyük önem taşımaktadır. Ön yüz et ketler , arka yüz 

et ketlemes  (BOP), restoran menüler ndek  et ketler ve marketlerdek  et ketler de 

dah l olmak üzere çeş tl  bes n et ketler  bulunmaktadır. Uzun yıllar boyunca yaygın 

olarak BOP et ketler  kullanılmıştır. Bunlar genell kle sayısal b lg ler çeren küçük b r 

ç zelge şekl nded r. Araştırmalar, çoğu tüket c n n bu et ketler  doğru b r şek lde 

yorumlama becer s n n zayıf olduğunu göstermekted r. Bu durum, BOP et ketler  ç n 

daha kullanıcı dostu tasarımlar gel şt rme çabalarına yol açmıştır ve son yıllarda b rçok 

ülke çok daha bas t olan FOP ben msem şt r (60) 

Ön yüz et ketler , bes n ambalajlarının arkasında bulunan ayrıntılı beslenme 

beyanlarının bas tleşt r lm ş b r göster m d r ve beslenme alışkanlıklarının 

y leşt r lmes , obez ten n önlenmes  ç n öner len pol t ka eylemler nden b r d r. Ön 

yüz et ketler  net b r şek lde görüleb len ve uygulaması kolay b lg ler sunmayı 

amaçlamaktadır. Ancak sunulan b lg ler n türü (sayılar, yüzdeler, met n), tasarım 

(renk, şek l), oluşturma (bes n Endüstr s  veya hükümet) ve uygulama (zorunlu veya 

gönüllü) açısından büyük farklılıklar göstermekted r. Bu et ketler yorumlayıcı (b r 

bes n n ne kadar sağlıklı olduğu hakkında b lg  veren) veya yorumlayıcı olmayan 

(herhang  b r değerlend rmen n olmadığı: Referans alımlar, RI g b  ) şek lde 

oluşturulab l r. D yet kal tes n  FOPL'ler n k  yolla y leşt rd ğ  öne sürülmekted r: 

tüket c  anlayışını gelişt rmek ve ürün reformülasyonunu teşv k etmek. Dünya Sağlık 

Örgütü 2014 yılında FOPL'ler  AB’de (Avrupa B rl ğ ) b r pol t ka öncel ğ  olarak 

tavs ye etm şt r. Küresel FOPL düzenlemes n n 2019 anal z nde, 10'u zorunlu olmak 

üzere FOPL'ler  onaylayan 32 hükümet olduğu tesp t ed lm şt r (61). Şu anda dünya 

çapında b rkaç farklı tasarım kullanılmaktadır. Bazı tasarımlar bes n ögeler ne özgüdür 

ve en yaygın olarak doymuş yağ, şeker ve sodyum (veya tuz) olmak üzere tek tek bes n 

ögeler n  göster r. Yen  b r gel şme de, b r bes n paket n n üzer nde sadece şeker veya 

tuz g b  stenmeyen bes n öges  çer ğ n n n speten yüksek olması hal nde bulunan 
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uyarı et ketler d r. Alternat f b r tasarım stratej s  se özet et kett r. Burada bes n n 

sağlıklı olup olmadığı yıldız ya da t k g b  şek llerle fade ed l r (60). 

Ön yüz et ketler  tüket c ler  daha besley c  veya sağlıklı seç mler yapmaya 

yönlend rmey  amaçlamaktadır.  Bes nler n seçimi aşamasında b lg n n 

değerlend r lmes n  kolaylaştırması amaçlanan tasarım özell kler  sayes nde 

tüket c n n d kkat n  çekmekted r. Genell kle k  gruba ayrılır: bes n öges ne özgü-

spes f k s stem ve özet gösterge s stemler  (62). Bes n öges ne özgü et ket enerj  ve 

çeş tl  bes n ögeler n , en yaygın olarak doymuş yağ, şeker ve sodyum (veya tuz) 

çer ğ n  vurgular. Toplam yağ genell kle dah l ed l r. M ktarlar pors yon başına 

bel rt l r. Buna karşın özet et ketler, bes n n b leşenler n  ne kadar sağlıklı veya 

sağlıksız olduğunu gösteren tek b r değere dönüştürmek ç n b r algor tma kullanır. İk  

tasarım arasındak  en öneml  fark, bes n ögeler ne özgü et ketler aşırı tüket ld ğ nde 

sağlığa zararlı olan ögelere odaklanırken, özet et ketler n en sağlıklı bes nlerden en 

sağlıksız bes nlere kadar uzanan b r spektrumu kapsamasıdır (60). 

Ülkem zde de ön yüz et ketlemes  le lg l  çalışmalar yürütülmekted r. Yen  

düzenlemede ambalajlanmış ürünler n üzer nde yer alması stenen format Şek l 2.1.’de 

ver lm şt r (54).   

 

Şek l 2.1. Türk ye ön yüz et ketleme örneğ . 

2.6. Besin Ögesi Örüntü Profili 

2.6.1. Besin Ögesi Örüntü Profili Tanımı 

Bes n öges  örüntü prof l  ‘’hastalıkların önlenmes  ve sağlığın gel şt r lmes  

le lg l  nedenlerle bes nler n bes n b leş mler ne göre sınıflandırılması veya 

sıralanması b l m ’’ olarak tanımlanmaktadır. Bes n öges  prof l  modeller , b r 

bes ndek  bes n ögeler n n ve d ğer lg l  bes n b leşenler n n m ktarlarını veya 

varlığını d kkate alan algor tmaları kullanarak ya sayısal puanlar ya da n tel ksel 

sınıflandırmalar yoluyla "sağlıklılık" dereces n  karakter ze eder (63) Başka b r 
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tanımlamada se ‘’b l msel ve pragmat k lkelere göre bes n b leş mler n n 

değerlend r lmes ne dayalı olarak bes nler n bel rl  amaçlar ç n kategor ze ed lmes ’’ 

olarak tanımlanmıştır (64). 

Dünya Sağlık Örgütü bes n öges  örüntü prof l n  “hastalığın önlenmes  ve 

sağlığın gel şt r lmes yle lg l  nedenlerle bes nler   bes n b leş mler ne göre 

sınıflandırma veya sıralama b l m ’’ olarak tanımlamıştır (65). 

Avrupa Gıda Güvenl ğ  Kurumu (EFSA) 'Bes n öges  örünü prof l ' ter m n , 

b r bes n veya d yet n bes n öges  kompoz syonu; 'bes n öges  örüntü prof l  oluşturma' 

ter m n  se bel rl  amaçlar doğrultusunda bes nler  bes n öges  kompoz syonlarına 

göre sınıflandırılması olarak tanımlamaktadır (66). 

2.6.2. Besin Ögesi Örüntü Profillerinin Kullanım Amaçları 

Bes n öges  örüntü prof ller  tüket c ler n sağlıklı bes n seç m  yapmalarına 

yardımcı olmak, sağlık beyanlarına uygun bes nler  bel rlemek, çocuklara yönel k 

reklam/pazarlama programlarında düzenleme yapmak ve bes nler n bes n öges  

kal tes n  değerlend rmek ç n gel şt r lm şt r (64).  

Bes n öges  örüntü prof ller  bes nler n çocuklara pazarlanması, sağlık ve 

beslenme beyanlarının yapılması, ürünler n logo ve semboller le et ketlenmes , 

toplumun beslenme yönünden b lg lend rmes  ve eğ t m , kamu kurumlarına bes n 

sağlanması ve bes n tüket m n n yönlend r lmes  ç n ekonom k araçların kullanılması 

da yer almak üzere b rçok alanda kullanılmaktadır. Bes n öges  örüntü prof ller , 

d yetler  y leşt rmey  amaçlayan halk sağlığı müdahaleler  gel şt rmeye ve beslenme 

b ç mler n n çevresel bel rley c ler n  ncelemeye (reklam-pazarlama g b ) yardımcı 

olur (67). 

Yasal düzenley c ler n görüşüne göre, bes n öges  prof ller  r sk değerlend rme 

aracından çok r sk yönet m aracı olarak görülmekted r. Öner len düzenlemen n ana 

hedefler n n tüket c n n korunmasının yanı sıra t car  şletmeler ç n yasal güvenl ğ  

arttırmak, ad l rekabet  sağlamak ve yen l kç l ğ  teşv k ed p korumak olduğu 

vurgulanmıştır. Bes n öges  prof ller n n yönetmel ğe dah l ed lmes n n amacı, bes nler 

üzer nde uygunsuz b r şek lde olumlu beyanlarda bulunulmasının önüne geçmekt r 

(68). 
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Bes n öges  örüntü prof l  modeller  bes n sanay  sektörü açısından 

değerlend r ld ğ nde üret c ler ç n kullanımının bas t olması, tüm bes n şletmec ler  

tarafından uygulanab l r olması ve ayrım gözetmemes  aynı zamanda b l msel b lg ye 

dayanması gerekt ğ  bel rt lmekted r. Ayrıca, bes n öges  örüntü prof l  bölgesel veya 

ulusal düzeyden z yade toplumsal düzeyde oluşturulmalı, novasyonu engellememel  

ve hazır bes nler ç n uygulanab l r olmalıdır (68). 

Tüket c  açısından değerlend r ld ğ nse se, bes n öges  örüntü prof l  modeller  

hızlı b r şek lde uygulanab lmel , ulusal beslenme tavs yeler  le tutarlı olmalı ve 

gel şmey  mümkün kılmalıdır. Bes n öges  örüntü prof l  modeller n n uzun vadel  

hedefler  arasında obez ten n artışını durdurmak ve kard yovasküler hastalık r sk n  

önlemek de dah l olmak üzere, opt mal sağlık düzey ne ulaşmak, beslenme le lg l  

hastalık r sk n  azaltmak sayılab l r (68). 

Bes n öges  prof ller n n hang  gruba veya nüfusa h tap edeceğ  önceden 

bel rlenmel d r.  'Yağ oranı düşük', 'sağlıklı' g b  tanımlamalar hedef grubun yaşına ve 

d ğer özell kler ne bağlı olarak farklılık göstereb l r. Bes n öges  örüntü prof l , b r 

bes n paket n n üzer ndek  beslenme et ket n  yorumlamaya çalışan b r tüket c  

tarafından kullanılacaksa anlaşılır olmalıdır. Fakat sağlık çalışanları veya bes n 

endüstr s  tarafından bes nler  kategor ze etmek ç n kullanılacaksa daha kompleks 

olması gerekeb l r (69) 

2.7. Televizyon Reklamlarında Yer Alan Besinlerin Değerlendirilmesinde 

Kullanılan İndeksler  

Dünya çapında yetk l  kurumlar, beslenmeyle lg l  çeş tl  pol t kaları 

desteklemek amacıyla bes nler n ve alkolsüz çecekler n bes n kal tes n  

değerlend rmek ç n objekt f ve şeffaf yöntemler n kullanılması gerekt ğ n  

bel rtmekted r. Dünya Sağlık Örgütü tarafından hastalığın önlenmes  ve sağlığın 

gel şt r lmes yle lg l  nedenlerle bes nler  bes n b leş mler ne göre sınıflandırma veya 

sıralama b l m  olarak tanımlanan bes n öges  örüntü prof l  oluşturma, bu ht yacı 

karşılamayı amaçlamaktadır (63). Bes n öges  örüntü prof ller n n amacı, bes n değer  

açısından zeng n sağlıklı bes nler  bel rlemek ve bunların bes n değer  daha düşük olan 

bes nler n yer ne terc h ed lmes n  sağlamaktır. Bes n öges  prof l  modeller , bel rl  

b r bes n n bes n değer n  tüket c ye aktaran paket n ön tarafındak  sembol ve logoların 
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temel n  oluşturmaktadır. Dünya Sağlık Örgütü 2010 raporunda, NP modeller n n 

amacının, b r halk sağlığı sorununu ele alarak beslenme kılavuzlarının uygulanmasını 

teşv k etmek olduğunu bel rtm şt r (70). Bu modeller d yetler n değ l, bes nler n 

beslenme kal tes n  değerlend r r. Sağlıklı ve sağlıksız d yet oluşturab lecek bes nler 

arasında ayrım yaparak d yetler n bes n kal tes n  y leşt rmek ç n uygulanab l r (71). 

Sağlığın korunması, y leşt r lmes n  ve bulaşıcı olmayan hastalıkların 

önlenmes n  amaçlayan hükümet öncülüğündek  beslenme le lg l  pol t kalarda 

uygulanmak üzere dünya çapında yetk l  kurumlar tarafından gel şt r len veya 

onaylanan bes n öges  örüntü prof l  modeller  kullanılmaktadır (63). Bunlar arasında 

2004-2005 yıllarında İngiltere’de Gıda Standartları Ajansı (FSA) tarafından 

geliştirilen FSA-OFCOM Modeli (72), Birleşik Krallık'taki Besin Standartları Ajansı 

tarafından geliştirilene dayalı bir besin profili sistemi olan ve Fransa’da geliştirilen 

NUTRI-SCORE Modeli (60), Dünya Sağlık Örgütü Avrupa Bölge Ofisi tarafından 

geliştirilen WHO Euro bes n öges  örüntü prof l  modeli (73) ve Türkiye Sağlık 

Bakanlığı B l m Kurulu Tarafından Onaylanan Bes n Prof l  Model  yer almaktadır 

(74). 

2.7.1. FSA-OFCOM Besin Ögesi Örüntü Profili Modeli  

FSA-OFCOM bes n öges  örüntü prof l  modeli, 2004-2005 yıllarında, yayın 

düzenleyicisi OFCOM'a, çocuklara televizyon reklamı bağlamında besinleri besin 

bileşimlerine göre ayrıştıracak bir araç sağlamak için FSA tarafından geliştirilmiştir. 

Model, tüm yiyecek ve içeceklere eşit olarak uygulanır; herhangi bir muafiyet veya 

kategoriye özgü kriter yoktur. FSA-OFCOM modelinde besinin enerji, doymuş yağ, 

toplam şeker, sodyum, sebze, meyve, kuruyemiş, posa ve protein yüzdeleri 

kullanılmaktadır (72). 

2.7.2. NUTRI-SCORE Besin Ögesi Örüntü Profili Modeli 

NUTRI-SCORE, Fransa Halk Sağlığı Yüksek Kurulu  (HCSP) tarafından 

Fransız toplumuna uyarlanan, B rleş k Krallık Gıda Standartları Ajansı bes n öges  

örüntü prof l  s stem ne (NPS), dayanan beş harften oluşan renk kodlu derecel  b r 

ölçekt r (75). Nestlé, Peps Co ve Kellogg Company g b  seçk n bes n markaları 

tarafından ben msenm ş ve Avusturya, Portek z, Slovenya ve İsv çre'dek  bazı ş rketler 
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tarafından, lg l  hükümet yetk l ler n n resm  tavs yeler  olmamasına rağmen 

kullanılmıştır. NUTRI-SCORE bes n değerlend r lmes n  A'dan (en sağlıklı) E'ye (en 

az sağlıklı) kadar b r harf olarak sunmaktadır (60). NUTRI-SCORE sınırlandırılması 

(enerj , şekerler, doymuş yağ as tler  ve sodyum) ve artırılması gereken (meyveler, 

sebzeler, baklag ller, kabuklu yem şler, posa ve prote nler) bes n ögeler n  anal z 

etmekted r (62). 

2.7.3. WHO Euro Besin Ögesi Örüntü Profili Modeli  

Bu model WHO Avrupa Bölge Of s  tarafından sağlıksız bes nler n çocuklara 

pazarlanmasının kısıtlanması amacıyla gel şt r lm şt r ve nihai model 2015 yılında 

yayınlanmıştır (73, 76). Model, 100 gram bes n başına mevcut bes n düzey ne 

dayanarak bes n  çocuklara pazarlanması ç n ' z n ver len' veya ' z n ver lmeyen' 

olarak sınıflandırmaktadır (76). Bölge Of s  tarafından 2013 yılında yayınlanan b r 

rapor, Avrupa Bölges 'nde çok az sayıda ülken n çocuklara bes n pazarlanması 

konusunda kısıtlamaları tam olarak uyguladığını gösterm şt r Pol t ka gel şt rmede 

opt mal düzeyde lerleme kayded lememes n n nedenler nden b r , pazarlanması 

kısıtlanması gereken bes nler n sınıflandırılmasında karşılaşılan zorlukların 

üstes nden gel nememes  olab l r bu da uygun b r bes n prof l  model n n veya 

bes nler n sınıflandırılmasına yönel k başka araçların bulunmamasından 

kaynaklanmaktadır (77). 

Eylül 2021'de Bölge Of s , bes n prof l n  tartışmak üzere dış uzmanlar ve Üye 

Devlet tems lc ler yle b r başka tekn k toplantı düzenlem ş ve bu toplantıda 2015 

model n n güncellenmes  gerekt ğ  konusunda mutabık kalınmıştır. 2023 model n n 

kapsamı esasen 2015 model yle aynıdır. Model 36 ay ve daha büyük çocuklara 

pazarlanan tüm bes nler  ve alkolsüz çecekler  kapsamaktadır. İk nc  baskıdak  ürün 

kategor ler  2015 model ndek lerle aynı olmakla b rl kte,  sürdürüleb l r d yetlere artan 

lg yle b rl kte, " B tk sel bazlı lezzetler/et muad ller " ve "B tk sel bazlı sütler" olmak 

üzere k  ek kategor  daha bulunmaktadır. Dolayısıyla 2023 model nde toplam 22 

kategor  (17 bes n ve beş çecek) ve her b r kategor de yer alan bes n örnekler  

bulunmaktadır (73).  
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2.7.4. Sağlık Bakanlığı Besin Ögesi Örüntü Profili Modeli 

Çocuklara yapılan bes n reklamlarının denetlenmes ne yönel k oluşturulan 

Türk ye Model  27.03.2018 tar h ve 30373 sayılı Resm  Gazetede le yayınlanmıştır. 

Resm  Gazete’de yayınlanan düzenleme le “Yayın H zmet  Usul ve Esasları Hakkında 

Yönetmel k”te değ ş kl ğe g d lm şt r. Söz konusu değ ş kl k le 6112 sayılı Radyo ve 

Telev zyonların Kuruluş ve Yayın H zmetler  Hakkında Kanun'un "Yayın 

H zmetler nde T carî İlet ş m" başlıklı 9'uncu maddes n n yed nc  fıkrasında yer alan 

"Genel beslenme d yetler nde aşırı tüket m  tavs ye ed lmeyen bes n ve maddeler 

çeren y yecek ve çecekler n t carî let ş m ne, çocuk programlarıyla b rl kte veya bu 

programların ç nde yer ver lemez." hükmünün nasıl uygulanacağı netleşt r lm şt r. Bu 

modelde  çocuk programlarında reklamına z n ver lmeyecek bes nler (kırmızı 

kategor ), reklamına bel rt len kr terlere uyulması hal nde z n ver lecek bes nler 

(turuncu kategor ), reklamına z n ver len bes nler (yeş l kategor ) olmak üzere 3 

kategor den oluşmaktadır (74).  

2.7.5. NRF 9.3 Besin Ögesi Örüntü Profili Modeli 

NRF 9.3 bes n öges  örüntü prof l  model , Drewnowsk  ve arkadaşları 

tarafından gel şt rm şt r. Model bes nler  bes n öges  çer kler ne göre sıralayan b r 

puanlama s stem ne dayanmaktadır. NRF 9.3 model  prote n, posa, dem r, kals yum, 

potasyum, magnezyum ve A, C ve E v tam nler n  poz t f bes n ögeler  olarak 

tanımlarken; doymuş yağ, eklenm ş şeker ve sodyumu negat f bes n ögeler  olarak 

tanımlamaktadır. Modelde bes nler n 100 k lokalor s  veya 1 pors yonu başına 

hesaplama yapılmaktadır. NRF 9.3 model nde, b r bes n n puanı ne kadar yüksekse, o 

kadar sağlıklı olarak kabul ed lmekted r (78). 

Bu modele göre tüket lmes  stenen bes n ögeler , 2005 Amer kalılar ç n Bes n 

Rehber  referans alınarak bel rlenm şt r. Bu rehberde, tüket c ler n tüm bes n 

gruplarında bes n öges  açısından yoğun bes nler n alımını artırmaları tavs ye 

ed lm şt r. Bes n öges  açısından yoğun bes nler tam tahıllar, yağsız etler, az yağlı süt 

ürünler , sebzeler ve meyveler olarak tanımlanırken; enerj s  yoğun bes nler raf ne 

tahıllar, eklenm ş şeker ve eklenm ş yağ olarak tanımlanmaktadır (79). 
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NRF besin ögesi örüntü profilinin beş farklı versiyonu yayınlanmıştır. Bunlar 

NRF 6.3, 9.3, 10.3, 11.3 ve 15.3’tür.  Bu versiyonlar, her birinin dikkate aldığı 

"tüketimi istenen besin ögesi" sayısına göre farklılık göstermektedir. Tüketimi istenen 

besin ögesi sayısı model isimlerindeki ilk sayı ile belirtilmektedir. NRF 9.3 modeli, 

tüketimi istenen 9 besin ögesini (protein, posa, kalsiyum, demir, magnezyum, 

potasyum ve A, C ve E vitaminleri) ve sınırlandırılması istenen 3 besin ögesini 

(doymuş yağ, eklenmiş şeker, sodyum) içermektedir. Bu nedenle versiyon adı NRF 

9.3’tür (80). 
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3. GEREÇ ve YÖNTEM 

3.1. Araştırma Yeri, Zamanı ve Örneklem Seçimi  

Bu araştırmada COVID 19 Pandem  Dönem nde (2019 Aralık-2020 Ocak- 

Şubat-Mart-N san-Mayıs) haftanın her günü sabah 08:00 ve akşam 23:00 saatler  

arasında, sıklıkla zlenen TV kanallarında yayınlanan bes n reklamlarının süres  ve 

çer ğ  ncelenm şt r. Bu çalışmada ncelenen reklamlar, özel b r reklam ajansından 

alınmıştır. Bu reklamlar çer s nden reklamı yapılan bes nler Avrupa B rl ğ  

Kom syonunun bes n grupları kategor ler ne göre gruplara ayrılmıştır (81). Bes n 

reklamlarındak  y yecek ve çecekler n bes n öges  prof ller , 5 farklı Bes n Öges  

Prof l Model  aracılığı le değerlend r lm şt r.  

3.2. Araştırmanın Genel Planı 

Reklam ajansından alınan ver lerde 31 reklam sektörü yer almıştır. Ver  

set nden, reklam sektörler n n ve yayınlanan reklamların süres n n b lg s  ed n lm şt r. 

Bes n reklamları 8 kategor ye ayrılmıştır. Bunlar süt ve süt ürünler ; et ve et ürünler ; 

unlu mamuller, tahıllar ve kurubaklag ller; şeker ve şekerl  bes nler; hazır bes nler; 

çecekler (gazlı-gazsız); yağlar ve d ğer bes nlerd r. Süt ve süt ürünler  süt, aromalı süt, 

yoğurt-ayran-kef r, fonks yonel yoğurt-süt, peyn r, dondurma; et ve et ürünler  beyaz 

et, şlem görmüş et, balık ve den z ürünler ; unlu mamuller, tahıllar ve kurubaklag ller 

makarna, ekmek ve unlu mamuller, tahıl ve kurubaklag ller, kahvaltılık tahıllar, 

c psler, kuruyem şler; şeker ve şekerl  bes nler şeker- şekerleme, bal- reçel- pekmez, 

ç kolata- gofret, b sküv - kurab ye-kraker, kek; hazır bes nler hazır çorbalar, hazır 

yemekler, dondurulmuş bes n; çecekler alkolsüz çecek, meyve-sebze suyu-maden 

suyu, yağlar; sıvı yağlar, kahvaltılık yağlar-margar n-tereyağı; d ğer bes nler zeyt n, 

pud ng, salça-ketçap-mayonez, sakız olmak üzere alt kategor lere ayrılmıştır. 

Reklamlarda yer alan bes nler n 100 gramının ve 1 pors yonunun bes n öges  çer kler  

(enerj  (kj ve kcal), karbonh drat(g), prote n (g), yağ (doymuş yağ (g), trans yağ(g), 

şeker (g), sodyum(mg), kals yum (mg), l g (g) et ket b lg ler  ncelerek excel 

formatında kayded lm şt r. (EK 1). Bes n öges  örüntü prof ller  NUTRI-SCORE, 

WHO Euro bes n öges  örüntü prof l  model , FSA-OFCOM bes n öges  örüntü prof l  
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model , Sağlık Bakanlığı bes n öges  örüntü prof l  model , NRF 9.3 bes n öges  örüntü 

prof l  model  le değerlend r lm şt r.   

3.3. Verilerin Değerlendirilmesi 

Ver ler n anal z  SPSS 22 İstat st k Paket Programı kullanılarak yapılmıştır. 

Ambalajlanmış bes nler n üzer ndek  et ket b lg ler nden her b r ürün grubunun enerj  

(kj ve kcal), yağ (doymuş yağ (g), trans yağ(g), karbonh drat (şeker(g)), prote n (g), 

tuz(g), sodyum (mg), kals yum (mg), posa (g) değerler  kullanılmıştır. Her b r ürün 

çeş d  ç n bes n ögeler n n ar tmet k ortalama (x), standart sapma (S), alt ve üst 

değerler  hesaplanmıştır. Bes nler n kJ olarak değerlend r lmes  ç n 1 kkal=4.184kJ 

olarak hesaplama yapılmıştır. Tuz ç n çev rme faktörü kullanılmıştır.   NUTRI-

SCORE, FSA-OFCOM ve NRF 9.3 bes n öges  örüntü prof l  sonuçlarının 

karşılaştırılmasında, model puanları arasında ver ler n normal dağılmamasından 

dolayı sürekl  değ şken k  grup arasındak  l şk y  nceleyen ve nonparametr k 

Spearman Korelasyon test  uygulanmıştır. Anlamlılık l şk s  ç n  p<0,05 anlamlılık 

dereces  esas alınmıştır. WHO-Euro ve Türk ye modeller n n sonuçları n tel ve 

kategor k değ şkenler olması neden yle bes n öges  örüntü prof ller  değerler n n 

karşılaştırmasına l şk n anal zlere dâh l ed lmem şt r. 

3.3.1. FSA-OFCOM Besin Ögesi Örüntü Profili Modeli  

FSA-OFCOM model , İng ltere'de çocuklara yönel k telev zyon reklamlarının 

düzenlenmes  amacıyla gel şt r lm şt r. Model tüket m  teşv k ed len ve 

sınırlandırılması gereken bes nler  çermekted r. Hesaplamalar sonucunda çocuklara 

yönel k reklamlardak  y yecekler  ' z n ver len' veya ' z n ver lmeyen' olarak 

sınıflandırmaktadır (76). Model, puanların 100 g y yecek veya çeceğ n bes n çer ğ ne 

göre tahs s ed ld ğ  bas t b r puanlama s stem  kullanır. 'A' bes nler  (enerj , doymuş 

yağ, toplam şeker ve sodyum) ve 'C' bes nler  (meyve, sebze ve kuruyem ş çer ğ , 

posa ve prote n) ç n puan ver l r. 'C' bes nler  ç n puan daha sonra n ha  bes n prof l  

puanını vermek ç n 'A' bes nler  ç n puandan çıkarılır. 4 veya daha fazla puan alan 

y yecekler ve 1 veya daha fazla puan alan çecekler 'daha az sağlıklı' olarak 

sınıflandırılır ve y yecekler n TV'de çocuklara reklamı konusunda OFCOM'un 
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denet mler ne tab d r. Model, tüm y yecek ve çeceklere eş t olarak uygulanır; herhang  

b r muaf yet veya kategor ye özgü kr ter yoktur (72). 

Bu modelde b r y yecek veya çeceğ n genel puanını hesaplamak ç n 3 adım 

uygulanmaktadır (72). 

Aşama 1: “A” puanı hesaplama Tablo 3.1.’de ver lm şt r.  

Aşama 2: “C” puanlarını hesaplama Tablo 3.2.’de ver lm şt r.  

Aşama 3: Toplam puanın hesaplanması 

Tablo 3.1. FSA-OFCOM algoritması “A” puanı hesaplama: enerji puanı+doymuş 
yağ puanı+şeker puanı+sodyum puanı. 

Puan Enerji (kJ) Doymuş Yağ (g) Toplam  Şeker (g) Sodyum (mg) 

0 ≤ 335 ≤ 1 ≤ 4,5 ≤ 90 

1 >335 >1 >4,5 >90 

2 >670 >2 >9 >180 

3 >1005 >3 >13,5 >270 

4 >1340 >4 >18 >360 

5 >1675 >5 >22,5 >450 

6 >2010 >6 >27 >540 

7 >2345 >7 >31 >630 

8 >2680 >8 >36 >720 

9 >3015 >9 >40 >810 

10 >3350 >10 >45 >900 

Tablo 3.2. FSA-OFCOM algoritması “C” puanı hesaplama: meyve, sebze ve 
kuruyemiş içeriğinin % puanı+ NSP veya posa puanı+protein puanı. 

Puan Meyve, Sebze, Kuruyemiş (%) 

Nişasta Olmayan 

Polisakkarit(NSP) 

posa (g) 

Veya AOAC posa 

(g) 
Protein (g) 

0 ≤ 40 ≤ 0,7 ≤ 0,9 ≤ 1,6 

1 >40 >0,7 >0,9 >1,6 

2 >60 >1,4 >1,9 >3,2 

3 - >2,1 >2,8 >4,8 

4 - >2,8 >3,7 >6,4 

5 >80 >3,5 >4,7 >8,0 

 

Genel Puan Hesaplama:  

- Eğer bir besininin 'A' puanı 11’den az ise, genel puan aşağıdaki gibi 

hesaplanır: 

TOPLAM PUAN: TOPLAM A PUANI- TOPLAM C PUANI 
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- Eğer bir besinin 'A' puanı  11 veya daha fazlaysa ama toplam puanın 5 puanı 

meyve, sebze ve kuruyemişe aitse toplam puan aşağıdaki gibi hesaplanır: 

TOPLAM PUAN: TOPLAM A PUANI-TOPLAM C PUANI 

- Bir besinin 'A' puanı 11 veya daha fazlaysa fakat meyve, sebze ve kuruyemiş 

için 5 puandan az puan alırsa, genel puan aşağıdaki gibi hesaplanır: 

TOPLAM PUAN: TOPLAM A PUANI-POSA PUANI + MEYVE-SEBZE-

KURUYEMİŞ PUANI (Protein puanına yer verilmez) 

 Bir yiyecek 4 veya daha fazla puan aldığında 'daha az sağlıklı' olarak 

sınıflandırılır. 

 Bir içecek 1 veya daha fazla puan aldığında 'daha az sağlıklı' olarak 

sınıflandırılır. 

3.3.2. NUTRI-SCORE Besin Ögesi Örüntü Profili Modeli 

NUTRI-SCORE algoritması üç ana ürün kategorisi içermektedir (82). 

o Genel besinler 

o Hayvansal ve bitkisel yağlar, kuruyemişler ve tohumlar 

o İçecekler 

Besinler için beslenme puanı, her besin için dikkate alınan tek bir genel puanın 

hesaplanmasına dayanır: 

- "negatif" bir bileşen N 

- "pozitif" bir bileşen P 

 Puanın N bileşeni, tüketimi sınırlandırılması gereken besin 

ögelerini dikkate alır: enerji, doymuş yağ asitleri, şekerler ve tuz. Bu unsurların 

her biri için 100 g besin ürününün içeriğine göre 0 ila 20 arasında puan verilir 

(Tablo 3.3.). Negatif N bileşeni bu puanların toplamına karşılık gelir ve 

dolayısıyla 0 ila 55 arasında değişebilir. 
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Tablo 3.3. Negatif N bileşeninin her bir unsuruna verilen puanlar. 

Puan 
Enerji 

(KJ/100g) 

Doymuş yağ 
ası̇tleri 

(g/100g) 

Şekerler 
(g/100g) 

Tuz 
(g/100g) 

0 < 335 < 1 ≤ 3,4 ≤ 0,2 
1 > 335 >1 > 3,4 > 0,2 
2 > 670 >2 > 6,8 > 0,4 
3 > 1005 >3 > 10 > 0,6 
4 > 1340 >4 > 14 > 0,8 
5 > 1675 >5 > 17 > 1 
6 > 2010 >6 > 20 > 1,2 
7 > 2345 >7 > 24 > 1,4 
8 > 2680 >8 > 27 > 1,6 
9 > 3015 >9 > 31 > 1,8 
10 > 3350 >10 > 34 > 2 
11   > 37 > 2,2 
12   > 41 > 2,4 
13   > 44 > 2,6 
14   > 48 > 2,8 
15   > 51 > 3 
16    > 3,2 
17    > 3,4 
18    > 3,6 
19    > 3,8 
20    > 4 

 

 P bileşeni, besin ürünündeki posa, protein ve meyve, sebze ve baklagil 

miktarına göre hesaplanır. Bu unsurların her biri için, 100 g besin ürününün 

içeriğine göre 0 ila 7 arasında puan verilir. Pozitif P bileşeni bu puanların 

toplamına karşılık gelir ve dolayısıyla 0 ila 17 arasında değişebilir (Tablo 3.4.). 

Kırmızı et ve ürünleri için protein puan sayısı 2 ile sınırlıdır. Bu nedenle pozitif 

P bileşeni 0 ila 12 puan arasında değişebilir. Genel besinler için hesaplama ise 

Şekil 3.1’de yer almaktadır. 
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Tablo 3.4. Pozitif P bileşeninin her bir unsuruna verilen puanlar. 

Puan 
Protein 

(g/100g) 
Posa 

(g/100g) 
Meyveler, sebzeler, 

baklagiller (%) 
0 ≤ 2,4 ≤ 3,0 < 40 
1 > 2,4 > 3,0 > 40 
2 > 4,8 > 4,1 > 60 
3 > 7,2 > 5,2 - 
4 > 9,6 > 6,3 - 
5 > 12 > 7,4 >80 
6 > 14   
7 > 17   

 

 

Şek l 3.1. Genel bes nler ç n NUTRI-SCORE hesaplaması. 

 

Hayvansal ve b tk sel yağlar, kabuklu yem şler ve tohumlar ç n hesaplama 

yapılırken N puanı ≥7 se f nal puan N Puanı – (Posa Puanı + Meyve-Sebze-Kuru 

Baklag l Puanı) olarak hesaplanır. N Puanı <7 se f nal puan N Puanı- P Puanı olarak 

hesaplanır (82). 

İçecekler için hesaplama yapılırken Negatif N Puanı- Pozitif P Puanı sonucu 

verir (82). 

 NUTRI-SCORE logosu, hesaplanan beslenme puanına göre verilir (Bkz. Şekil 

3.2.). 
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Şek l 3.2. NUTRI-SCORE logosu. 

3.3.3. WHO Euro Besin Ögesi Örüntü Profili Modeli 

WHO Euro 2023 (2023 bes n öges  örüntü prof l  model ) öncel kle 

hükümetler n çocuklara yönel k bes n pazarlamasını kısıtlamak amacıyla kullanması 

ç n tasarlanmıştır. Bu model kullanılırken aşağıdak  adımlar zlenm şt r (73): 

 Ürünün besin ögesi örüntü profili modeli kapsamında olup olmadığının 

incelenmesi, 

 Ürünün hangi besin kategorisine girdiğinin belirlenmesi 

 Uygun besin kategorisi belirlendikten sonra, besinlerin besin içeriğinin eşik 

değerlere göre karşılaştırılması. (Bir besinin pazarlanmasına izin verilecekse, 

bu besin kategorisi için ilgili eşik değerlerden herhangi biri 100 g/mL bazında 

aşılmamalıdır.) 
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Her b r kategor ye dah l ed len ve ed lmeyen bes nlere l şk n örnekler n daha 

ayrıntılı b r l stes  Ek 2’de yer almaktadır (73). 

3.3.4. Sağlık Bakanlığı Besin Ögesi Örüntü Profili Modeli 

Reklamlarda yer alan bes nler kırmızı, turuncu ve yeş l kategor ye göre 

sınıflandırılmıştır. Reklamına z n ver lmeyecek bes nler (kırmızı kategor ), reklamına 

bel rt len kr terlere uyulması hal nde z n ver lecek bes nler (turuncu kategor ), 

reklamına z n ver len bes nler (yeş l kategor ) Ek 3’te yer almaktadır (74).  

Bu modele göre reklamına z n ver lmeyecek bes n ve çecek l stes nde yer alan 

bes n kategor ler nde ç kolata ve şekerler, gofretler, enerj  barları, tatlı soslar ve tatlılar, 

kekler, tatlı b sküv ler, meyvel  paylar, ç kolata kaplı b sküv ler, kek karışımları, 

c psler, gevrek çerezler, meyve suları, enerj  çecekler , alkolsüz şekerl  ya da 

tatlandırıcılı tüm çecekler, yen leb l r buzlar  yer almaktadır. Reklamına  bel rt len 

kr terlere uyulması hal nde z n ver lecek bes n ve çecek kategor ler nde ürünler n 100 

gramındak  toplam şeker, eklenm ş şeker m ktarı, tuz, toplam yağ, doymuş yağ ve  

enerj  değerler  çer kler ne göre değerlend rme yapılmaktadır. Bu modele göre 

reklamına z n ver lecek bes n ve çecek l stes nde yer alan bes n kategor ler nde taze 

ve dondurulmuş et, tavuk, balık vb.; taze ya da dondurulmuş sebze, meyve ve bakl yat; 

sütlü çecekler; sade yoğurtlar, ayran yer almaktadır. Reklamına z n ver len, reklamına 

z n ver lmeyen ve reklamına bel rl  kr terlere uyması hal nde z n ver len bes nler n 

l stes  Ek 3’te bel rt lm şt r. Türk ye Model nde sular, çaylar, bebek mamaları, devam 

sütler  değerlend rme dışı tutulmuştur (74). Bu nedenle çalışmada da sular, çaylar, 

devam sütler  değerlend rme dışı tutulmuştır. 

3.3.5. NRF 9.3 Besin Ögesi Örüntü Plan/Profili Modeli 

NRF bes n öges  örüntü prof l n n 5 farklı vers yonu yayınlanmıştır: NRF 6.3, 

9.3, 10.3, 11.3 ve 15.3. Bu vers yonlar arasında tüket m  teşv k ed len bes n ögeler  

farklılık göster rken; tüket m  sınırlandırılması gereken bes n ögeler  aynıdır. NRF 9.3 

model  tüket m  öner len 9 bes n öges n  çermekted r: prote n, posa, kals yum, dem r, 

magnezyum, potasyum ve A, C ve E v tam nler . Sınırlandırılması gereken üç bes n 

öges  se tüm NRF vers yonlarında aynıdır ve doymuş yağ, lave şeker ve sodyumu 

çer r (80). 
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NRF model , kalor  başına düşen bes n öges  olarak tanımlanan bes n öges  

yoğunluğunu vurgulamaktadır. NRF algor tmaları bes nlere, öğünlere, menülere ya da 

toplam d yete kolaylıkla uygulanab l r. NRF 9.3 algor tmasının hesaplanmasında 

poz t f alt skordan (tüket m  teşv k ed len bes n ögeler ), negat f alt skor 

(sınırlandırılması öner len bes n ögeler ) çıkarılmaktadır. Daha yüksek NRF puanları 

alan d yetler, tüket m  teşv k ed len bes nler  yüksek oranda çeren, daha sağlıklı d yet 

olarak kabul ed lmekted r (83) NRF 9.3 Bes n Öges  Prof l  model n n algor tması 

Şek l 3.3’te ver lm şt r (84). 

Tablo 3.5. NRF 9.3 besin ögesi örüntü profilinin algoritması. 

Model Algoritma Referans Miktar 
Alt Skorlar NRn   

NRn-100kkal Σ1-n Nutrienti/Dvi/EDx100 100 kkal 
Alt Skorlar LIM   

LIMn-100kkal Σ1-3 Li/MRVi/EDx100 100 kkal 
Birleşik Modeller,   
NRF  100 kkal 
NRFn.3-100kkal NRn-100kkal-LIMn-100kkal  
Nutrienti Besinin yenilebilir 

porsiyonunun 100 g'ındaki 
besin ögesi içeriği 

 

Li Besinin yenilebilir 
porsiyonunun 100 g'ındaki 
sınırlanan besin ögesi 
içeriği 

 

Dvi Besin ögesi için günlük 
alım miktarı 

 

MRVi Maksimum önerilen değer  
ED Enerji yoğunluğu  
NRF Besin ögesi zengin besin 

ögesi skoru 
 

LIM Sınırlanan besin ögesi skoru  
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4. BULGULAR 

Bu çalışmada telev zyon reklamlarında bes nler n ve alkolsüz çecekler n beş 

farklı bes n öges  örüntü prof l  le objekt f olarak değerlend r lmes  yapılmıştır. 

Çalışmada elde ed len bulgular “Telev zyonda Yayınlanan Reklamlarının Reklam 

Sektörüne Göre Dağılımlarına ve Reklam Sektörler n n Süreler ne İl şk n Bulgular”, 

“Reklamlarda Yer Alan Bes nler n ve Alkolsüz İçecekler n B r Pors yonlarındak  

Enerj  ve Bes n Öges  İçer kler ne İl şk n Bulgular” ve “Reklamlarda Yer Alan 

Bes nler n ve Alkolsüz İçecekler n Bes n Öges  Örüntü Prof ller ne İl şk n Bulgular” 

olmak üzere üç bölüm altında toplanmıştır. 

4.1. Televizyonda Yayınlanan Reklamlarının Reklam Sektörüne Göre 

Dağılımlarına ve Reklam Sürelerine İlişkin Bulgular 

Telev zyonda yayınlanan reklamların reklam sektörüne göre dağılımlarına 

l şk n bulgular Tablo 4.1’de; sektöre göre reklam süreler ne l şk n bulgular Tablo 

4.2’de ver lm şt r.  

Telev zyonda yayınlanan reklamların %0,9’unu b lg  teknoloj ; %0,06’sını 

büro mak ne ve gereçler; %0,3’ünü eğ t m; %6,1’ n  eğlence, kültür sanat ve sporla 

lg l  faal yetler; %6,9’unun elektron k ev aletler ; %0,4’ünü endüstr , sanay  mak ne 

ve ürünler , %5,8’ n  ev tem zl k ürünler  ve ş rketler ; %0,2’s n  evc l hayvan bes n 

ve bakım; %4’ünü f nans, %0,5’ n  fuar; %14,5’unu bes n; %0,06’sını güvenl k 

sektörü; %0,8’ n  hold ngler, ş rketler vb.; %5,5’unu çecekler; %4,6’sını let ş m; 

%1,9’unu nşaat ve dekorasyon h zmetler ; %0,4’ünü ısıtma - soğutma ek pmanları; 

%5,1’ n  kamu kuruluşları ve sıyası part ler; %13,1’ n  kozmet k ve k ş sel bakım; 

%4,7’s n  mob lya, ev tekst l  ve eşyaları; %1,9’unu opt k - saat – aksesuar; %2,7’s n  

otomot v, ulaşım araçları ve yan sanay ; %3,9’unu perakendec l k (Carrefoursa, 

M gros, Metro, BIM, ŞOK g b  marketler n reklamları); %3,5’unu sağlık, med kal; 

%0,9’unu s gorta; %0,06’sını tarım mak ne ve ürünler ; %3,7’s n  tekst l; %0,9’unu 

tur zm; %0,2’s n  ulaşım ve taşımacılık; %0,9’unu yakıt ve enerj ; %5,1’ n  yayıncılık 

sektörü oluşturmuştur.  
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Tablo 4.1. Televizyonda yayınlanan reklamların reklam sektörüne göre dağılımlarına 
ilişkin bulgular. 

Reklam Sektörü Sayı (S) Yüzde (%) 
Besin 233 14,5 
Bilgi teknolojileri  16 0,9 
Büro makine ve gereçleri 1 0,06 
Eğitim 5 0,3 
Eğlence, kültür sanat ve 
sporla ilgili faaliyetler 

99 6,1 

Elektronik ev eşyaları  111 6,9 
Endüstri, sanayi makine ve 
ürünleri 

7 0,4 

Ev temizlik ürünleri ve 
şirketleri  

94 5,8 

Evcil hayvan besin ve 
bakım 

3 0,2 

Finans 65 4,0 
Fuar 8 0,5 
Güvenlik sistemleri 1 0,06 
Holdingler, şirketler vb. 13 0,8 
İçecekler  89 5,5 
İletişim 74 4,6 
İnşaat ve dekorasyon 
hizmetleri 

32 1,9 

Isıtma - soğutma 
ekipmanları 

7 0,5 

Kamu kuruluşları ve sıyası 
partiler 

82 5,1 

Kozmetik ve kişisel bakım 211 13,1 
Mobilya, ev tekstili ve 
eşyaları 

75 4,7 

Optik - saat – aksesuar 30 1,9 
Otomotiv, ulaşım araçları 
ve yan sanayi 

44 2,7 

Perakendecilik 63 3,9 
Sağlık medikal 56 3,5 
Sigorta 14 0,9 
Tarım, makine ve ürünleri 1 0,06 
Tekstil 60 3,7 
Turizm 16 0,9 
Ulaşım ve Taşımacılık 4 0,4 
Yakıt ve Enerji 14 0,9 
Yayıncılık  82 5,2 
Toplam 1610 100,0 
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Tablo 4.2. Sektöre göre reklam sürelerine ilişkin bulgular. 

Reklam Sektörü Süre (Saniye total) Süre (Saniye günlük) 

 X±SS Alt d. Üst d. X±SS 

Besin / İçecek / Perakendecilik 43474±74002 42 375572 241,5±379,3 

Bilgi teknolojileri 8105±10264 8 40052 45±57 

Büro makine ve gereçleri 8 8 8 0,04 

Eğitim 2083±3984 
 

80 9200 11,6±22,1 
 

Eğlence, kültür sanat ve sporla 
ilgili faaliyetler 

2693±4794 5 30866 14,9±26,6 

Elektronik ev eşyaları  4414±7425 8 45023 24,5±41,2 

Endüstri, sanayi makine ve 
ürünleri 

1855±3248 70 8315 10,3±18 

Ev temizlik ürünleri ve şirketleri  14417± 17020 8 95931 80,1± 94,5 

Evcil hayvan besin ve bakım 11383±5745 7320 15445 63,2±31,9 

Finans 10423±11802 
 

40 54424 57,9±65,5 
 

Fuar 155±251 7 760 0,9±1,4 

Güvenlik sistemleri 14582 14582 14582 81 

Holdingler, şirketler vb. 2322±4920 8 17274 12,9±27,3 

İletişim 6411±9860 8 52089 35,6±54,7 

İnşaat ve dekorasyon hizmetleri 3582±4236 16 16498 19,9±23,5 

Isıtma - soğutma ekipmanları 1284±1483282 40 3451 7,1±8,2 

Kamu kuruluşları ve sıyası 
partiler 

9134±32014 20 240 50,7±177,8 

Kozmetik ve kişisel bakım 11963±16742 8 89976 66,4±159,4 

Mobilya, ev tekstili ve eşyaları 6073±9168 8 44764 33,7±50,9 

Optik - saat – aksesuar 16197±28472 16 94932 89,9±158,2 

Otomotiv, ulaşım araçları ve yan 
sanayi 

2584±4167 5 23585 14,4±23,2 

Sağlık medikal 6741±12489 20 53607 37,4±69,3 

Sigorta 2463±3193 256 10770 13,6±17,7 

Tarım, makine ve ürünleri 255 255 255 1,4 

Tekstil 3083±6725 8 42573 17,1±37,4 

Turizm 6878±10291 8 32099 38,2±57,2 

Ulaşım ve Taşımacılık 1259±1877 59 3423 6,9±10,4 

Yakıt ve Enerji 4714±4426 11 17225 26,1±24,6 

Yayıncılık    3467±6938 8 46324 19,2±38,5 
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Reklamlarda yer alan bes n kategor ler n n süreler ne l şk n bulgular Tablo 

4.3.’te ver lm şt r. 

Reklamlarda yer alan bes nler n bes n kategor ler n n süreler  ncelend ğ nde 

süt ve süt ürünler n n ortalama 10386±7092 san ye; et ve et ürünler n n ortalama 

62766±12510 san ye; unlu mamüller, tahıllar ve kurubaklag ller n ortalama 

5400±6174; şeker ve şekerl  bes nler n ortalama 12744±7164 san ye; hazır bes nler n 

ortalama 11916±9864 san ye; çecekler n ortalama 8892±8676 san ye; yağların 

ortalama 6174±5544 san ye; d ğer bes nler n ortalama 10476±7308 san ye 

yayınlandığı görülmüştür.  

Tablo 4.3. Besin kategorilerinin reklam sürelerine ilişkin bulgular. 

Besin ve İçecekler (S) 
Reklam Süresi (Saniye) 

X±SS (Total) 

Süt ve Süt Ürünleri (S=79) 10386±7092 

Et ve Et Ürünleri (S=18) 62766±12510 

Unlu Mamüller, Tahıllar ve Kurubaklagiller 
(S=29) 5400±6174 

Şeker ve Şekerli Besinler (S=129) 12744±7164 

Hazır Besinler (S=27) 11916±9864 

İçecekler (gazlı, gazsız) (S=63) 8892±8676 

Yağlar (S=8) 6174±5544 

Diğer besinler (S=27) 10476±7308 

4.2. Reklamlarda Yer Alan Besinlerin Bir Porsiyonlarındaki Enerji ve 

Besin Ögesi İçeriklerine İlişkin Bulgular 

4.2.1. Reklamlarda Yer Alan Besinlerin ve Alkolsüz İçeceklerin 

Kategorilerine İlişkin Bulgular 

Reklamlarda yer alan bes nler n et ket ver ler nde bel rt len bes n ögeler  

çer ğ  b lg s n n yer almasına l şk n bulgular Tablo 4.4’te ver lm şt r.
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Tablo 4.4. Reklamlarda yer alan besinlerin etiket verilerine ilişkin bulgular. 

 
Enerji CHO (g) Protein (g) Yağ (g) DYA (g) Trans YA (g) Tuz (g) Kalsiyum (mg) Posa (g) Şeker (g) Na (mg) 

Toplam 
Ürün Sayısı 

Besin Grubu Sayı % Sayı % Sayı % Sayı % Sayı % Sayı % Sayı % Sayı % Sayı % Sayı % Sayı % % 
Alkolsüz İçecek 50 100,0 50 100,0 50 100,0 50 100,0 49 98,0 11 22 44 88 9 18,8 9 18,0 21 42,0 50 100,0 50 
Aromalı Süt 8 100,0 8 100,0 8 100,0 8 100,0 8 100,0 0 0 8 100,0 1 12,5 1 12,5 2 25,0 8 100,0 8 
Bal, reçel, pekmez 8 100,0 8 100,0 8 100,0 8 100,0 7 87,5 1 12,5 8 100,0 2 25,0 1 12,5 4 50,0 8 100,0 8 
Balık ve deniz ürünleri 3 100,0 3 100,0 3 100,0 3 100,0 3 100,0 0 0 3 100,0 0 0,0 0 0,0 0 0, 3 100,0 3 
Beyaz et 7 100,0 7 100,0 7 100,0 7 100,0 7 100,0 0 0 1 14,2 5 71,4 5 71,4 6 85,7 7 100,0 7 
Bisküvi, kurabiye, 
kraker 

45 100,0 45 100,0 45 100,0 45 100,0 45 100,0 16 35,5 45 100,0 0 0,0 0 0,0 44 97,8 45 100,0 45 

Cipsler 12 100,0 12 100,0 12 100,0 12 100,0 12 100,0 8 66,6 12 100,0 0 0,0 0 0,0 11 91,6 12 100,0 12 
Çikolata, gofret 54 98,1 53 98,1 53 98,1 53 98,1 53 98,1 19 35,1 53 98,1 2 3,7 2 3,7 53 98,1 53 98,1 54 
Dondurmalar 11 100,0 11 100,0 11 100,0 11 100,0 11 100,0 0 0 11 100,0 0 0,0 0 0,0 9 81,8 11 100,0 11 
Dondurulmuş besin 4 100,0 4 100,0 4 100,0 4 100,0 4 100,0 3 75 4 100,0 0 0,0 0 0,0 4 100,0 4 100,0 4 
Ekmek ve unlu 
mamüller 

2 100,0 2 100,0 2 100,0 2 100,0 2 100,0 1 50 2 100,0 0 0,0 0 0,0 2 100,0 2 100,0 2 

Fonksiyonel yoğurt, süt 12 100,0 12 100,0 12 100,0 12 100,0 12 100,0 0 0 12 100,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 12 100,0 12 
Hazır çorba 7 100,0 7 100,0 7 100,0 7 100,0 7 100,0 2 25,6 7 100,0 2 28,5 2 25,6 7 100,0 7 100,0 7 
Hazır yemek 16 100,0 16 100,0 16 100,0 16 100,0 11 68,8 4 25 11 68,8 4 25,0 4 25,0 6 37,5 16 100,0 16 
İşlem görmüş et 8 100,0 8 100,0 8 100,0 8 100,0 7 87,5 0 0 4 50,0 2 25,0 2 25,0 3 37,5 8 100,0 8 
Kahvaltılık tahıl 5 100,0 5 100,0 5 100,0 5 100,0 5 100,0 1 20 5 100,0 3 60,0 3 60,0 5 100,0 5 100,0 5 
Kahvaltılık yağ, 
margarin, tereyağı 

4 100,0 4 100,0 4 100,0 4 100,0 4 100,0 2 50 4 100,0 0 0,0 0 0,0 2 50,0 4 100,0 4 

Kek 16 100,0 16 100,0 16 100,0 16 100,0 16 100,0 8 50 16 100,0 0 0,0 0 0,0 15 93,8 16 100,0 16 
Kuruyemiş 4 100,0 4 100,0 4 100,0 4 100,0 4 100,0 0 0 4 100,0 0 0,0 0 0,0 4 100,0 4 100,0 4 
Maden suları 7 100,0 7 100,0 7 100,0 7 100,0 7 100,0 2 28,5 7 100,0 4 57,1 4 57,1 3 42,8 7 100,0 7 
Makarna 5 100,0 5 100,0 5 100,0 5 100,0 5 100,0 1 20 5 100,0 0 0,0 0 0,0 5 100,0 5 100,0 5 
Meyve ve sebze suları 6 100,0 6 100,0 6 100,0 6 100,0 4 66,6 0 0 5 83,3 0 0,0 0 0,0 2 33,3 6 100,0 6 
Peynirler 18 100,0 18 100,0 18 100,0 18 100,0 18 100,0 6 33,3 18 100,0 11 61,1 11 61,1 8 44,4 18 100,0 18 
Sakızlar  4 100,0 4 100,0 4 100,0 4 100,0 4 100,0 1 25 4 100,0 1 25,0 1 25,0 1 25,0 4 100,0 4 
Salça, ketçap, mayonez 7 100,0 7 100,0 7 100,0 7 100,0 6 85,7 0 0 6 85,7 0 0,0 0 0,0 5 71,4 7 100,0 7 
Sıvı yağlar 4 100,0 4 100,0 4 100,0 4 100,0 4 100,0 0 0 3 75 0 0,0 0 0,0 1 25,0 4 100,0 4 
Süt 18 100,0 18 100,0 18 100,0 18 100,0 18 100,0 0 0 18 100,0 12 66,6 12 66,6 5 27,7 18 100,0 18 
Şeker, şekerleme 5 100,0 5 100,0 5 100,0 5 100,0 5 100,0 1 20 5 100,0 1 20,0 1 20,0 4 80,0 5 100,0 5 
Tahıl ve kurubaklagiller 1 100,0 1 100,0 1 100,0 1 100,0 1 100,0 0 0 1 100,0 0 0,0 0 0,0 1 100,0 1 100,0 1 
Toz puding 15 100,0 15 100,0 15 100,0 15 100,0 15 100,0 1 6,6 15 100,0 1 6,6 1 6,6 6 40,0 15 100,0 15 
Yoğurt, ayran, kefir 12 100,0 12 100,0 12 100,0 12 100,0 12 100,0 1 8,3 12 100,0 2 16,6 2 16,6 3 25,0 12 100,0 12 
Zeytinler  1 100,0 1 100,0 1 100,0 1 100,0 1 100,0 0 0 1 100,0 0 0,0 0 0,0 1 100,0 1 100,0 1 
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Reklamlarda yer alan bes nler n ve alkolsüz çecekler n kategor ler ne l şk n 

bulgular Tablo 4.5.’te ver lm şt r. 

Reklamlarda yer alan bes nler n %20,6’sını süt ve süt ürünler ; %4,7’s n  et ve 

et ürünler ; %7,6’sını unlu mamul, tahıl ve kuru baklag l; %33,9’unu şeker ve şekerl  

bes nler; %7,2’s n  hazır bes nler; %16,5’ n  çecekler; %2,2’s n  yağlar; %7,3’ünü 

d ğer bes nler kategor s  oluşturmaktadır.  
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Tablo 4.5. Reklamlarda yer alan besinlerin ve alkolsüz içeceklerin kategorilerine 
ilişkin bulgular. 

 Besin Grubu Marka 
Besin ve İçecekler Sayı (S) Yüzde (%) Sayı (S) Yüzde (%) 

Süt ve Süt Ürünleri 79 20,6 30 22,1 
Süt 18 4,8 7 5,2 
Aromalı süt 8 2,1 4 2,9 
Yoğurt, ayran, kefir 12 3,1 8 5,9 
Fonksiyonel yoğurt/süt 12 3,1 2 1,5 
Peynirler 18 4,7 7 5,2 
Dondurmalar 11 2,8 2 1,4 
Et ve Et Ürünleri 18 4,7 8 5,7 
Beyaz Et 7 1,9 2 1,4 
İşlem Görmüş Et 8 2,1 5 3,6 
Balık ve Deniz Ürünleri 3 0,7 1 0,7 
Unlu Mamuller, 
tahıllar ve 
kurubaklagiller 

29 7,6 12 8,8 

Ekmek ve Unlu 
Mamuller 

2 0,6 2 1,5 

Makarna 5 1,3 3 2,2 
Tahıl ve Kurubaklagiller 1 0,2 1 0,8 
Kahvaltılık Tahıllar 5 1,3 2 1,5 
Cipsler 12 3,1 1 0,7 
Kuruyemişler 4 1,1 3 2,1 
Şeker ve Şekerli 
Besinler 

129 33,9 25 18,4 

Şeker, şekerleme 5 1,4 3 2,2 
Bal, reçel, pekmez 10 2,6 7 5,2 
Çikolata, gofret 53 13,9 8 5,9 
Bisküvi, kurabiye, 
kraker 

45 11,8 4 2,9 

Kekler 16 4,2 3 2,2 
Hazır Besinler 27 7,2 11 7,9 
Hazır Çorbalar 7 1,9 2 1,4 
Hazır Yemekler 16 4,2 8 5,8 
Dondurulmuş Besin 4 1,1 1 0,7 
İçecekler (gazlı, gazsız) 63 16,5 34 25 
Alkolsüz içecek 50 13,2 24 17,6 
Meyve ve Sebze Suyu 6 1,5 5 3,7 
Maden Suları 7 1,8 5 3,7 
Yağlar 8 2,2 6 4,2 
Sıvı Yağlar 4 1,1 3 2,1 
Kahvaltılık yağlar, 
margarinler, tereyağı 

4 1,1 3 2,1 

Diğer besinler 27 7,1 11 7,9 
Zeytinler 1 0,4 1 0,8 
Toz puding tatlı karışımı 15 3,9 2 1,4 
Salça, ketçap, mayonez 7 1,7 5 3,6 
Sakızlar 4 1,1 3 2,1 

Toplam 380 100 137 100 
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Grafik 4.1. Reklamlarda yer alan besinlerin kategorileri. 

4.2.2. Reklamlarda Yer Alan Besinlerin ve Alkolsüz İçeceklerin Bir 

Porsiyonlarındaki Besin Ögesi İçeriklerine İlişkin Bulgular 

Reklamlarda yer alan bes nler n ve alkolsüz çecekler n b r pors yon değerler  

üzer nden enerj  (kkal), karbonh drat (g), prote n (g), yağ (g), doymuş yağ as d  (g), 

tuz (g), kals yum (mg), posa (g), şeker (g), sodyum (mg) değerler  Tablo 4.6’da 

ver lm şt r. Bes n öges  çer kler , bes n et ketler nden alınmıştır.  

Enerj  çer kler ne bakıldığında süt ve süt ürünler  kategor s n n en düşük enerj  

ortalamasının aromalı sütte (116,2±12,12 kkal); en yüksek enerj  ortalamasının se 

dondurmalarda (206,2±122,35 kkal) olduğu saptanmıştır. Et ve et ürünler  

kategor s n n enerj  çer kler ne bakıldığında en düşük enerj  ortalamasının beyaz ette 

(155,8±70,27 kkal); en yüksek enerj  ortalamasının şlem görmüş ette (205,9±59,65 

kkal) olduğu saptanmıştır. Unlu mamul, tahıl ve kurubaklag l kategor s n n enerj  

çer kler ne bakıldığında en düşük enerj  ortalamasının c pslerde (143,3±356,00 kkal); 

en yüksek enerj  ortalamasının kuruyem şlerde (563,9±514,88 kkal) olduğu 

saptanmıştır. Şekerl  bes n kategor s n n enerj  çer kler ne bakıldığında en düşük 

enerj  ortalamasının şeker, şekerlemede (64,9±55,35 kkal); en yüksek enerj  

ortalamasının ç kolata, gofrette (178,2±68,32 kkal) olduğu saptanmıştır. Hazır bes nler 

kategor s n n enerj  çer kler ne bakıldığında en düşük enerj  ortalamasının 

dondurulmuş bes nlerde (173,2±120,52 kkal); en yüksek enerj  ortalamasının hazır 
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yemeklerde (273,1±177,42 kkal) olduğu saptanmıştır. İçecekler  kategor s n n enerj  

çer kler ne bakıldığında en düşük enerj  ortalamasının maden sularında (30,8±38,64 

kkal); en yüksek enerj  ortalamasının meyve ve sebze sularında (80,1±39,32 kkal) 

olduğu saptanmıştır. Yağlar  kategor s n n enerj  çer kler ne bakıldığında en düşük 

enerj  ortalamasının sıvı yağlarda (103,1±5,61 kkal); en yüksek enerj  ortalamasının 

kahvaltılık yağlar, margar n, tereyağında (131,4±19,29 kkal) olduğu saptanmıştır. 

D ğer bes nler  kategor s n n enerj  çer kler ne bakıldığında en düşük enerj  

ortalamasının sakızlarda (2,9±2,59 kkal); en yüksek enerj  ortalamasının toz pud ngde 

(248,3±24,92 kkal) olduğu saptanmıştır. 

Karbonh drat çer kler ne bakıldığında süt ve süt ürünler  kategor s n n 

bakıldığında en düşük enerj  ortalamasının peyn rlerde (2,1±1,72 g); en yüksek 

karbonh drat ortalamasının se dondurmalarda (25,2±12,91 g) olduğu saptanmıştır. Et 

ve et ürünler  kategor s n n karbonh drat çer kler ne bakıldığında en düşük enerj  

ortalamasının balık ve den z ürünler nde (0,0 g); en yüksek karbonh drat ortalamasının 

beyaz ette (2,5±6,26 g) olduğu saptanmıştır. Unlu mamul, tahıl ve kuru baklag l 

kategor s n n karbonh drat çer kler ne bakıldığında en düşük enerj  ortalamasının 

c pslerde (16,6±4,82 g); en yüksek karbonh drat ortalamasının kuruyem şlerde 

(54,6±48,32 g) olduğu saptanmıştır. Şekerl  bes n kategor s n n karbonh drat 

çer kler ne bakıldığında en düşük enerj  ortalamasının şeker, şekerlemede 

(15,1±12,97 g); en yüksek karbonh drat ortalamasının keklerde (22,4±8,51 g) olduğu 

saptanmıştır. Hazır bes nler kategor s n n karbonh drat çer kler ne bakıldığında en 

düşük karbonh drat ortalamasının dondurulmuş bes nlerde (22,3±19,46 g) en yüksek 

karbonh drat ortalamasının hazır yemeklerde (63,3±75,31 g) olduğu saptanmıştır. 

İçecekler  kategor s n n karbonh drat çer kler ne bakıldığında en düşük karbonh drat 

ortalamasının maden sularında (7,2±10,32 g); en yüksek karbonh drat ortalamasının 

meyve ve sebze sularında (15,5±9,75 g) olduğu saptanmıştır. Yağlar  kategor s n n 

karbonh drat çer kler ne bakıldığında en düşük karbonh drat ortalamasının sıvı 

yağlarda (0,0 g); en yüksek karbonh drat ortalamasının kahvaltılık yağlar, margar n, 

tereyağında (0,1±0,04 g) olduğu saptanmıştır. D ğer bes nler  kategor s n n 

karbonh drat çer kler ne bakıldığında en düşük karbonh drat ortalamasının 

zeyt nlerde (1,1 g); en yüksek karbonh drat ortalamasının toz pud ngde (39,5±3,75 g) 

olduğu saptanmıştır. 
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Prote n çer kler ne bakıldığında süt ve süt ürünler  kategor s n n en düşük 

prote n ortalamasının dondurmalarda (2,9±1,46 g); en yüksek prote n ortalamasının 

se peyn rlerde (8,2±4,47 g) olduğu saptanmıştır. Et ve et ürünler  kategor s n n prote n 

çer kler ne bakıldığında en düşük prote n ortalamasının şlem görmüş etlerde (12,8±7, 

00 g); en yüksek prote n ortalamasının balık ve den z ürünler nde (23,5 g) olduğu 

saptanmıştır. Unlu mamul, tahıl ve kuru baklag l kategor s n n prote n çer kler ne 

bakıldığında en düşük prote n ortalamasının c pslerde (1,6±0,35 g); en yüksek prote n 

ortalamasının kuruyem şlerde (17,1±15,00 g) olduğu saptanmıştır. Şekerl  bes n 

kategor s n n prote n çer kler ne bakıldığında en düşük prote n ortalamasının şeker, 

şekerlemede (0,9±0,91 g); en yüksek prote n ortalamasının ç kolata, gofrette (2,5±1,35 

g) olduğu saptanmıştır. Hazır bes nler kategor s n n prote n çer kler ne bakıldığında 

en düşük prote n ortalamasının dondurulmuş bes nlerde (6,3±6,58 g) yüksek prote n 

ortalamasının hazır yemeklerde (18,8±16,15 g) olduğu saptanmıştır. İçecekler  

kategor s n n prote n çer kler ne bakıldığında en düşük prote n ortalamasının maden 

sularında (0,0 g); en yüksek prote n ortalamasının meyve ve sebze sularında (0,4±0,82 

g) olduğu saptanmıştır. Yağlar kategor s n n prote n çer kler ne bakıldığında en düşük 

prote n ortalamasının sıvı yağlarda (0,0 g); en yüksek prote n ortalamasının kahvaltılık 

yağlar, margar n, tereyağında (0,06±0,04 g) olduğu saptanmıştır. D ğer bes nler  

kategor s n n prote n çer kler ne bakıldığında en düşük prote n ortalamasının 

sakızlarda (0,0 g); en yüksek prote n ortalamasının toz pud ngde (6,4±0,97 g) olduğu 

saptanmıştır. 

Yağ çer kler ne bakıldığında süt ve süt ürünler  kategor s n n en düşük yağ 

ortalamasının aromalı sütlerde (2,4±0,73 g); en yüksek yağ ortalamasının se 

peyn rlerde (12,1±4,00 g) olduğu saptanmıştır. Et ve et ürünler  kategor s n n yağ 

çer kler ne bakıldığında en düşük yağ ortalamasının balık ve den z ürünler nde 

(7,8±6,51 g); en yüksek yağ ortalamasının şlem görmüş etlerde (14,4±6,93 g ) olduğu 

saptanmıştır. Unlu mamul, tahıl ve kuru baklag l kategor s n n yağ çer kler ne 

bakıldığında en düşük yağ ortalamasının tahıl ve kurubaklag llerde (0,9 g); en yüksek 

yağ ortalamasının kuruyem şlerde (30,8±30,56 g) olduğu saptanmıştır. Şekerl  bes n 

kategor s n n yağ çer kler ne bakıldığında en düşük yağ ortalamasının şeker, 

şekerlemede (0,02±0,03 g); en yüksek yağ ortalamasının ç kolata, gofrette (9,9±4,76 

g) olduğu saptanmıştır. Hazır bes nler kategor s n n yağ çer kler ne bakıldığında en 
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düşük yağ ortalamasının hazır çorbalarda (3,9±7,25 g) yüksek yağ ortalamasının hazır 

yemeklerde (36,4±40,18) olduğu saptanmıştır. İçecekler  kategor s n n yağ çer kler ne 

bakıldığında en düşük yağ ortalamasının maden sularında (0,0 g); en yüksek yağ 

ortalamasının alkolsüz çeceklerde (0,4±1,17) olduğu saptanmıştır. Yağlar  

kategor s n n prote n çer kler ne bakıldığında en düşük yağ ortalamasının sıvı 

yağlarda (11,5±0,65 g); en yüksek yağ ortalamasının kahvaltılık yağlar, margar n, 

tereyağında (14,5±2,16 g) olduğu saptanmıştır. D ğer bes nler  kategor s n n yağ 

çer kler ne bakıldığında en düşük yağ ortalamasının sakızlarda (0,0 g); en yüksek yağ 

ortalamasının zeyt nlerde (7,3 g) olduğu saptanmıştır. 

Doymuş yağ çer kler ne bakıldığında süt ve süt ürünler  kategor s n n en düşük 

doymuş  yağ ortalamasının aromalı sütlerde (1,6±0,67 g); en yüksek doymuş yağ 

ortalamasının se peyn rlerde (6,9±2,95 g) olduğu saptanmıştır. Et ve et ürünler  

kategor s n n doymuş yağ çer kler ne bakıldığında en düşük doymuş yağ 

ortalamasının balık ve den z ürünler nde (0,7±1,00 g); en yüksek doymuş yağ 

ortalamasının şlem görmüş etlerde (6,4±4,21 g) olduğu saptanmıştır. Unlu mamul, 

tahıl ve kuru baklag l kategor s n n doymuş yağ çer kler ne bakıldığında en düşük 

doymuş yağ ortalamasının tahıl ve kurubaklag llerde (0,2 g); en yüksek doymuş yağ 

ortalamasının kuruyem şlerde (8,3±9,81 g) olduğu saptanmıştır. Şekerl  bes n 

kategor s n n doymuş yağ çer kler ne bakıldığında en düşük doymuş yağ 

ortalamasının şeker, şekerlemede (0,02±0,02 g); en yüksek doymuş yağ ortalamasının 

ç kolata, gofrette (6,0±2,93 g) olduğu saptanmıştır. Hazır bes nler kategor s n n 

doymuş yağ çer kler ne bakıldığında en düşük doymuş yağ ortalamasının hazır 

çorbalarda (0,8±1,19 g) yüksek doymuş yağ ortalamasının hazır yemeklerde (3,6±4,59 

g) olduğu saptanmıştır. İçecekler  kategor s n n doymuş yağ çer kler ne bakıldığında 

en düşük doymuş yağ ortalamasının maden sularında (0,0 g); en yüksek doymuş yağ 

ortalamasının alkolsüz çeceklerde (0,3±0,93 g) olduğu saptanmıştır. Yağlar  

kategor s n n doymuş yağ çer kler ne bakıldığında en düşük doymuş yağ 

ortalamasının sıvı yağlarda (1,7±0,38 g); en yüksek doymuş yağ ortalamasının 

kahvaltılık yağlar, margar n, tereyağında (7,1±3,24 g) olduğu saptanmıştır. D ğer 

bes nler  kategor s n n doymuş yağ çer kler ne bakıldığında en düşük doymuş yağ 

ortalamasının sakızlarda (0,0 g); en yüksek doymuş yağ ortalamasının toz pud ngde 

(4,1±0,49  g) olduğu saptanmıştır. 
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Trans yağ çer kler ne bakıldığında süt ve süt ürünler  kategor s n n en yüksek 

trans yağ ortalamasının se yoğurt, ayran, kef rlerde (0,2 g) olduğu saptanmıştır. Unlu 

mamul, tahıl ve kuru baklag l kategor s n n trans yağ çer kler ne bakıldığında en 

yüksek trans yağ ortalamasının c pslerde (0,3±0,01 g) olduğu saptanmıştır. Şekerl  

bes n kategor s n n trans yağ çer kler ne bakıldığında en yüksek trans yağ 

ortalamasının ç kolata, gofrette (0±0,01 g) olduğu saptanmıştır. Hazır bes nler 

kategor s n n trans yağ çer kler ne bakıldığında en düşük trans yağ ortalamasının 

dondurulmuş bes nlerde (0,0±0,00 g); en yüksek trans yağ ortalamasının hazır 

yemeklerde (0,2±0,21 g) olduğu saptanmıştır. İçecekler  kategor s n n trans yağ 

çer kler ne bakıldığında en yüksek doymuş yağ ortalamasının alkolsüz çeceklerde 

(1,5±4,86 g) olduğu saptanmıştır. Yağlar  kategor s n n trans yağ çer kler ne 

bakıldığında en yüksek trans yağ ortalamasının kahvaltılık yağlar, margar n, 

tereyağında (0,05±0,07 g ) olduğu saptanmıştır.  

Tuz çer kler ne bakıldığında süt ve süt ürünler  kategor s n n en düşük tuz 

ortalamasının peyn rlerde (0,1±0,18 g); en yüksek tuz ortalamasının se aromalı 

sütlerde (1,1±1,13 g) olduğu saptanmıştır. Et ve et ürünler  kategor s n n tuz 

çer kler ne bakıldığında en düşük tuz ortalamasının şlem görmüş etlerde (1,1±0,92 

g); en yüksek tuz ortalamasının beyaz etlerde (2,7±6,32 g) olduğu saptanmıştır. Unlu 

mamul, tahıl ve kuru baklag l kategor s n n tuz çer kler ne bakıldığında en düşük tuz 

ortalamasının tahıl ve kurubaklag llerde (0,0 g); en yüksek tuz ortalamasının 

kuruyem şlerde (2,6±3,45 g) olduğu saptanmıştır. Şekerl  bes n kategor s n n tuz 

çer kler ne bakıldığında en düşük tuz ortalamasının şeker, şekerlemede (0,05±0,07 g); 

en yüksek tuz ortalamasının b sküv  kurab ye, krakerde (0,3±0,35 g) olduğu 

saptanmıştır. Hazır bes nler kategor s n n tuz çer kler ne bakıldığında en düşük tuz 

ortalamasının dondurulmuş bes nlerde (1,1±1,23 g) yüksek tuz ortalamasının hazır 

çorbalarda (4,6±6,21 g) olduğu saptanmıştır. İçecekler  kategor s n n tuz çer kler ne 

bakıldığında en düşük tuz ortalamasının alkolsüz çeceklerde (0,08±0,2 g); en yüksek 

tuz ortalamasının meyve ve sebze sularında (0,0 g) olduğu saptanmıştır. Yağlar  

kategor s n n tuz çer kler ne bakıldığında en yüksek tuz ortalamasının kahvaltılık 

yağlar, margar n, tereyağında (0,02±0,02 g) olduğu saptanmıştır. D ğer bes nler  

kategor s n n tuz çer kler ne bakıldığında en düşük tuz ortalamasının sakızlarda (0,0 

g); en yüksek tuz ortalamasının zeyt nlerde (1,1 g) olduğu saptanmıştır. 
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Kals yum çer kler ne bakıldığında süt ve süt ürünler  kategor s n n en düşük 

kals yum ortalamasının peyn rlerde (174,5±159,00 mg); en yüksek kals yum 

ortalamasının se yoğurt, ayran, kef rlerde (306±132,92 mg) olduğu saptanmıştır. Et 

ve et ürünler  kategor s n n kals yum çer kler ne bakıldığında en düşük kals yum 

ortalamasının beyaz etlerde (14,5±3,56 mg); en yüksek kals yum ortalamasının se 

şlem görmüş etlerde (21,2±5,33 mg) olduğu saptanmıştır.  Unlu mamul, tahıl ve kuru 

baklag l kategor s n n kals yum çer kler ne bakıldığında en yüksek kals yum 

ortalamasının kahvaltılık tahıllarda (436,2±458,89 mg) olduğu saptanmıştır. Şekerl  

bes n kategor s n n kals yum çer kler ne bakıldığında en yüksek kals yum 

ortalamasının ç kolata, gofrette (215,2±77,49 mg) olduğu saptanmıştır. Hazır bes nler 

kategor s n n en yüksek kals yum ortalamasının hazır yemeklerde (156±64,87 mg) 

olduğu saptanmıştır. İçecekler  kategor s n n kals yum çer kler ne bakıldığında en 

yüksek kals yum ortalamasının maden sularında (181,3±203,56 mg) olduğu 

saptanmıştır.  

Posa çer kler ne bakıldığında süt ve süt ürünler  kategor s n n en düşük posa 

ortalamasının peyn rlerde (0,0 g); en yüksek posa ortalamasının se dondurmalarda 

(1±0,45 g) olduğu saptanmıştır.  Unlu mamüller, tahıllar, kurubaklag ller kategor s n n 

posa çer kler ne bakıldığında en düşük posa ortalamasının c pslerde (1,0±1,21 g); en 

yüksek posa ortalamasının se şlem görmüş etlerde (21,5±5,33 g) olduğu saptanmıştır.  

Şekerl  bes n kategor s n n posa çer kler ne bakıldığında en düşük posa ortalamasının 

şeker, şekerlemelerde (0,0 g); en yüksek posa ortalamasının ç kolata, gofrette 

(1,6±2,38 g) olduğu saptanmıştır. Hazır bes nler kategor s n n en düşük posa 

ortalamasının dondurulmuş bes nlerde (0,0 g); en yüksek posa ortalamasının hazır 

yemeklerde (1,7±1,63 g) olduğu saptanmıştır. İçecekler  kategor s n n posa çer kler ne 

bakıldığında en yüksek posa ortalamasının maden sularında (1,0±1,45 g) olduğu 

saptanmıştır. D ğer bes nler kategor s n n posa çer kler ne bakıldığında en düşük posa 

ortalamasının toz pud nglerde (0,2±0,57 g); en yüksek posa ortalamasının salça, 

ketçap, mayonezde (0,5±0,65 g) olduğu saptanmıştır.  

Şeker çer kler ne bakıldığında süt ve süt ürünler  kategor s n n en düşük şeker 

ortalamasının peyn rlerde (1,9±1,87 g); en yüksek şeker ortalamasının se 

dondurmalarda (20,9±12,45 g) olduğu saptanmıştır. Unlu mamul, tahıl ve kuru 

baklag l kategor s n n şeker çer kler ne bakıldığında en düşük şeker ortalamasının 
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ekmek ve unlu mamüllerde (0,8±1,13 g); en yüksek şeker ortalamasının kahvaltılık 

tahıllarda (13,3±17,56 g) olduğu saptanmıştır. Şekerl  bes n kategor s n n şeker 

çer kler ne bakıldığında en düşük şeker ortalamasının b sküv , kurab ye, krakerde 

(6,0±3,51 g) en yüksek şeker ortalamasının ç kolata, gofrette (13,7±5,65 g) olduğu 

saptanmıştır. Hazır bes nler kategor s n n en düşük şeker ortalamasının dondurulmuş 

bes nlerde (1,8±2,5 g); en yüksek şeker ortalamasının hazır çorbalarda (5,5±8,1 g) 

olduğu saptanmıştır. İçecekler  kategor s n n şeker çer kler ne bakıldığında en düşük 

şeker ortalamasının maden sularında (8,8±9,35 g); en yüksek şeker ortalamasının 

meyve ve sebze sularında (22,0±3,98 g) olduğu saptanmıştır. D ğer bes nler 

kategor s nde en yüksek şeker ortalamasının pud nglerde (29,3±2,91 g) olduğu 

saptanmıştır.  

Sodyum çer kler ne bakıldığında süt ve süt ürünler  kategor s n n en düşük 

sodyum ortalamasının dondurmalarda (42,9±32,53 mg); en yüksek sodyum 

ortalamasının se peyn rlerde (290,6±148,00 mg) olduğu saptanmıştır. Et ve et 

ürünler nde en düşük sodyum ortalamasının şlem görmüş etlerde (424,5±342,86 mg); 

en yüksek sodyum ortalamasının beyaz etlerde (1086,0±2525,00 mg) olduğu 

saptanmıştır. Unlu mamul, tahıl ve kuru baklag l kategor s n n sodyum çer kler ne 

bakıldığında en düşük sodyum ortalamasının tahıl ve kurubaklag llerde (0,0 mg); en 

yüksek sodyum ortalamasının ekmek ve unlu mamüllerde (1032,0±1369,00 mg) 

olduğu saptanmıştır. Şekerl  bes n kategor s n n sodyum çer kler ne bakıldığında en 

düşük sodyum ortalamasının şeker, şekerlemelerde (1,9±3,43 mg); en yüksek sodyum 

ortalamasının b sküv , kurab ye, krakerde (138,7±107,97 mg) olduğu saptanmıştır. 

Hazır bes nler kategor s n n en düşük sodyum ortalamasının dondurulmuş bes nlerde 

(448,0±430,00 mg); en yüksek sodyum ortalamasının hazır çorbalarda 

(1836,5±2470,31 mg) olduğu saptanmıştır. İçecekler  kategor s n n sodyum 

çer kler ne bakıldığında en düşük sodyum ortalamasının sebze, meyve sularında (0,0 

mg); en yüksek sodyum ortalamasının maden sularında (107,1±192,38 mg) olduğu 

saptanmıştır. D ğer bes nler kategor s nde en düşük sodyum ortalamasının sakızlarda 

(0,0 mg); en yüksek sodyum ortalamasının zeyt nlerde (440,00 mg) olduğu 

saptanmıştır.  
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Tablo 4.6. Reklamlarda yer alan besinlerin ve alkolsüz içeceklerin bir porsiyonlarındaki enerji, karbonhidrat, protein, yağ, doymuş yağ 
asidi, trans yağ asidi, tuz, kalsiyum, şeker, posa ve sodyum içerikleri. 

Besin Grubu   Enerji (kkal) CHO (g) Protein (g) Yağ (g) DYA (g) Trans YA
(g) 

Tuz (g) Kalsiyum 
(mg) 

Posa (g) Şeker (g) Na (mg) 

 Süt ve Süt Ürünleri 
 
Süt 

 X±SS 125,3±108,52 10,1±5,21 3,9±2,15 5,1±2,71 2,5±1,78 - 0,1±0,19 183,2±63,93 0,9±0,83 10,1±5,22 38,6±45,72 
 Alt d. 54,6 0,9 0,4 0,2 2,5 - 0 85,2 0 0,6 0 
 Üst d. 544 17,4 6,2 10,5 6,8 - 0,4 254 1,6 17,2 160 

 
Aromalı süt 

 X±SS 116,2±12,12 16,6±35,00 6,4±1,73 2,4±0,75 1,6±0,67 - 1,1±1,13 240,0 0,4±0,63 16,1±3,31 50,0±59,58 
 Alt d. 96 10,8 5,6 0,6 0,4 - 0 240 0 10,4 0 
 Üst d. 126 19,2 10,4 3 2,4 - 0,4 240 0,8 18,8 160 

 
Yoğurt, ayran, 
kefir 

 X±SS 124,8±29,22 11,4±4,94 6,8±1,57 5,7±2,25 3,4±1,85 0,2 1,1 306,2±132,92 0,4 8,8±6,00 210,2±262,63 
 Alt d. 82 4,8 5,4 2,4 0 0,2 1,1 212 0,4 0 0 
 Üst d. 188 20,2 10,2 9,8 6,4 0,2 1,1 400 0,4 20,2 840 

 
Fonksiyonel 
yoğurt, süt 

 X±SS 117,1±28,23 15,9±5,53 6,8±0,52 2,9±2,56 1,9±1,65 - 0,2±0,05 - - 12,7±2,61 86,6±239,01 
 Alt d. 84 8 5,4 0 0 - 0,2 - - 8 80 
 Üst d. 150 22 7,4 7 4,6 - 0,4 - - 14,8 160 

 
Peynirler 

 X±SS 149,5±45,83 2,1±1,72 8,2±4,47 12,1±4,00 6,9±2,95 - 0,1±0,18 174,5±159,01 0,0 1,9±1,87 290,6±148,00 
 Alt d. 85,5 0,06 2 3,9 1,5 - 0 0 0 0 120 
 Üst d. 241,2 7,2 15 20,1 13,1 - 0,3 420 0 7,2 648 

 
Dondurmalar 

 X±SS 206,2±122,35 25,2±12,91 2,9±1,46 10,1±7,65 6,6±5,49 - 0,1±0,08 - 1,0±0,45 20,9±12,45 42,9±32,53 
 Alt d. 49,8 7,8 0,7 1,5 0 - 0 - 0,2 0 0 
 Üst d. 408,8 49 5 21 15,4 - 0,3 - 1,8 40,6 112 

 Et ve Et Ürünleri 
 
Beyaz Et 

 X±SS 155,8±70,27 2,5±6,26 18,1±7,14 8,1±6,32 2,6±1,91 - 2,7±6,32 14,5±3,56 0,0 0,6±0,00 1086±2525 
 Alt d. 39 0 5,4 0,7 0,2 - 0,2 9 0 0,6 68 
 Üst d. 250 16,6 24,9 19,2 5,8 - 17 18 0 0,6 6808 

 
İşlem Görmüş Et 

 X±SS 205,9±59,65 6,0±9,00 12,8±7,00 14,4±6,93 6,4±4,21 - 1,1±0,92 21,2±5,33 0,9±0,86 0,1±0,15 424,5±342,86 
 Alt d. 63 0,1 8 3 1,2 - 0 1,5 0 0 0 
 Üst d. 249 22,2 26,6 20 10,5 - 3 25 1,5 0,3 1200 

 
Balık ve Deniz 
Ürünleri 

 X±SS 166,6±62,71 0,0 23,5 7,8±6,51 0,7±1,00 - 1,4±0,45 - - 0,0 586,6±161,67 
 Alt d. 95 0 23,5 0,4 0 - 1 - - 0 400 

 Üst d. 212 0 23,5 12,4 1,9 - 1,7 - - 0 680 
 Unlu Mamüller, Tahıllar ve Kurubaklagiller 
 
Ekmek ve Unlu
Mamüller 

 X±SS 227,3±71,12 44,6±10,16 8,1±3,93 1,4±1,00 0,8±1,23 0,0 2,6±3,45 - 1,9±2,79 0,8±1,13 1032,0±1369,00 
 Alt d. 177 37,5 5,2 0,6 0 0 0,2 - 0 0 64 
 Üst d. 277 51,8 10,8 2,1 1,7 0 5 - 3,8 1,5 2000 
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Tablo 4.6. (Devam) Reklamlarda yer alan besinlerin ve alkolsüz içeceklerin bir porsiyonlarındaki enerji, karbonhidrat, protein, yağ,  
doymuş yağ asidi, trans yağ asidi, tuz, kalsiyum, şeker, posa ve sodyum içerikleri. 

 
Makarna 

 X±SS 167,1±79,55 33,3±17,24 5,3±2,73 1,0±0,31 0,3±0,29 0,0 0,3±0,32 - 1,9±1,56 1,4±0,91 103,2±124,13 
 Alt d. 41,5 6,5 0,9 0,8 0 0 0 - 0 0,1 4 
 Üst d. 23,6 54,5 8,2 1,2 0,8 0 0,8 - 4 2,5 300 

 
Tahıl ve 
Kurubaklagiller      

 X±SS 173,6 34,7 5,5 0,9 0,2 - 0,0 - 2,7 1,4 0,0 
 Alt d. 173,5 34,7 5,5 0,9 0,2 - 0 - 2,7 1,4 0 
 Üst d. 173,5 34,7 5,5 0,9 0,2 - 0 - 2,7 1,4 0 

 
Kahvaltılık tahıllar 

 X±SS 241,1±285,99 46,2±58,26 5,5±6,32 2,6±1,95 0,9±0,58 0,0 1,2±1,21 436,2±458,89 5,6±6,41 13,3±17,56 62,4±66,21 
 Alt d. 88,8 15,9 1,4 0,8 0,2 0 0,01 106,4 1,4 0,4 4 
 Üst d. 750 150 16,8 5,8 1,4 0 0,4 960 17 44 176 

 
Cipsler 

 X±SS 143,3±356,00 16,6±4,82 1,6±0,35 7,6±2,16 1,9±1,26 0,3±0,02 0,4±0,19 - 1,0±1,21 1,2±1,12 144,8±57,26 
 Alt d. 113 12,8 1,2 4,3 0,4 0 0 - 0,8 0 0 
 Üst d. 222,7 26,7 2,1 12 4 0,4 0,5 - 1,4 3,3 208 

 
Kuruyemişler 

 X±SS 563,9±514,88 54,6±48,32 17,1±15,00 30,8±30,56 8,3±9,81 - 1,8±2,24 - 7,5±9,36 8,9±6,28 746±897,19 
 Alt d. 84 7,11 0,8 0,01 0,06 - 0 - 0 0 0 
 Üst d. 1020 98 33 60,8 20,4 - 4,6 - 19,2 14,2 1840 

 Şekerli Besinler 
 
Şeker, şekerleme 

 X±SS 64,9±55,35 15,1±12,97 0,9±0,91 0,0±0,03 0,0±0,02 0,0 0,0 0,0 0,0 11,9±10,78 1,9±3,43 
 Alt d. 11,4 2,9 0 0 0 0 0 0 0 2,3 0 

  Üst d. 146 34,4 2 0,08 0,07 0 0,02 0 0 27,8 8 
 
Bal, reçel, pekmez 

 X±SS 110,9±49,34 15,2±5,43 1,7±1,78 4,5±5,19 0,9±1 0,0 0,1±0,07 0,0 1,0±1,08 13,6±5,12 21,5±30,6 
 Alt d. 43,5 7,2 0 0 0 0 0 0 0 7,2 0 
 Üst d. 194,9 24,6 4,2 12,5 2,5 0 0,2 0 2,1 24,6 80 

 
Çikolata, gofret 

 X±SS 178,2±68,32 19,3±7,01 2,5±1,35 9,9±4,76 6,0±2,93 0,0±0,01 0,1±0,21 215,2±77,49 1,6±2,38 13,7±5,65 57,3±74,81 
 Alt d. 21,6 2,4 0,3 1,3 0,7 0 0 160,5 0 1,9 0 
 Üst d. 414 39 6,6 26,2 11,4 0,06 1,4 270 14,8 34,5 540 

 
Bisküvi, kurabiye,
kraker 

 X±SS 137,1±40,71 18,3±3,83 2,0±0,92 5,9±2,89 3,1±1,71 0,0±0,09 0,3±0,35 - 0,9±0,46 6,0±3,51 138,7±107,97 
 Alt d. 46,5 5,4 0,4 1,3 0,8 0,0 0,03 - 0 0 12 
 Üst d. 341,2 30,9 5 20,1 12,2 0,07 0,1 - 1,9 14,8 396 

 
Kekler 

 X±SS 167,5±58,45 22,4±8,51 1,8±0,66 7,8±3,00 4,4±1,95 0,0±0,01 0,1±0,34 - 0,7±0,51 14,1±5,52 115±55,42 
 Alt d. 40,7 5,7 0,4 1,8 1 0 0,01 - 0 3,8 32 
 Üst d. 261 40,6 3 13,4 8,6 0,02 0,5 - 2,1 25,9 196 

 Hazır Besinler 
 
Hazır çorbalar 

 X±SS 232,8±325,71 37,1±50,14 9,8±14,27 3,9±7,25 0,8±1,19 0,0 4,6±6,21 0,00 0,8±0,76 5,5±8,14 1836,5±2470,31 
 Alt d. 32 6 1 0,04 0,04 0 0,1 0 0,08 0,06 56 
 Üst d. 738 111,8 35,4 19,6 2,8 0 16,6 0 1,8 20,2 6640 

Hazır yemekler  X±SS 273,1±177,42 63,3±75,31 18,8±16,15 36,4±40,18 3,6±4,59 0,2±0,21 2,3±2,45 156±64,87 1,7±1,63 5±5,52 927,6±965,77 
 Alt d. 26 5,6 0,4 0,08 0 0 0 59 0,8 0 0 
 Üst d. 641 188,3 41,1 98,2 12,1 0,4 5,8 196 5 14,1 2340 
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Tablo 4.6. (Devam) Reklamlarda yer alan besinlerin ve alkolsüz içeceklerin bir porsiyonlarındaki enerji, karbonhidrat, protein, yağ,  
doymuş yağ asidi, trans yağ asidi, tuz, kalsiyum, şeker, posa ve sodyum içerikleri. 

 
Dondurulmuş 
Besin 

 X±SS 173,2±120,52 22,3±19,46 6,3±6,58 6,5±2,59 2,6±0,91 0,0±0,00 1,1±1,23 - 0,0 1,8±2,52 448,0±430,00 
 Alt d. 103 9,5 2,3 3,6 1,4 0,01 0,5 - 0 0,4 200 
 Üst d. 353 51,1 15,9 9,4 3,5 0,02 2,7 - 0 5,5 1092 

 İçecekler (gazlı, gazsız) 
 
Alkolsüz içecekler 

 X±SS 44,1±47,52 9,7±10,46 0,3±1,00 0,4±1,17 0,3±0,93 1,5±4,86 0,1±0,26 0,0 0,4±0,85 10,3±9,92 33,1±84,95 
 Alt d. 0 0 0 0 0 0 0 0 0,4 0 0 
 Üst d. 154 28 5,6 5 4 16 1,2 0 2,4 27,4 480 

 
Meyve ve Sebze
Suyu 

 X±SS 80,1±39,32 15,5±9,75 0,4±0,82 0,0±0,08 0,0 - 0,0 - 1,0±1,45 22,0±3,98 0,0 
 Alt d. 3,6 0,8 0 0 0 - 0 - 0 16,2 0 
 Üst d. 115,4 25,2 2 0,02 0 - 0 - 2 26 0 

 
Maden Suları 

 X±SS 30,8±38,64 7,2±10,32 0,0 0,0 0,0 0,0 0,3±4,91 181,3±203,56 0,0 8,8±9,35 107,1±192,38 
 Alt d. 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
 Üst d. 86 22 0 0 0 0 1,2 471 0 20 480 

 Yağlar 
 
Sıvı Yağlar 

 X±SS 103,1±5,61 0,0 0,0 11,5±0,65 1,7±0,38 - 0,0 - 0,0 0,0 0,0 
 Alt d. 98,2 0 0 10,9 1,2 - 0 - 0 0 0 
 Üst d. 108 0 0 12 1,8 - 0 - 0 0 0 

 
Kahvaltılık yağlar,
margarinler, 
tereyağı 

 X±SS 131,4±19,29 0,1±0,04 0,1±0,04 14,5±2,16 7,1±3,24 0,1±0,07 0,0±0,02 - 0,0 0,0±0,04 8,0±9,28 
 Alt d. 106,6 0 0 11,8 2,8 0 0 - 0 0 0 
 Üst d. 148,2 0,1 0,1 16,4 10,7 0,1 0,04 - 0 0,08 16 

 Diğer Besinler 
 
Zeytinler 

 X±SS 72,8 1,1 0,4 7,3 1,2 - 1,1 - 0,4 0,0 440 
 Alt d. 72,8 1,1 0,4 7,3 1,2 - 1,1 - 0,4 0 440 
 Üst d. 72,8 1,1 0,4 7,3 1,2 - 1,1 - 0,4 0 440 

 
Toz puding 

 X±SS 248,3±24,92 39,5±3,75 6,4±0,97 6,9±0,91 4,1±0,49 0,0 0,2±0,02 0,0 0,2±0,57 29,3±2,91 82,4±9,00 
 Alt d. 171 285 4 4,5 3,6 0 0,2 0 0 22,5 60 
 Üst d. 286 45,8 8 8,2 4,8 0 0,3 0 1,2 34 104 

 
Salça, ketçap, 
mayonez 

 X±SS 46,1±50,16 8,9±10,00 1,4±1,65 0,5±0,79 0,3±0,71 - 0,5±0,82 - 0,5±0,65 5,8±8,17 190,4±312,17 
 Alt d. 7,5 1,1 0,2 0,02 0 - 0 - 0 0,1 - 
 Üst d. 137,5 27,8 4,8 2,0 1,8 - 2,2 - 1,7 21,9 884 

 
Sakızlar 

 X±SS 2,9±2,59 1,2±1,13 0,0±0,00 0,0±0,00 0,0±0,00 0,0 0,0±0,00 0,0 0,0 0,0±0,00 0,0±0,00 
 Alt d. 0 0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 
 Üst d. 6,2 2,6 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 
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4.3. Reklamlarda Yer Alan Besinlerin ve Alkolsüz İçeceklerin Besin 

Ögesi Örüntü Profillerine İlişkin Bulgular 

4.3.1. FSA-OFCOM Besin Ögesi Örüntü Profili ile Değerlendirmeye 

İlişkin Bulgular 

FSA-OFCOM bes n öges  örüntü prof l  le değerlend rmeye l şk n bulgular 

Tablo 4.7.’de ver lm şt r. Et ket ver s nde eks kl k olan bes nler değerlend rme dışı 

tutulmuştur. 

FSA-OFCOM bes n öges  örüntü prof l  hesaplamalarına göre süt ve süt 

ürünler  kategor s nde yer alan sütler n %55,5’u daha az sağlıklı, %44,5’u daha 

sağlıklı; aromalı sütler n %12,5’u daha az sağlıklı, %86,5’u daha sağlıklı; yoğurt, 

ayran, kef rler n %41,6’sı daha az sağlıklı, %58,4’ü daha sağlıklı; fonks yonel yoğurt, 

sütler n %100’ü daha az sağlıklı; peyn rler n %94,4’ü daha az sağlıklı, %5,6’sı daha 

sağlıklı; dondurmaların %81,8’  daha az sağlıklı; %18,2’s  daha sağlıklı; et ve et 

ürünler  kategor s nde yer alan beyaz etler n %100’ü daha sağlıklı; şlem görmüş 

etler n %62,5’u daha az sağlıklı, %37,5’u daha sağlıklı; balık ve den z ürünler n n 

%100’ü daha sağlıklı; unlu mamüller, tahıllar ve kuru baklag ller kategor s nde yer 

alan makarnaların %20’s  daha az sağlıklı, %80’  daha sağlıklı ekmek ve unlu 

mamüller n %50’s  daha az sağlıklı, %50’s  daha sağlıklı; tahıl ve kurubaklag ller n 

%100’ü daha sağlıklı; kahvaltılık tahılların %40’ı daha az sağlıklı, %60’ı daha sağlıklı; 

c psler n %100’ü daha az sağlıklı; kuruyem şler n %75’  daha az sağlıklı, %25’  daha 

sağlıklı; şeker ve şekerl  bes nler kategor s nde yer alan şeker, şekerlemeler n %100’ü 

daha az sağlıklı; bal, reçel, pekmezler n %100’ü daha az sağlıklı; ç kolata, gofretler n 

%100’ü daha az sağlıklı; b sküv , kurab ye, krakerler n %100’ü daha az sağlıklı; 

kekler n %100’ü daha az sağlıklı; hazır bes nler kategor s nde yer alan hazır çorbaların 

%85,7’s  daha az sağlıklı, %14,3’ü daha sağlıklı; hazır yemekler n %50’s  daha az 

sağlıklı, %50’s  daha sağlıklı; dondurulmuş bes nler n %75’  daha az sağlıklı, %25’  

daha sağlıklı; çecekler kategor s nde yer alan alkolsüz çecekler n %42’s  daha az 

sağlıklı, %58’  daha sağlıklı; meyve ve sebze sularının %50’s  daha az sağlıklı, %50’s  

daha sağlıklı; meyve ve sebze sularının %50’s  daha az sağlıklı, %50’s  daha sağlıklı; 

maden sularının %57,1’  daha az sağlıklı, %42,9’u daha sağlıklı; yağlar kategor s nde 

yer alan sıvı yağların %100’ü daha az sağlıklı; kahvaltılık yağlar, margar nler, 



51 

tereyağlarının %100’ü daha az sağlıklı; d ğer bes nler kategor s nde yer alan 

zeyt nler n %100’ü daha az sağlıklı; toz pud ng tatlı karışımının %73,3’ü daha az 

sağlıklı, %26,7’s  daha sağlıklı; salça, ketçap, mayonezler n %71,4’ü daha az sağlıklı, 

%28,6’sı daha sağlıklı; sakızların %100’ü daha sağlıklı olarak bulunmuştur. 

Tablo 4.7. FSA-OFCOM besin ögesi örüntü profili ile değerlendirmeye ilişkin 
bulgular. 

Besin Grubu Daha Az  Sağlıklı Daha Sağlıklı Toplam 
 Sayı (S) Yüzde (%) Sayı (S) Yüzde (%) Sayı (S) Yüzde (%) 

Alkolsüz içecek 
(S=50) 

21 42,0 29 58,0 50 100,0 

Aromalı süt 
(S=8) 

1 12,5 7 86,5 8 100,0 

Bal, reçel, pekmez 
(S=10) 

10 100,0 0 0,0 10 100,0 

Balık ve deniz ürünleri 
(S=3) 

0 0,0 3 100,0 3 100,0 

Beyaz et 
(S=7) 

0 0,0 7 100,0 7 100,0 

Bisküvi, kurabiye, kraker 
(S=45) 

45 100,0 0 0,0 45 100,0 

Cipsler 
(S=12) 

12 100,0 0 0,0 12 100,0 

Çikolata, gofret 
(S=53) 

53 100,0 0 0,0 53 100,0 

Dondurmalar 
(S=11) 

9 81,8 2 18,2 11 100,0 

Dondurulmuş besin 
(S=4) 

3 75,0 1 25,0 4 100,0 

Ekmek ve unlu mamüller 
(S=2) 

1 50,0 1 50,0 2 100,0 

Fonksiyonel yoğurt/ süt 
(S=12) 

12 100,0 0 0,0 12 100,0 

Hazır çorbalar 
(S=7) 

6 85,7 1 14,3 7 100,0 

Hazır yemekler 
(S=16) 

8 50,0 8 50,0 16 100,0 

İşlem görmüş et 
(S=8) 

5 62,5 3 37,5 8 100,0 

Kahvaltılık tahıllar 
(S=5) 

2 40,0 3 60,0 5 100,0 

Kahvaltılık yağlar, margarinler, 
tereyağı 
(S=4) 

4 100,0 0 0,0 4 100,0 

Kek 
(S=16) 

16 100,0 0 0,0 16 100,0 

Kuruyemişler 
(S=4) 

3 75,0 1 25,0 4 100,0 

Maden suları 
(S=7) 

4 57,1 3 42,9 7 100,0 

Makarna 
(S=5) 

1 20,0 4 80,0 5 100,0 

Meyve ve sebze suları 
(S=6) 

3 50,0 3 50,0 6 100,0 

Peynirler 
(S=18) 

17 94,4 1 5,6 18 100,0 

Sakızlar 
(S=4) 

0 0,0 4 100,0 4 100,0 

Salça, ketçap, mayonez 
(S=7) 

5 71,4 2 28,6 7 100,0 

Sıvı Yağlar 
(S=4) 

4 100,0 0 0,0 4 100,0 

Süt 
(S=18) 

10 55,5 8 44,5 18 100,0 

Şeker, şekerleme 
(S=5) 

5 100,0 0 0,0 5 100,0 

Tahıl ve kurubaklagiller 
(S=1) 

0 0,0 1 100,0 1 100,0 

Toz puding tatlı karışımı 
(S=15) 

11 73,3 4 26,7 15 100,0 

Yoğurt, ayran, kefir 
(S=12) 

5 41,6 7 58,4 12 100,0 

Zeytin 
(S=1) 

1 100,0 0 0,0 1 100,0 
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Grafik 4.2. FSA-OFCOM modeline göre reklamlarda yer alan besinlerin sağlıklı 
olma durumuna göre dağılımı. 

4.3.2. NUTRI-SCORE Besin Ögesi Örüntü Profili ile Değerlendirmeye 

İlişkin Bulgular 

NUTRI-SCORE bes n öges  örüntü prof l  le değerlend rmeye l şk n bulgular 

Tablo 4.8.’de ver lm şt r. Et ket ver s nde eks kl k olan bes nler değerlend rme dışı 

tutulmuştur. 

NUTRI-SCORE model ne göre süt ve süt ürünler  kategor s nde yer alan 

sütler n %83,3’ü B kategor s nde; %16,7’s  D kategor s nde; aromalı sütler n %100’ü 

B kategor s nde; yoğurt, ayran, kef r n %100’ü B kategor s nde; peyn rler n %12,5’u 

B kategor s nde; %87,5’u D kategor s nde; dondurmaların %44,5’u C kategor s nde; 

%44,5’u D kategor s nde; %11,1’ , E kategor s nde sınırlandırılmıştır. 

NUTRI-SCORE model ne göre unlu mamuller, tahıl ve kuru baklag ller 

kategor s nde yer alan makarnaların %80’  A kategor s nde; %20’s  C kategor s nde; 

ekmek ve unlu mamuller n %50’s  A kategor s nde; %50’s  C kategor s nde; tahıl ve 

kurubaklag ller n %100’ü A kategor s nde; kahvaltılık tahılların %60’ı A 

kategor s nde; %40’ı C kategor s nde; c spler n %33,3’ü C kategor s nde; %66,7’s  D 

kategor s nde; kuruyem şler n %100’ü C kategor s nde sınıflandırılmıştır. 
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 NUTRI-SCORE model ne göre şeker ve şekerl  bes nler kategor s nde yer alan 

şeker, şekerlemeler n %25’  A kategor s nde; %75’  C kategor s nde; bal, reçel, 

pekmez n %42.8’  C kategor s nde; %57,2’s  D kategor s nde; ç kolata, gofret n 

%7,5’u C kategor s nde; %41,5’u D kategor s nde; %51’  E kategor s nde; b sküv , 

kurab ye, kraker n %4,7’s  C kategor s nde; %74,4’ü D kategor s nde; %20,9 ‘u E 

kategor s nde; kekler n %13’3’ü D kategor s nde; %86,6’sı E kategor s nde 

sınıflandırılmıştır. 

NUTRI-SCORE model ne göre hazır bes nler kategor s nde yer alan hazır 

çorbaların %14,2’ü A kategor s nde; %28,6’sı B kategor s nde; %42,8’  C 

kategor s nde; %14,3’ü D kategor s nde;  hazır yemekler n %33,3’ü A kategor s nde; 

%50’s   B kategor s nde; %16,7’s  C kategor s nde;      dondurulmuş bes nler n %75’  

C kategor s nde; %25’  D kategor s nde  sınıflandırılmıştır. 

NUTRI-SCORE model ne göre çecekler kategor s nde yer alan alkolsüz 

çecekler n %25’  A kategor s nde; %75’  B kategor s nde;  meyve ve sebze sularının 

%100’ü B kategor s nde; maden sularının %100’ü B kategor s nde sınıflandırılmıştır.  

NUTRI-SCORE model ne göre yağlar kategor s nde yer alan sıvı yağların 

%100’ü E kategor s nde sınıflandırılmıştır. 

NUTRI-SCORE model ne göre d ğer bes nler kategor s nde yer alan 

zeyt nler n %100’ü D kategor s nde; toz pud ng tatlı karışımlarının %16,6’sı B 

kategor s nde; salça, ketçap, mayonez n %25’  C kategor s nde; %50’s  D 

kategor s nde; %25’  E kategor s nde sınıflandırılmıştır. 
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Tablo 4.8. NUTRI-SCORE besin ögesi örüntü profili ile değerlendirmeye ilişkin 
bulgular. 

Besin Grubu A B C D E Toplam 
 Sayı 

(S) 
Yüzde 

(%) 
Sayı Yüzde 

(%) 
Sayı 
(S) 

Yüzde 
(%) 

Sayı 
(S) 

Yüzde 
(%) 

Sayı 
(S) 

Yüzde 
(%) 

Sayı 
(S) 

Yüzde 
(%) 

Alkolsüz içecek 
(S=28) 

7 25,0 21 75,0 - - - - - - 28 100,0 

Aromalı süt 
(S=2) 

- - 2 100,0 - - - - - - 2 100,0 

Bal, reçel, pekmez 
(S=7) 

- - - - 3 42,8 4 57,2 - - 7 100,0 

Bisküvi, kurabiye, kraker 
(S=43) 

- - - - 2 4,7 32 74,4 9 20,9 43 100,0 

Cipsler 
(S=9) 

- - - - 3 33,3 6 66,6 - - 9 100,0 

Çikolata, gofret 
(S=53) 

 - - - - 4 7,5 22 41,5 27 50,8 53 100,0 

Dondurmalar 
(S=9) 

- - - - 4 44,5 4 44,4 1 25,0 9 100,0 

Dondurulmuş besin 
(S=4) 

- - - - 3 75,0 1 25,0 - - 4 100,0 

Ekmek ve unlu mamüller 
(S=2) 

1 50,0 - - 1 50,0 - - - - 2 100,0 

Hazır çorbalar 
(S=7) 

1 14,3 2 28,6 3 42,8 1 14,3  - 7 100,0 

Hazır yemekler 
(S=6) 

2 33,3 3 50,0 1 16,4 - - - - 6 100,0 

Kahvaltılık tahıllar 
(S=5) 

3 60,0 - - 2 40,0 - - - - 5 100,0 

Kek 
(S=15) 

- - - - - - 2 13,3 13 86,6 15 100,0 

Kuruyemişler 
(S=3) 

- - - - 3 100,0 - - - - 3 100,0 

Maden suları 
(S=3) 

- - 3 100,0 - - - - - - 3 100,0 

Makarna 
(S=5) 

4 80,0 - - 1 20,0 - - - - 5 100,0 

Meyve ve sebze suları 
(S=1) 

 - 1 100,0 - - - - - - 1 100,0 

Peynirler 
(S=8) 

0 0,0 1 12,5 0 0,0 7 87,5 0 0,0 8 100,0 

Sakızlar 
(S=1) 

1 100,0 - - - - - - - - 1 100,0 

Salça, ketçap, mayonez 
(S=4) 

 - - - 1 25,0 2 50,0 1 25,0 4 100,0 

Sıvı Yağlar 
(S=1) 

- - - - - - - - 1 100,0 1 100,0 

Süt 
(S=18) 

- - 15 83,3 - - 3 16,7 - - 18 100,0 

Şeker, şekerleme 
(S=4) 

1 25,0 - - 3 75,0 - - - - 4 100,0 

Tahıl ve kurubaklagiller 
(S=1) 

1 100,0 - - - - - - - - 1 100,0 

Toz puding tatlı karışımı 
(S=6) 

- - 1 16,6 5 83,4 - - - - 6 100,0 

Yoğurt, ayran, kefir 
(S=2) 

- - 2 100,0 - - - - - - 2 100,0 

Zeytin 
(S=1) 

- - - - - - 1 100,0 - - 1 100,0 
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4.3.3. WHO Euro Besin Ögesi Örüntü Profili ile Değerlendirmeye İlişkin 

Bulgular 

WHO Euro bes n öges  örüntü prof l  le değerlend rmeye l şk n bulgular 

Tablo 4.9.’da ver lm şt r. Et ket ver s nde eks kl k olan bes nler değerlend rme dışı 

tutulmuştur.  

WHO Euro model ne göre süt ve süt ürünler  kategor s nde yer alan sütler n 

%60’ının reklamına z n ver lmed ğ ; %40’ının kategor  dışı olduğu görülmüştür. 

Aromalı sütler n %100’ünün reklamına z n ver lmed ğ  görülmüştür. Dondurmaların 

%100’ünün reklamına z n ver lmed ğ  görülmüştür. 

Unlu mamuller, tahıl ve kuru baklag ller kategor s nde yer alan kuruyem şler n 

%100’ünün reklamına z n ver lmed ğ  görülmüştür. 

 Şeker ve şekerl  bes nler kategor s nde yer alan şeker, şekerlemeler n 

%100’ünün reklamına z n ver lmed ğ  görülmüştür. Bal reçel, pekmez n %100’ünün 

reklamına z n ver lmed ğ  görülmüştür. B sküv , kurab ye, %100’ünün reklamına z n 

ver lmed ğ  görülmüştür. Kekler n %100’ünün reklamına z n ver lmed ğ  

görülmüştür. 

İçecekler kategor s nde yer alan alkolsüz çecekler n %80’ n n reklamına z n 

ver lmed ğ ; %20’s n n kategor  dışı olduğu görülmüştür. Meyve ve sebze sularının 

%100’ünün reklamına z n ver lmed ğ  görülmüştür. 

D ğer bes nler kategor s nde yer alan şeker şekerlemeler n %100’ünün 

reklamına z n ver lmed ğ  görülmüştür. Sakızların %100’ünün reklamına z n 

ver lmed ğ  görülmüştür. Toz pud ng tatlı karışımının %100’ünün reklamına z n 

ver lmed ğ  görülmüştür. 

  



56 

Tablo 4.9. WHO-Euro besin ögesi örüntü profili ile değerlendirmeye ilişkin 
bulgular. 

Besin Grubu Reklamına İzin 
Verilenler 

Reklamına İzin 
Verilmeyenler 

Kategori Dışı 
Kalanlar 

Toplam 

 Sayı (S) Yüzde (%) Sayı (S) Yüzde (%) Sayı (S) Yüzde (%) Sayı (S) Yüzde (%) 
Alkolsüz içecek 
(S=10) 

- - 8 80,0 2 20,0 10 100,0 

Aromalı süt 
(S=8) 

- - 8 100,0 - - 8 100,0 

Bal, reçel, pekmez 
(S=7) 

- - 7 100,0 - - 7 100,0 

Bisküvi, kurabiye, 
kraker 
(S=45) 

- - 45 100,0 - - 45 100,0 

 (Cipsler 
(S=12) 

- - 12 100,0 - - 12 100,0 

Çikolata, gofret 
(S=54) 

- - 54 100,0 - - 54 100,0 

Dondurmalar 
(S=11) 

- - 11 100,0 - - 11 100,0 

Fonksiyonel yoğurt/ 
süt 
(S=1) 

  1 100,0 - - 1 100,0 

Hazır yemekler 
(S=1) 

1 100,0 - - - - 1 100,0 

Kek 
(S=16) 

- - 16 100,0 - - 16 100,0 

Kuruyemişler 
(S=3) 

- - 3 100,0 - - 3 100,0 

Meyve ve sebze 
suları 
(S=5) 

- - 5 100,0 - - 5 100,0 

Sakızlar 
(S=3) 

- - 3 100,0 - - 3 100,0 

Süt 
(S=15) 

- - 9 100,0 6 40 15 100,0 

Şeker, şekerleme 
(S=5) 

- - 5 100,0 - - 5 100,0 

Toz puding tatlı 
karışımı 
(S=15) 

- - 15 100,0 - - 15 100,0 

4.3.4. Türkiye Besin Ögesi Örüntü Profili ile Değerlendirmeye İlişkin 

Bulgular 

Türk ye bes n öges  örüntü prof l  le değerlend rmeye l şk n bulgular Tablo 

4.10. ve Tablo 4.11.’de ver lm şt r. Devam sütler  ve sular değerlend rme dışı 

tutulmuştur. 

Türk ye model ne göre süt ve süt ürünler  kategor s nde yer alan sütler n 

%50’s n n reklamına z n ver ld ğ ; %50’s n n se kısıtlı z n ver lmed ğ  görülmüştür. 

Aromalı sütler n %87,5’unun reklamına kısıtlı z n ver ld ğ ; %12,5’unun z n 

ver lmed ğ n  görülmüştür. Yoğurt, ayran, kef r n %41,6’sının reklamına z n ver ld ğ ; 
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%58,3’ünün se kısıtlı z n ver ld ğ  görülmüştür. Dondurmaların %100’ünün 

reklamına z n ver lmed ğ  görülmüştür. 

Türk ye model ne göre unlu mamuller, tahıl ve kuru baklag ller kategor s nde 

yer alan makarnaların %100’ünün reklamına kısıtlı z n ver ld ğ  görülmüştür. Ekmek 

ve unlu mamuller n %100’ünün reklamına kısıtlı z n ver ld ğ  görülmüştür. Tahıl ve 

kurubaklag ller n %100’ünün reklamına kısıtlı z n ver ld ğ  görülmüştür.  Kahvaltılık 

tahılların %100’ünün reklamına kısıtlı z n ver ld ğ  görülmüştür. C psler n 

%100’ünün reklamına z n ver lmed ğ  görülmüştür. Kuruyem şler n %75’ n n 

reklamına kısıtlı z n ver ld ğ ; %25’ n n reklamına z n ver lmed ğ  görülmüştür. 

 Türk ye model ne göre şeker ve şekerl  bes nler kategor s nde yer alan şeker, 

şekerlemeler n %100’ünün reklamına z n ver lmed ğ  görülmüştür. Bal, reçel, 

pekmez n %20’s n n kısıtlı z n ver ld ğ ; %80’ n n z n ver lmed ğ  görülmüştür. 

Ç kolata, gofret n %1,9’unun reklamına kısıtlı z n ver ld ğ ; %98’ n n reklamına z n 

ver lmed ğ  görülmüştür. B sküv , kurab ye, kraker n %31,1’ n n reklamına kısıtlı z n 

ver ld ğ ; %68,9’unun reklamına z n ver lmed ğ  görülmüştür. Kekler n %100’ünün 

reklamına z n ver lmed ğ  görülmüştür. 

Türk ye model ne göre hazır bes nler kategor s nde yer alan hazır çorbaların, 

hazır yemekler n ve dondurulmuş bes nler n reklamının %100’üne kısıtlı z n ver ld ğ  

görülmüştür. 

Türk ye model ne göre çecekler kategor s nde yer alan alkolsüz çecekler n 

reklamının %20’s ne kısıtlı z n ver ld ğ ; meyve suları ve maden sularının reklamının 

%100’üne z n ver lmed ğ  görülmüştür.  

Türk ye model ne göre yağlar kategor s nde yer alan kahvaltılık yağ, margar n, 

tereyağının ve sıvı yağların reklamının %100’üne kısıtlı z n ver ld ğ  görülmüştür.  

Türk ye model ne göre d ğer bes nler kategor s nde yer alan salça, ketçap, 

mayonez ve zeyt nler n reklamının %100’üne kısıtlı z n ver ld ğ  görülmüştür. 

Sakızların ve toz pud ng tatlı karışımlarının reklamının %100’üne z n ver lmed ğ  

görülmüştür.  
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Tablo 4.10. Türkiye besin ögesi örüntü profili ile değerlendirmeye ilişkin bulgular. 

Besin Grubu Reklamına İzin Verilenler Reklamına Kısıtlı İzin 
Verilenler 

Reklamına İzin 
verilmeyenler 

Toplam 

 Sayı (S) Yüzde (%) Sayı (S) Yüzde (%) Sayı (S) Yüzde (%) Sayı (S) Yüzde (%) 
Alkolsüz içecek 
(S=50) 

- - 10 20,0 40 80,0 50 100,0 

Aromalı süt 
(S=8) 

- - 7 87,5 1 12,5 8 100,0 

Bal, reçel, pekmez 
(S=10) 

- - 2 20,0 8 80,0 10 100,0 

Balık ve deniz ürünleri 
(S=3) 

- - 3 100,0 - - 3 100,0 

Beyaz et 
(S=7) 

7 100,0 - - - - 7 100,0 

Bisküvi, kurabiye, kraker 
(S=45) 

- - 14 31,1 31 68,9 45 100,0 

Cipsler 
(S=12) 

- - - - 12 100,0 12 100,0 

Çikolata, gofret 
(S=54) 

- - 1 1,9 53 98,1 54 100,0 

Dondurmalar 
(S=11) 

- - - - 11 100,0 11 100,0 

Dondurulmuş besin 
(S=4) 

- - 4 100,0 - - 4 100,0 

Ekmek ve unlu mamüller 
(S=2) 

- - 2 100,0 - - 2 100,0 

Fonksiyonel yoğurt/ süt 
(S=12) 

1 8,3 9 75,0 2 16,7 12 100,0 

Hazır çorbalar 
(S=7) 

- - 7 100,0 - - 7 100,0 

Hazır yemekler 
(S=16) 

- - 16 100,0 - - 16 100,0 

İşlem görmüş et 
(S=8) 

- - 8 100,0 - - 8 100,0 

Kahvaltılık tahıllar 
(S=5) 

- - 4 80,0 1 20,0 5 100,0 

Kahvaltılık yağlar, 
margarinler, tereyağı 
(S=4) 

- - 4 100,0 - - 4 100,0 

Kek 
(S=16) 

- - - - 16 100,0 16 100,0 

Kuruyemişler 
(S=4) 

- - 3 75,0 1 25,0 4 100,0 

Maden suları 
(S=7) 

- - - - 7 100,0 7 100,0 

Makarna 
(S=5) 

- - 5 100,0 - - 5 100,0 

Meyve ve sebze suları 
(S=6) 

- - - - 6 100,0 6 100,0 

Peynirler 
(S=18) 

- - 18 100,0 - - 18 100,0 

Sakızlar 
(S=4) 

- - - - 4 100,0 4 100,0 

Salça, ketçap, mayonez 
(S=7) 

- - 7 100,0 - - 7 100,0 

Sıvı Yağlar 
(S=4) 

- - 4 100,0 - - 4 100,0 

Süt 
(S=18) 

9 50,0 9 50,0 - - 50 100,0 

Şeker, şekerleme 
(S=5) 

- - - - 5 100,0 5 100,0 

Tahıl ve kurubaklagiller 
(S=1) 

- - 1 100,0 - - 1 100,0 

Toz puding tatlı karışımı 
(S=15) 

- - - - 15 100,0 15 100,0 

Yoğurt, ayran, kefir 
(S=12) 

5 41,6 7 58,3 - - 12 100,0 

Zeytin 
(S=1) 

- - 1 100,0 - - 1 100,0 
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Reklamına kısıtlı z n ver len bes n gruplarından eş k değer  geçenler, eş k 

değer  geçemeyenler ve kategor  dışı kalanlar Tablo 4.11’de ver lm şt r. 

Tablo 4.11. Türkiye besin ögesi örüntü profiline göre kısıtlı izin verilen besinlerin 
değerlendirilmesine ilişkin bulgular. 

Besin Grubu Reklamına Kısıtlı İzin Verilenler 
 Eşik değeri geçenler Eşik değeri 

geçmeyenler 
Kategori dışı 

kalanlar 
Toplam 

 Sayı (S) Yüzde (%) Sayı (S) Yüzde (%) Sayı (S) Yüzde (%) Sayı (S) Yüzde (%) 
Alkolsüz içecek (S=10) - - - - 10 100,0 10 100,0 
Aromalı süt 
(S=7) 

- - 7 100,0 - - 7 100,0 

Bal, reçel, pekmez 
(S=2) 

- - 2 100,0 - - 2 100,0 

Balık ve deniz ürünleri 
(S=3) 

2 66,6 1 33,3 - - 3 100,0 

Bisküvi, kurabiye, kraker 
(S=14) 

- - 14 100,0 - - 14 100,0 

Çikolata, gofret (S=1) - - 1 100,0 - - 1 100,0 
Dondurulmuş besin 
(S=4) 

- - 4 100,0 - - 4 100,0 

Ekmek ve unlu mamüller 
(S=2) 

2 100,0 - - - - 2 100,0 

Fonksiyonel yoğurt/ süt 
(S=9) 

7 77,7 2 22,3 - - 9 100,0 

Hazır çorbalar 
(S=7) 

5 71,4 2 28,6 - - 7 100,0 

Hazır yemekler 
(S=16) 

6 37,5 10 62,5 - - 16 100,0 

İşlem görmüş et 
(S=8) 

2 25,0 6 75,0 - - 8 100,0 

Kahvaltılık tahıllar 
(S=4) 

1 25,0 3 75,0 - - 4 100,0 

kahvaltılık yağlar, 
margarinler, tereyağı 
(S=4) 

1 25,0 3 75,0 - - 4 100,0 

Kuruyemişler 
(S=3) 

- - 3 100,0 - - 3 100,0 

Makarna 
(S=5) 

4 80,0 1 20,0 - - 5 100,0 

Peynirler 
(S=18) 

8 44,4 10 55,6 - - 18 100,0 

Salça, ketçap, mayonez 
(S=7) 

2 28,5 3 43,0 2 28,5 7 100,0 

Sıvı Yağlar 
(S=4) 

3 75,0 1 25,0 - - 4 100,0 

Süt 
(S=9) 

- - 3 33,3 6 66,4 9 100,0 

Tahıl ve kurubaklagiller 
(S=1) 

1 100,0 - - - - 1 100,0 

Yoğurt, ayran, kefir 
(S=7) 

4 57,1 3 42,9 - - 7 100,0 

Zeytin 
(S=1) 

- - 1 100,0 - - 1 100,0 
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4.3.5. NRF 9.3 Besin Ögesi Örüntü Profili ile Değerlendirmeye İlişkin 

Bulgular 

NRF 9.3  bes n öges  örüntü prof l  le değerlend rmeye l şk n bulgular Tablo 

4.12.’de ver lm şt r. Et ket ver s nde eks kl k olan bes nler değerlend rme dışı 

tutulmuştur. 

NRF 9.3 bes n öges  örüntü prof l ne göre süt ve süt ürünler  kategor s nde en 

düşük puanı dondurmaların; et ve et ürünler  kategor s nde şlem görmüş etler n; unlu 

mamuller, tahıllar ve kurubaklag ller kategor s nde c psler n; şeker ve şekerl  bes nler 

kategor s nde şeker ve şekerlemeler n; hazır bes nler kategor s nde hazır çorbaların; 

çecekler kategor s nde meyve ve sebze sularının; yağlar kategor s nde sıvı yağların; 

d ğer bes nler kategor s nde se salça-ketçap-mayonez n aldığı görülmüştür.   
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Tablo 4.12. NRF 9.3 besin ögesi örüntü profili ile değerlendirmeye ilişkin bulgular. 

Besin Kategorisi X±SS Alt d. Üst d. 
Süt ve Süt Ürünleri    
Süt (S=18) -6,2±3,12 -11,5 -0,7 
Aromalı Süt (S =8) -6,2±3,94 -10 2,3 
Yoğurt, Ayran, Kefir (S=12) -6,4±4,95 -14,5 5,1 
Fonksiyonel yoğurt, süt (S=12) -5,1±1,21 -8 -3,6 
Peynir (S=18) -6,1±4,72 -12 5,2 
Dondurma (S=11) -9,8±4,29 -13 2,5 
Et ve Et Ürünleri 
Beyaz Et (S=7) -0,8±27,23 -55,1 25,5 
İşlem Görmüş Et (S=8) -2,3±7,61 -15,8 4,9 
Balık ve Deniz Ürünleri (S=3) 7,7±9,72 -0,4 18,5 
Unlu Mamuller, Tahıllar ve Kurubaklagiller 
Makarna (S=5) 1,6±6,88 -10,2 7,1 
Ekmek ve Unlu Mamuller 
(S=2) 

3,9±1,42 2,9 4,9 

Tahıl ve kurubaklagiller (S=1) 5,6 - - 
Kahvaltılık Tahıllar (S=5) 2,4±4,62 -2,5 10 
Cipsler (S=2) -2,1±1,11 -3,6 -0,5 
Kuruyemişler (n=4) -0,8±5,59 -8,7 4,3 
Şeker ve Şekerli Besinler 
Şeker, şekerleme (S=5) -11,6±1,67 -13,2 -8,9 
Bal, reçel, pekmez (S=10) -11,5±8,65 -29,7 -1,4 
Çikolata, gofret (S=54) -8,2±3,33 -22,8 3,0 
Bisküvi, kurabiye, kraker 
(S=45) 

-5,3±1,82 -9,3 -1,2 

Kek (S=16) -9,1±0,91 -10,6 -7,4 
Hazır Besinler 
Hazır çorbalar (S=7) -10,5±7,31 -17,9 2,8 
Hazır yemekler (S=16) -0,8±4,23 -9,7 5,9 
Dondurulmuş besin (S=4) -3,5±0,87 -4,5 -2,4 
İçecekler (Gazlı-Gazsız) 
Alkolsüz içecekler (S=50) -4,9±25,78 -108,3 100 
Meyve ve sebze suları (S=6) -11,7±6,39 -16,5 0 
Maden suları (S=7) -21,9±38,81 -108,3 0 
Yağlar 
Sıvı Yağlar (S=4) -7,6±10,13 -22,7 -2,0 
Kahvaltılık yağlar, margarinler, 
tereyağı (S=4) 

-8,8±3,32 -11,9 -4,4 

Diğer Besinler 
Zeytinler (S=1) -9,3 - - 
Toz puding (S=15) -8,4±0,83 -10,4 -7,1 
Salça, ketçap, mayonez (S=7) -10,6±9,86 -25,2 4,5 
Sakızlar (S=4) -0,1±0,29 -0.4 0 

4.3.6. Reklamlarda Yer Alan Besinlerin FSA-OFCOM Modeli, NUTRI-

SCORE Modeli, WHO Euro Modeli, Türkiye Modeli ve NRF 9.3 

Modeli Değerlerinin Karşılaştırılmasına İlişkin Bulgular  

Reklamlarda yer alan bes nler n NUTRI-SCORE, FSA-OFCOM, NRF 9.3 

model puanlarının ortalamalarının bulguları Tablo 4.13’te yer almaktadır. Et ket 

ver s nde eks kl k olan bes n ögeler  değerlend rme dışı tutulmuştur. 
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Tablo 4.13. Reklamlarda yer alan besinlerin NUTRI-SCORE, FSA-OFCOM, NRF 
9.3 model puanlarının ortalamalarına ilişkin bulgular. 

 Reklam Süresi  Model puanları 
(X±SS) 

Besin ve İçecekler X±SS 
(günlük) 

NUTRI-
SCORE 

FSA-OFCOM NRF 9.3  

Süt ve Süt Ürünleri 57,7±39,40 5,3±2,45 4,2±2,93 -6,6±3,71 
Et ve Et Ürünleri 348,7±69,50 - 5,1±6,02 1,5±14,85 
Unlu Mamüller, Tahıllar 
ve Kurubaklagiller 

30,0±34,30 0,6±3,53 1,4±5,64 1,8±3,92 

Şeker ve Şekerli 
Besinler 

70,8±39,80 15,6±2,65 15,3±3,12 -9,1±3,27 

Hazır Besinler 66,2±54,80 3,4±4,21 4,3±4,45 -4,9±4,13 
İçecekler (gazlı, gazsız) 49,4±48,20 0,7±0,78 0,3±1,57 -12,8±23,66 
Yağlar 34,3±30,80 19,0±1,42 18,6±0,91 -8,2±6,72 
Diğer besinler 58,2±40,60 6,9±2,89 5,5±3,17 -7,1±2,74 

 

Reklamlarda yer alan bes nler n NUTRI-SCORE, FSA-OFCOM, NRF 9.3 

model puanlarının rank skorlarına l şk n bulgular Tablo 4.14’te yer almaktadır. 

NRF 9.3 bes n öges  örüntü prof l ne göre bes n kategor ler nde puanların 

ortalamasının büyükten küçüğe doğru sıralaması unlu mamüller; tahıl, 

kurubaklag ller; et ve et ürünler ; hazır bes nler; süt ve süt ürünler ; d ğer bes nler; 

yağlar; şeker ve şekerl  bes nler; çecekler şekl nded r. FSA-OFCOM bes n öges  

örüntü prof l ne göre bes n kategor ler nde puanların ortalamasının büyükten küçüğe 

doğru sıralaması yağlar; şeker ve şekerl  bes nler; d ğer bes nler; et ve et ürünler ; hazır 

bes nler; süt ve süt ürünler ; unlu mamuller-tahıl-kurubaklag ller; çecekler 

şekl nded r. NUTRI-SCORE bes n öges  örüntü prof l ne göre bes n kategor ler nde 

puanların ortalamasının büyükten küçüğe doğru sıralaması yağlar; şeker ve şekerl  

bes nler; d ğer bes nler; süt ve süt ürünler ; hazır bes nler; çecekler; unlu mamuller-

tahıl-kurubaklag ller şekl nded r. 
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Tablo 4.14. Reklamlarda yer alan besinlerin NUTRI-SCORE, FSA-OFCOM, NRF 
9.3 model puanlarının rank skorlarına ilişkin bulgular. 

Besin gruplarını 
en iyiden en 
kötüye doğru 
sıralanması 

 NUTRI-
SCORE 
(X±SS) 

Besin gruplarını 
en iyiden en 

kötüye doğru 
sıralanması 

FSA-
OFCOM 
(X±SS) 

Besin gruplarını 
en iyiden en 

kötüye doğru 
sıralanması 

NRF 9.3 
(X±SS) 

Unlu Mamuller, 
Tahıl, 
Kurubaklagiller 

 0,6±3,53 İçecekler 0,3±1,57 Unlu Mamuller, 
Tahıl, 

Kurubaklagiller 

1,8±3,92 

İçecekler  0,7±0,78 Unlu Mamuller, 
Tahıl, 

Kurubaklagiller 

1,4±5,64 Et ve Et Ürünleri 1,5±14,85 

Hazır Besinler  3,4±4,21 Süt ve Süt 
Ürünleri 

4,2±2,93 Hazır Besinler -4,9±4,13 

Süt ve Süt 
Ürünleri 

 5,3±2,45 Hazır Besinler 4,3±4,45 Süt ve Süt 
Ürünleri 

-6,6±3,71 

Diğer Besinler  6,9±2,89 Et ve Et Ürünleri 5,1±6,02 Diğer Besinler -7,1±2,74 
Şeker ve şekerli 
besinler 

 15,6±2,65 Diğer Besinler 5,5±3,17 Yağlar -8,2±6,72 

Yağlar  19,0±1,42 Şeker ve şekerli 
besinler 

15,3±3,12 Şeker ve şekerli 
besinler 

-9,1±3,27 

Et ve Et Ürünleri  - Yağlar 18,6±0,91 İçecekler -12,8±23,66 

 

NRF 9.3 model , FSA-OFCOM model  ve NUTRI-SCORE model  puanlarının 

rank skor korelasyonu Tablo 4.15’te yer almaktadır. Bu çalışmada skorlama s stem  

kullanılan NRF 9.3 model , FSA-OFCOM model  ve NUTRI-SCORE modeller n n 

ver ler  normal dağılım göstermed ğ  ç n rank skorları arasında (sürekl  k  değ şken 

arasındak  l şk y  yorumlayan ve nonparametr k b r test olan) Spearman Korelasyon 

anal z  yapılmıştır. Alınan rank skorlarının b rb r  le korelasyon değerlend r lmes  

yapıldığında reklamlarda yer alan bes nler n NRF 9.3 bes n öges  örüntü prof l  model  

skorlarının, FSA-OFCOM bes n öges  örüntü prof l  model  (r = -0,373) ve NUTRI-

SCORE bes n öges  örüntü prof l  model  (r=-0,408) skorları le p<0,01 anlamlılık 

düzey nde güçlü negat f korelasyon gösterd ğ  saptanmıştır. FSA-OFCOM ve NUTRI-

SCORE puanlamaları arasındak  korelasyon (r=0,994)  stat ksel olarak anlamlı 

bulunmamıştır. Reklamlarda yer alan bes nler n NRF 9.3 bes n öges  örüntü prof l  

model puanı azalırken anlamlı ve güçlü b r şek lde FSA-OFCOM bes n öges  örüntü 

prof l  model  ve NUTRI-SCORE bes n öges  örüntü prof l  model puanları artmıştır.  
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Tablo 4.15. NRF 9.3 modeli, FSA-OFCOM modeli ve NUTRI-SCORE modeli 
puanlarının rank skor korelasyonu. 

 NUTRI-SCORE FSA-OFCOM NRF 9.3 

 r p r p r p 

NUTRI-
SCORE 

1,00 - 0,994 <0,01* -0,408 <0,01* 

FSA-
OFCOM 

0,994 <0,01* 1,00 - -0,373 <0,01* 

NRF 9.3 -0,408 <0,01* -0,373 <0,01* 1,00 - 

Spearman korelasyon testi (p<0,05) 
 

Reklamlarda yer alan bes nler n model-skor değerlend rmes ne göre modelden 

geçme durumları Tablo 4.16’da ver lm şt r. 

Bes n kategor ler nde TR Model ne göre süt ve süt ürünler n n %44,1’ n n; et 

ve et ürünler n n %61,1’ n n; unlu mamuller-tahıllar ve kurubaklag ller n %27,6’sının; 

şeker ve şekerl  bes nler n %1,5’unun; hazır bes nler n %40,7’s n n; yağların 

%50’s n n; d ğer bes nler n %14,8’ n n modelden geçt ğ  görülmüştür. İçecekler 

kategor s n n tamamının modelden kaldığı görülmüştür. Bes n kategor ler nde WHO 

Euro Model ne göre şeker ve şekerl  bes nler n tamamının modelden kaldığı; hazır 

bes nler kategor s nde yer alan yalnızca 1 bes n n modelden geçt ğ  görülmüştür. D ğer 

bes n kategor ler nde yer alan bes nler n et ketler nde eks kl k olduğu ç n 

değerlend rme yapılamamıştır. Bes n kategor ler nde NUTRI-SCORE Model ne göre 

süt ve süt ürünler n n %61,5’unun; unlu mamuller-tahıllar ve kurubaklag ller n 

%95’ n n; şeker ve şekerl  bes nler n %23’6’sının; hazır bes nler n %88,2’s n n; 

çecekler n %100’ünün; d ğer bes nler n %16,7’s n n modelden geçt ğ  görülmüştür. 

Et ve ürünler n n ve yağların bes n et ket nde eks kl k olduğu ç n değerlend rme 

yapılamamıştır. Bes n kategor ler nde FSA OFCOM Model ne göre süt ve süt 

ürünler n n %32,4’ünün; et ve et ürünler n n %73,2’s n n; unlu mamuller-tahıllar ve 

kurubaklag ller n %58,3’ünün; hazır bes nler n %37’s n n; çecekler n %55,5’unun; 

d ğer bes nler n %25,9’unun modelden geçt ğ  görülmüştür. Şeker ve şekerl  bes nler n 

ve yağların tamamının modelden kaldığı görülmüştür. 
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Tablo 4.16. Reklamlarda yer alan besinlerin model-skor değerlendirmesine göre 
modelden geçme durumlarına ilişkin bulgular. 

 Reklam 
Süresi 

(Günlük) 

Model Skor Değerlendirmesi 

(Modelden Geçenler) 

  TR WHO FSA-
OFCOM 

NUTRI-
SCORE 

Besin ve 
İçecekler 

X±SS 
Sayı 
(S) 

Yüzde 
(%) 

Sayı 
(S) 

Yüzde 
(%) 

Sayı 
(S) 

Yüzde 
(%) 

Sayı 
(S) 

Yüzde 
(%) 

Süt ve Süt 
Ürünleri  

57,7±39,40 34 44,1 - - 25 32,4 24 61,5 

Et ve Et Ürünleri 348,7±69,50 11 61,1 - - 13 73,2 - - 

Unlu Mamüller, 
tahıllar ve 
kurubaklagiller 

30,0±34,30 8 27,6 - - 14 58,3 19 95 

Şeker ve Şekerli 
Besinler  

70,8±39,80 2 1,5 0 0 0 0 13 23,6 

Hazır Besinler  66,2±54,80 11 40,7 1 100 10 37 15 88,2 

İçecekler (gazlı, 
gazsız)  

49,4±48,20 0 0 - - 35 55,5 32 100 

Yağlar  34,3±30,80 4 50 - - 0 0 - - 

Diğer besinler  58,2±40,60 4 14,8 - - 7 25,9 2 16,7 
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5. TARTIŞMA 

Farklı r sk faktörler  arasında sağlıksız beslenme, tüm Dünya Sağlık Örgütü 

bölgeler nde bulaşıcı olmayan hastalıklar çin dört ana faktörden b r n  

oluşturmaktadır ve en yaygın olarak Avrupa bölges nde görülmekted r. Günlük 

alınması gerekenden daha fazla m ktarda bes n tüket m  son yıllarda bel rg n şek lde 

artış gösterm şt r. Dünyadak  yet şk nler n beşte b r n n 2025 yılına kadar obez olacağı 

tahm n ed lmekted r (85). 

Çocukluk çağında obez te oranları hızla artış göstermekted r ve 2016 yılı 

ver ler ne göre dünyada haf f ş şmanlık veya obez teyle yaşayan, yaşları 5 la 19 

arasında değ şen tahm nen 340 m lyon çocuk olduğu bel rt lmekted r. Y yecek ve 

çecek pazarlaması çok gen ş b r sektördür ve çalışmalar yüksek şeker, yağ ve tuz 

çer ğ ne sah p bes nler n sıklıkla pazarlandığını göstermekted r.  Çocuklar, öneml  b r 

kısmı sağlıksız bes nlere yönel k olan çok sayıda reklama maruz kalmaktadır (86).  

Bes n endüstrisi, ürünler n  çocuklara ve ergenlere pazarlamak ç n her yıl yaklaşık 1,8 

m lyar dolar harcamaktadır. İk  la beş yaş aralığındak  çocukların yılda 1000'den 

fazla, ergenler n se yaklaşık olarak 2000 reklam zled ğ  tahm n ed lmekted r.  Bes n 

pazarlamacılığı; bes n seç mler , fazla yemek yeme ve obez te le l şk l  öneml  b r 

çevresel faktör olarak bel rt lmekted r. (27). Sağlıklı beslenmey  teşv k etmek üzere 

tasarlanan beslenme pol t kaları, tüket c ler n sağlıklı b r yaşam sürdüreb lmes  ç n 

gerekl  olan bes n seç m nde uygun terc hler yapmaları konusunda hayat  b r rol 

oynayab l r. Bu tür uygulamalara örnek olarak paket önü et ketlemes , çocuklara 

yönel k sağlıksız y yecek ve çecek reklamlarının sınırlandırılması ve tüm kamu 

kurumlarında sağlıklı bes nler n bulunması ver leb l r (85). 

Bulaşıcı olmayan hastalıklar, yüksek mortal te ve morb d teler  neden yle 

ulusal hükümetler ve toplum ç n end şe oluşturmaktadır (87). Bulaşıcı olmayan 

hastalıklarıngel ş m ndek  r sk faktörler n  azaltmak ç n en etk l  stratej ler arasında 

yaşam tarzı değ ş kl kler  (beslenme alışkanlıklarının y leşt r lmes , f z ksel akt v te, 

s garanın bırakılması, metabol k bozuklukların tak b ) toplumsal farkındalık 

oluşturulması, hastalıkların önlenmes ne yönel k sağlık pol t kalarının oluşturulması 

sayılab l r (88). Kal tel  bes n seç m n  sağlanması doğrultusunda bes nler n bes n 

öges  çer kler n  değerlend rmek, bes n öges  açısından zeng n sağlıklı bes nler   
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bel rlemek ve bunları bes n öges  değer  düşük olan bes nlerle yer değ şt rmek 

amacıyla bes n öges  örüntü prof ller  gel şt r lm şt r (70). 

Bes nler n bes n öges  çer kler n  değerlend rmek ç n gel şt r len bes n öges   

örüntü prof l  modeller , öneml  b r kamu pol t kası aracı hal ne gelm şt r. Yüksek 

gel rl  ülkelerde, NP modeller  eğ t m alanında, bes nler n et ketlenmes nde, verg  

pol t kalarının düzenlenmes nde kullanılmaktadır. Bu modeller, bes n n bes n öges  

çer ğ n  tüket c ye leten paketler n ön yüzünde yer alan sembol ve logoların temel n  

oluşturmaktadır.  Dünya Sağlık Örgütü 2010 tekn k raporunda, NP modeller n n 

amacının b r halk sağlığı sorununu ele alarak beslenme kılavuzlarının uygulanmasını 

teşv k etmek olduğunu bel rtm şt r (70).  

Bu çalışmada reklamlarda yer alan bes nler n bes n öges  çer ğ  İng ltere Bes n 

Standartları Ajansı tarafından gel şt r len FSA-OFCOM model , Fransız Ulusal Sağlık 

ve Tıbb  Araştırma Enst tüsü tarafından gel şt r len NUTRI-SCORE, WHO Avrupa 

Bölge Of s  tarafından gel şt r len WHO Euro ve Sağlık Bakanlığı tarafından 

gel şt r len Türk ye Model  ve Drewnowsk  ve arkadaşları tarafından gel şt r len NRF 

9.3 bes n öges  örüntü prof l  Model  olmak üzere 5 farklı bes n öges  örüntü prof l  

kullanılarak değerlend r lm şt r.  

5.1. Reklam Sektörlerinin Sürelerinin Değerlendirilmesi 

Bu çalışmada Aralık 2019- Mayıs 2020 tar hler  arasında telev zyonda 

yayınlanan bes n reklamları ncelenm şt r. Reklam sektörler n n günlük ortalama 

süreler ne l şk n bulgular Tablo 4.2.’de ver lm şt r.  

Reklamı en uzun süre yayınlanan sektörler n bes n ve çecek olduğu 

görülmüştür (241 sn/gün). Yayınlanan reklamlara bakıldığında özell kle bes n ve 

çecek sektörünün tüm reklamlar çer s nde %20 oranında yer aldığı görülmekted r. 

Ayrıca market ya da nternet üzer nden yapılan alışver şler ç n yapılan reklamlarda da 

bes n görseller  kullanıldığından bu oranın daha yüksek olduğu tahm n ed lmekted r.  

5.2. Reklamlarla Yayınlanan Besinlerin Besin Ögesi İçeriklerinin 

Değerlendirilmesi 

Bulaşıcı olmayan hastalıklar genet k, f zyoloj k, davranışsal ve çevresel 

faktörler dah l olmak üzere çeş tl  etmenler n sonucunda oluşmaktadır. En çok ölüme 
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neden olan bulaşıcı olmayan hastalıklar arasında kard yovasküler hastalıklar (yılda 

17,9 m lyon), kanserler (9,0 m lyon), solunum hastalıkları (3,9 m lyon) ve d yabet (1,6 

m lyon) sayılab l r (88). Küresel alanda, bulaşıcı olmayan hastalıkların önlenmes  ve 

yönet m ne l şk n çok sayıda belge mevcuttur. Temel belgeler, WHO BOH'ların 

Önlenmes  ve Kontrolüne İl şk n Küresel Eylem Planı ve WHO Avrupa Bölges nde 

BOH'ların Önlenmes  ve Kontrolüne l şk n Eylem Planı 2016–2025’t r. WHO 

“Bulaşıcı Olmayan Hastalıkların Kontrolü ve Önlenmes  Küresel Eylem Planı 2013-

2020’’de 9 ana hedef üzer nde durulmaktadır. Bunlar: Kard yovasküler hastalıklar, 

kanser, d yabet veya kron k solunum yolu hastalıklarından kaynaklanan prematür 

ölüm r sk nde %25 azalma, zararlı alkol kullanımında en az %10 azalma, yeters z 

f z ksel akt v te prevalansında %10 azalma, toplumun ortalama tuz/sodyum alımında 

%30 azalma, 15 yaş ve üzer  b reylerde mevcut tütün kullanımının yaygınlığında %30 

azalma, yüksek kan basıncı prevalansında %25  azalma veya yüksek kan basıncı 

prevalansının kontrol altına alınması, d yabet ve obez te artışının durdurulması, kalp 

kr z  ve felçler  önlemek ç n laç tedav s  ve danışmanlık (gl sem k kontrol dah l) 

sağlamayı %50 karşılama, bulaşıcı olmayan başlıca hastalıkların tedav s  ç n gereken 

temel teknoloj ler n ve laçların hem kamu hem de özel tes slerde %80 oranında 

karşılamadır (89). 

Sağlıklı beslenme düzen ne katkı sağlaması açısından bes n öges  profiller  

gel şt r lm şt r. Dünya Sağlık Örgütü NP modeller n  "Hastalıkların önlenmes  ve 

sağlığın teşv k ed lmes yle l şk l  nedenlerle bes nler n bes n öges  çer kler ne göre 

sınıflandırılması veya sıralanması b l m ” olarak tanımlamaktadır. Bu modeller, 

tüket c ler n daha sağlıklı bes nler seçmeler n n sağlanmasında yararlı b r araçtır. 

Bes n öges  örüntü prof l  modeller  sağlıklı ve sağlıksız d yetler  oluşturab lecek 

bes nler arasında ayrım yaparak d yetler n bes n öges  kal tes n  y leşt rmek çin 

kullanılabilir (86).  

Bu çalışmada yapılan değerlend rmede, reklam kuşaklarında yayınlanan 

toplam 380 bes n n bes n öges  çer kler  5 farklı bes n öges  örüntü profil  kullanılarak 

hesaplanmıştır.  

Karbonh dratlar ana enerj  kaynağımızdır. Bas t ve kompleks karbonh drat 

olmak üzere 2 gruba ayrılmaktadır (90). Obez te ve d yetle l şk l  metabol k 

hastalıkların görülme sıklığındak  artışlar beslenme davranışıyla l şk lend r lmekted r. 
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Karbonh dratlar d yette yeterl  ve dengel  şek lde yer aldığında ruh hal n n 

y leşmes ne ve metabol k hastalık geliş m n n yavaşlamasına etk  edeb l r. Öneml  

olan m ktardan çok tüket len karbonh dratın c ns d r (91). Kompleks karbonh dratlar, 

şlenm ş ve şeker eklenm ş y yecek ve çeceklerde yer alan bas t karbonh dratlara göre 

daha sağlıklı kabul ed l r. Bas t karbonh drat alımının artış göstermes  özell kle 

çocuklar ve ergenler arasında obez ten n ve haf f ş şmanlığın dünya çapında 

yayılmasında öneml  b r etken olarak kabul ed lmekted r (92). Reklamlarda 

yayınlanan bes nler ncelend ğ nde hazır yemekler n, kahvaltılık tahılların, ekmek ve 

unlu mamüller n, hazır çorbaların karbonh drat çer kler n n yüksek olduğu ve bu 

bes nler n reklamlarda sıklıkla yer aldığı görülmüştür.  

Çocukluk ve ergenl k dönem nde yeterl  prote n alımı, kem k geliş m n  

destekler (93). Yapılan b r çalışmada b tk sel kaynaklı protein alımı le çocukluk 

dönem nde haf f ş şmanlık ve/veya obez te oluşumu arasında stat st ksel olarak 

anlamlı b r negat f l şk  olduğu görülmüştür (94). Reklamlarda yayınlanan bes nler 

ncelend ğ nde balık ve den z ürünler n n, kuruyem şler n, fonks yonel yoğurt, sütün , 

yoğurt/ ayran/ kef r n prote n çer ğ n n yüksek olduğu görülmüştür. Bu bes nler n 

reklamlarda daha sık yer alması gerekmekted r. 

Yayınlanan kılavuzlar, olumsuz sağlık sonuçlarıyla olan l şk ler n  göze alarak 

şeker n (özell kle eklent  şeker n), doymuş yağın ve sodyumun tüket m n n 

sınırlandırılmasını tavs ye etmekted r. Çocukluktak  beslenme alışkanlıkları, ler k  

yaşlardak  beslenme davranışları etk lemekted r ve bu durum yet şk nl kte obez te, 

kard yovasküler hastalık, T p 2 DM ve prematür ölüm r sk n  arttırab l r. Amer kan 

Kalp Derneğ  2 yaşından küçük çocukların d yetler nde eklent  şekerden kaçınmaları 

gerekt ğ n  bel rtmekted r. Amer kalılar ç n hazırlanan Beslenme Rehber , 

kard yovasküler hastalıklar, h pertans yon ve obez te le poz t f b r l şk  olduğuna da r 

kanıtlar göz önüne alındığında doymuş yağ alımının sınırlandırılmasını tavs ye 

etmekted r (95).  

Şeker; şeker pancarı ve şeker kamışından elde ed len doğal b r b leş kt r. 

D yette tüket len toplam şeker m ktarını bes nler n doğal olarak yapısında bulunan ve 

şlenmes  sırasında lave ed len (eklent  şeker) şeker oluşturmaktadır. Şeker ve şeker 

lave ed lm ş bes nler n fazla m ktarda tüket lmes  başta obez te olmak üzere, 

kard yovasküler hastalıklar, d ş çürükler , bazı kanser türler , t p 2 d yabet ve bazı 
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metabol k sorunlara neden olab l r. Türk ye Beslenme Rehber  2015, şekerden gelen 

enerj n n günlük enerj n n %10’unu geçmemes , % 5’ n altında olmasının terc h 

ed lmes  gerekt ğ n  bel rtmekted r (96). Amer kalılar ç n hazırlanan beslenme rehber  

serbest şeker  tüket m n n toplam enerj  alımının %10'undan az olacak şek lde 

sınırlandırılması gerekt ğ n  önermekted r. Dünya Sağlık Örgütü serbest şeker 

tüket m n n enerj n n %10’u le sınırlandırılmasını önermekted r. Amer kalılar ç n 

Beslenme Rehber  2 yaşından küçük çocukların d yetler nde eklent  şekerlerden 

kaçınılmasını tavs ye etmekted r. Amer kan Ped atr  Akadem s  se %100 meyve 

suyuna geç ş n 1 yaş sonrasına ertelenmes n  ve bundan sonrak  süreçte tüket m n 

sınırlandırılmasını önermekted r (95). Reklamlarda yayınlanan bes nler 

ncelend ğ nde toz pud ngler n, meyve sularının, dondurmaların, alkolsüz çecekler n, 

kekler n, ç kolata- gofretler n, bal-reçel-pekmez n, kahvaltılık tahılların, şeker-

şekerlemeler n, aromalı sütler n şeker çer kler n n yüksek olduğu ve bu bes nler n 

reklamlarda sıklıkla yer aldığı görülmüştür. 

Türk ye Beslenme Rehber  2015, d yetle alınan günlük enerj n n yağlardan 

gelen oranının %20-35 arasında olması gerekt ğ n  ve alınan enerj n n %10’undan 

daha azının (%7-8) doymuş yağlardan gelmes  gerekt ğ n  bel rtmekted r (96). Benzer 

şek lde Amer kalılar ç n hazırlanan beslenme rehber  de doymuş yağ alımının 

enerj s n n %10’undan daha azı le sınırlandırılmasını tavs ye etmekted r. D yette fazla 

m ktarda toplam yağ, doymuş yağ ve trans yağın yer alması başta kalp ve damar 

hastalıkları, d yabet, obez te, kanser vb. hastalıklar olmak üzere beslenme le l nt l  

bulaşıcı olmayan pek çok hastalığa neden olmaktadır (95). Reklamlarda yayınlanan 

bes nler ncelend ğ nde dondurmaların, ç kolata-gofretler n, hazır yemekler n, 

şlenm ş etler n, kahvaltılık yağ- margar n- tereyağlarının, kekler n yağ ve doymuş yağ 

çer kler n n yüksek olduğu ve bu bes nler n reklamlarda sıklıkla yer aldığı 

görülmüştür. 

Çoğu ülkede mevcut halk sağlığı öner ler , tuz alımının yaklaşık 9-12 

g/gün'den 5-6 g/gün'e düşürülmes  gerekt ğ n  bel rtmekted r. Yapılan çalışmalar, tuz 

alımının azaltılmasının kan basıncını düşürüp kard yovasküler hastalık r sk n  

azalttığını göstermekted r (97). Amer kalılar ç n Beslenme Rehber  sodyum alımının 

1-3 yaşındak  çocuklar ç n 1500 mg; 4-5 yaşındak ler ç n se 1900 mg le 

sınırlandırılmasını önermekted r (95). Aşırı tuz tüket m  yüksek tans yon, kalp 
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hastalıkları, böbrek hastalıkları, ş şmanlık, şeker hastalığı ve bazı kanser türler  başta 

olmak üzere öneml  halk sağlığı sorunlarına yol açmaktadır. Dünya Sağlık 

Örgütü,  hastalıklardan korunmak amacıyla günlük tüket lmes  gereken tuz m ktarını 

5 gram olarak önermekted r. Ülkem zde Türk H pertans yon ve Böbrek Hastalıkları 

Derneğ ’n n 2008’de gerçekleşt rd ğ  SALTurk-1 Çalışması’nda günlük tuz tüket m 

m ktarı 18 g/gün; 2012’de tekrarlanan SALTurk 2 Çalışması’nda se k ş  başı günlük 

tuz tüket m  15 g/gün olarak bulunmuştur (98). Sofra tuzunun yaklaşık %40’ı 

sodyumdur. Toplam 5 g tuz 2000 mg sodyum çermekted r.  Son yıllarda ülkem zde 

ekmek, peyn r, salça, zeyt n, kırmızı pul b ber, şlenm ş et ürünler  (kavurma vb.) g b  

bes nler n tuz çer ğ nde azalmaya l şk n yasal düzenlemeler yapılmıştır (96). 

Reklamlarda yayınlanan besinler incelendiğinde hazır çorbaların, hazır yemekler n, 

kuruyem şler n, şlem görmüş etler n, c psler n, b sküv , kurab ye, krakerler n sodyum 

çer kler n n yüksek olduğu görülmüştür. Yüksek m ktarda tuz çeren bes nler n 

telev zyon reklamları aracılığıyla pazarlanmasının önlenmes  büyük önem 

taşımaktadır. Bu reklamların azaltılması, beslenmeye bağlı kron k hastalıkların 

önlenmes  konusuna katkı sağlayab l r. 

Çocukluk ve ergenl k dönem nde yeterl  kals yum tüket m , kem k kütles n n 

artması, ler k  yaşlarda kem k deform teler  ve osteoporoz r sk n n azalması ç n 

öneml d r. Kals yum ç n günlük öner len alım m ktarı 1000 mg/gün’dür. Süt ve süt 

ürünler  yüksek m ktarda kals yum çer r ve günlük öner len kals yum alım m ktarına 

ulaşmaya katkı sağlar (99). Büyümen n hızlı olduğu çocukluk dönem nde kals yum 

gereks nmes  artar. Bu dönemde kals yum gereks nmes n n karşılanması ve yeterl  

m ktarlarda kals yum alımı öneml d r (96). Kals yum çer ğ  yüksek olan bes nler n 

reklamlarda daha sık yayınlanması, çocukların bu bes nler  terc h etmes  konusuna 

yarar sağlayab l r. 

Posa, nsan sağlığı ç n çok öneml d r ve beslenmede öneml  b r rol oynar. 

Kolesterolün düşürülmes , gl sem k kontrol ve vücut ağırlığının kontrolünün 

sağlanması dah l olmak üzere b rçok faydaları bulunmaktadır. Beslenmede posa 

eks kl ğ , çocuklarda kabızlık, rr tabl bağırsak sendromu, alerj  ve bağışıklıkla lg l  

bozukluklar g b  çeş tl  durumlarla l şk lend r lm şt r. Avrupa Gıda Güvenl ğ  

Otor tes  posa ç n referans alım değerler n  1-3 yaş arası çocuklar ç n 10 g/gün, 4-6 

yaş arası çocuklar ç n 14 g/gün, 7-10 yaş arası çocuklar ç n 16 g/gün, 11-14 yaşları 
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arasındak ler ç n 19 g/gün olarak bel rtm şt r. Sağlıklı yet şk nler ç n se günlük 

referans alım değer  1000 kkal başına 14 gramdır (100). Posa içeriği yüksek olan 

besinlerin reklamlarda daha sık yayınlanması gerekmektedir. 

Sonuç olarak; reklamlarda yer alan bes nler n bes n öges  çer kler n n 

değerlend r lmes  ve bunların günlük olarak öner len referans alım m ktarı le 

ncelenmes  sonucunda, bu reklamların kısıtlanması ç n pol t kalar oluşturulab l r. 

Bes n reklamlarında kısıtlamalara g d lmes , b reyler n bes n terc hler n  sağlıksız 

olanlardan yana kullanmasını önleyeb l r. Bu durumda beslenmeye bağlı kron k 

hastalıkların önlenmes  sağlanab l r. Çocuklar telev zyon reklamlarından yüksek 

oranda etk lenen b r gruptur. Telev zyonda yayınlanan bes n reklamlarının ncelenmes  

ve bes nler n bes n öges  örüntü prof ller n n değerlend r lmes , çocukluk çağında 

gözlenen obez ten n önlenmes  konusunda da fayda sağlayab l r. 

5.3. Besin Reklamlarının Besin Ögesi Örüntü Profilleri Puanlarının 

Değerlendirilmesi 

5.3.1. FSA-OFCOM Besin Ögesi Örüntü Profili Model Puanlarının 

Değerlendirilmesi 

FSA-OFCOM bes n öges  örüntü prof l  model , İng ltere’de çocuklara yönel k 

y yecek ve çecek reklamlarını düzenlemek amacıyla gel şt r lm şt r.  FSA-OFCOM 

model nde bes n n enerj , prote n, posa, doymuş yağ, toplam şeker, sodyum çer kler  

le meyve-sebze, kuruyem ş yüzdeler ne göre değerlend rme yapılmaktadır (101).  

Bes nler n FSA-OFCOM model  değerlend rmeler ne göre süt ve süt ürünler  

kategor s nde en sağlıklı olan grup aromalı sütler (%86,5) olmuştur. Et ve et ürünler  

kategor s nde beyaz et (%100) ve balık-den z ürünler n n (%100) tamamı sağlıklı 

olarak değerlend r lm şt r. Unlu mamüller, tahıllar ve kuru baklag ller kategor s nde 

tahıl ve kurubaklag ller (%100) en sağlıklı grup olmuştur. İçecekler kategor s nde en 

sağlıklı olan grup alkolsüz çecekler (%58) olmuştur. 

Şeker ve şekerl  bes nler kategor s nde şeker-şekerlemeler n (%100); bal-reçel-

pekmez n (%100); ç kolata-gofretler n (%100); b sküv -kurab ye-krakerler n (%100); 

kekler n (%100) tamamı daha az sağlıklı olarak değerlend r lm şt r. Hazır bes nler 

grubunda en az sağlıklı olarak değerlend r len grup dondurulmuş bes nler (%75) 
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olmuştur. Yağlar kategor s nde sıvı yağların (%100) ve kahvaltılık yağlar-margar nler-

tereyağının (%100) tamamı daha az sağlıklı olarak değerlend r lm şt r.  

FSA-OFCOM skorlama yöntem  posa ve prote n çer ğ  yüksek olan bes nler  

daha sağlıklı göster rken; enerj , doymuş yağ, toplam şeker ve sodyum çer ğ  yüksek 

olan bes nler  daha az sağlıklı olarak göstermekted r. Çocukluk çağında telev zyona 

maruz yet n artması le beraber yüksek yağ, yüksek şekerl  bes nler n tüket m nde artış 

görüleb l r. Bu çalışmada, FSA-OFCOM model , reklamlarda çoğunlukla yer alan 

yüksek şeker ve yüksek yağ çer kl  bes nler  algor tmasına uygun şek lde daha az 

sağlıklı olarak gösterm şt r. Bu bes nler modelden kalmıştır. FSA-OFCOM Bes n 

Öges  Prof l n n, reklamlarda yer alan bes n kategor ler n n değerlend r lmes nde 

uygun b r seçenek olduğu düşünülmekted r. 

5.3.2. NUTRI-SCORE Besin Ögesi Örüntü Profili Model Puanlarının 

Değerlendirilmesi 

NUTRI-SCORE, Fransız Halk Sağlığı Yüksek Konsey  tarafından Fransa’ya 

uyarlanan, İng ltere Gıda Standartları Ajansı'nın bes n  öges  prof l  oluşturma 

s stem n  temel alan, beş harften oluşan, renk kodlu, derecel  b r ölçekt r. Bu model 

ç n hesaplama yapılırken, bel rlenen bes n ögeler  ç n eş k değer her b r bes n n 100 

g ya da çeceğ n 100 mL’s  üzer nden hesaplanır. Bu modelde enerj  (kJ), toplam şeker 

(g), doymuş yağ as d  (SFA) (g) ve sodyum (mg) kısıtlanması gereken bes n ögeler  

olarak tanımlarken; meyve ve sebzeler (%), posa (g) ve prote n (g) alımı artırılması 

gereken bes n ögeler  olarak tanımlanmaktadır (75). Reklamlarda yayınlanan bes nler 

değerlend r ld ğ nde, NUTRI-SCORE model ne göre b sküv , kurab ye, krakerler n 

%74,4’ünün D kategor s nde; c psler n %66,7’s n n D kategor s nde; ç kolata, 

gofretler n %51’  E kategor s nde; dondurulmuş bes nler n %75’  C kategor s nde; 

hazır çorbaların %42,8’ n n C kategor s nde; kahvaltılık tahılların %40’ının C 

kategor s nde; kekler n %86,6’sı E kategor s nde; şeker-şekerlemeler n %75’ n n C 

kategor s nde olduğu görülmüştür.  

Farklı paket önü et ketleme s stemler n n etk nl ğ n n karşılaştığı b r 

çalışmanın sonucuna göre, tüket c ler tarafından tanımlanması en kolay ve anlaşılması 

en az çaba ve zaman gerekt ren paket önü et ketleme s stem n n NUTRI-SCORE 

olduğu görülmüştür (102). Farkı paket önü et ketleme s stemler n  karşılaştıran başka 
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b r çalışmanın sonucuna göre de tüket c ler tarafından anlaşılması en kolay olan 

et ketleme s stem n n NUTRI-SCORE olduğu görülmüştür (103). NUTRI-SCORE’un 

etk nl ğ n n değerlend r ld ğ  b r çalışmada, bu et ketleme s stem n n tatlı-b sküv ler 

g b  bes n kategor ler nde daha sağlıklı bes n seç mler  yapılmasına ve bu model n 

alışver ş sepetler n n bes n kal teler n n y leşt reb lmes ne olanak sağladığı 

görülmüştür (104). Yapılan b r başka çalışmanın sonucuna göre, paket önü et ketleme 

s stemler n n beslenmeyle l şk l  bulaşıcı olmayan hastalıklardan kaynaklanan 

ölümler n azaltılmasına yardımcı olma potans yel ne sah p olduğu ve NUTRI-

SCORE’un, çalışmada yer alan d ğer paket önü s stemler ne kıyasla en etk l  

et ketleme olduğu gözlenm şt r (105).  

NUTRI-SCORE model n n tüket c  tarafından daha anlaşılab l r ve kolay 

olması, tüket c ler n sağlıklı bes n seç mler nde etk l  olması, d ğer modellerle 

kıyaslandığında algor tma şlem n n daha prat k b r şek lde hesaplanab lmes  sebeb yle 

reklamlarda yer alan bes nler n bes n öges  prof ller n n değerlend rmes nde uygun b r 

seçenek olduğu düşünülmekted r. 

5.3.3. WHO Euro Besin Ögesi Örüntü Profili Model Puanlarının 

Değerlendirilmesi 

WHO Euro bes n öges  örüntü prof l , WHO Avrupa Bölge Of s  tarafından 

sağlıksız bes nler n çocuklara pazarlanmasının kısıtlanması amacıyla gel şt r lm şt r 

(73, 76). Model, 100 gram bes n başına, bes n  çocuklara pazarlanması ç n ' z n 

ver len' veya ' z n ver lmeyen' olarak sınıflandırmaktadır (76). 

WHO Euro bes n öges  örüntü prof l  le hesaplama yapılırken, farkı bes n 

kategor ler ne a t eş k değerler kullanılmıştır ve tüm bes n ögeler  farklı kategor lerde 

sınıflandırılab lm şt r. Bu model çocuklara yönel k yapılan reklamların kısıtlanması 

amacı le gel şt r lm şt r. Modelde hesaplama yapıldığında, çocukların sıklıkla 

tükett kler  tüm bes n öges  kategor ler n n modelden kaldığı görülmüştür. Bu nedenle 

bu model n reklamlarda yer alan bes nler n bes n öges  örüntü prof ller n n 

değerlend r lmes nde uygun b r seçenek olduğu düşünülmekted r. Çalışmada bazı 

bes n kategor ler ne yönel k sonuçların ver lememes n n sebeb , bes nler n et ket 

b lg ler nde eks kl k olmasıdır.  
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5.3.4. Türkiye Besin Ögesi Örüntü Profili Model Puanlarının 

Değerlendirilmesi 

Türk ye Model nde reklamlarda yer alan bes nler kırmızı, turuncu ve yeş l 

kategor ye göre sınıflandırılmaktadır. Reklamına z n ver lmeyecek bes nler kırmızı 

kategor de; reklamına bel rt len kr terlere uyulması hal nde z n ver lecek bes nler 

turuncu kategor de; reklamına z n ver len bes nler se yeş l kategor de yer almaktadır  

(74).  

Bu çalışmada, Türk ye bes n öges  örüntü prof l ne göre çocukların sıklıkla 

tükett ğ  tah n, pekmez g b  bes nler n, tuzlu olduğu ç n ayranın, devam sütler n n 

modelde değerlend rme dışı tutulduğu gözlenm şt r. Bu nedenle model n yeters z 

olduğu  düşünülmekted r. Model n, Türk toplumunun beslenme alışkanlıklarına göre 

gel şt r lmes  gerekmekted r ve modeldek  bes n kategor ler n n eş k değerler  gözden 

geç r lmel d r.  Türk ye model  gel şt r rken, marketlerde bes nler n et ketler n n 

ncelenmes  sonucu, kategor lerde ve eş k değerlerde güncellemeler yapılab leceğ  

düşünülmekted r. Türk ye bes n öges  örüntü prof l  ç n ver leb lecek öner , model n 

Türk toplumunun sıklıkla tükett ğ  geleneksel bes nlere ve ülkeye özgü beslenme 

davranışlarına göre gel şt r lmes d r.  

Bu çalışmada, bes n reklamlarının büyük çoğunluğunun kırmızı kategor de 

olduğu görülmüştür. Bu reklamlara kısıtlama get r lmes , çocukluk çağında görülen 

obez te le mücadelede öneml  katkı sağlayab l r. 

5.3.5. NRF 9.3 Besin Ögesi Örüntü Profili Model Puanlarının 

Değerlendirilmesi 

NRF 9.3 bes n öges  örüntü prof l  model  bes nler  bes n öges  çer kler ne 

göre sıralayan b r puanlama s stem ne dayanmaktadır. Bu modelde prote n, posa, 

dem r, kals yum, potasyum, magnezyum ve A, C ve E v tam nler n  poz t f bes n 

ögeler  olarak tanımlarken; doymuş yağ, eklenm ş şeker ve sodyum negat f bes n 

ögeler  olarak tanımlamaktadır. NRF 9.3 model nde, b r bes n ne kadar yüksek puan 

alırsa o kadar sağlıklı olarak kabul ed lmekted r (78). 

Bu çalışmada NRF 9.3 puan ortalaması yüksekten düşüğe göre sıraladığında 

en yüksek puan ortalamasının unlu mamuller, tahıl ve kurubaklag llerde, sonrasında 
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sırasıyla et ve et ürünler nde, hazır bes nlerde, süt ve süt ürünler nde, d ğer bes nlerde, 

yağlarda, şeker ve şekerl  bes nlerde ve son olarak çeceklerde olduğu görülmüştür.  

NRF 9.3 bes n öges  örüntü prof l nde kısıtlanması ve tüket lmes  öner len 

bes n ögeler ne göre hesaplama yapılmaktadır. Bu durum her ne kadar model  

nceleyen araştırmacılar açısından prat k olsa da tüket c ler açısından bakıldığında 

değerlend r lmes  zor b r modeld r.  

NRF 9.3 Model n n b rçok farklı model  vardır. Model n 6.3 vers yonu 

kullanılsa dah , değerlend rme yapılırken ekstra hesaplamaya gereks n m 

duyulmaktadır. Bu nedenle bu model n reklamlarda yer alan bes nler n bes n öges  

değerler n n hesaplamasında yeters z olduğu düşünülmekted r. 

Et ket b lg ler nde bazı eks k değerler n olması neden yle bazı bes nler ç n 

skorlar hesaplanamamıştır. Ayrıca NRF 9.3 bes n et ketler nde tüm bes n öges  

değerler  olmaması neden yle bazı alt skorları olmadan hesaplanmıştır.  
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6. SONUÇ ve ÖNERİLER 

Reklamlarda yer alan besinlerin besin ögesi içeriği İngiltere Besin Standartları 

Ajansı tarafından geliştirilen FSA-OFCOM modeli, Fransız Ulusal Sağlık ve Tıbbi 

Araştırma Enstitüsü tarafından geliştirilen NUTRI-SCORE, WHO Avrupa Bölge Ofisi 

tarafından geliştirilen WHO Euro, Sağlık Bakanlığı tarafından geliştirilen Türkiye 

Modeli, Drewnowski ve arkadaşları tarafından geliştirilen NRF 9.3 besin ögesi örüntü 

profili modeli olmak üzere 5 farklı besin ögesi örüntü profili kullanılarak 

değerlendirilmesi amacıyla yapılan bu çalışmada aşağıdaki sonuçlar elde edilmiştir.  

1. Televizyonda yayınlanan reklamların reklam sektörüne göre dağılımları 

incelendiğinde bilgi teknolojilerinin %0,9; büro makine ve gereçlerinin %0,06; 

eğitimin %0,3; eğlence-kültür-sanat ve sporla ilgili faaliyetlerin %6,1; 

elektronik ev eşyalarının %6,9; endüstri-sanayi-makine ve ürünlerinin %0,4; 

ev temizlik ürünleri ve şirketlerinin %5,8; evcil hayvan besin ve bakımlarının 

%0,2; finansın %4; fuarın %0,5;  besinin %14,5; güvenlik sistemlerinin %0,06; 

holdingler-şirketler vb’nin %0,8; içeceklerin %5,5; iletişimin %4,6; inşaat ve 

dekorasyon hizmetlerinin %1,9; ısıtma-soğutma ekipmanlarının %0,4; kamu 

kuruluşları ve siyasi partilerin %5,1; kozmetik ve kişisel bakımın %13,1; 

mobilya ev tekstili ve eşyalarının %4,7; optik-saat-aksesuarın %1,9; otomotiv-

ulaşım araçları ve yan sanayilerin %2,7; perakendeciliğin %3,9; sağlık-

medikalin %3,5; sigortanın %0,9; tarım-makine ve ürünlerinin %0,06; tekstilin 

%3,7; turizmin %0,9; ulaşım ve taşımacılığın %0,2; yakıt ve enerjinin %0,9; 

yayıncılığın %5,1 oranında yer aldığı görülmüştür. Bu oranlar incelendiğinde, 

televizyonda besin reklamlarının diğer kategorilere göre daha fazla 

yayınlandığı görülmüştür.  

2. Çalışmada farklı reklam sektörlerinden toplam 1610 reklam yer almıştır. 

Reklamların %23,9’unu besin sektörü reklamları oluşturmuştur. Reklamlarda 

yayınlanan toplam 380 besin (79 süt ve süt ürünü, 18 et ve et ürünü, 29 unlu 

mamul, tahıl ve kuru baklagil, 129 şeker ve şekerli besin, 27 hazır besin, 63 

içecek, 8  yağ, 27 adet diğer besin (zeytin, toz puding, salça- ketçap- mayonez, 

sakız)) analiz edilmiştir.  

3. Süt ve süt ürünleri kategorisinin günlük ortalama 57,7±39,40 saniye; et ve et 

ürünleri kategorisinin günlük ortalama 348,7±69,50 saniye; unlu mamuller-
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tahıllar ve kurubaklagiller kategorisinin günlük ortalama 30,0±34,30 saniye; 

şeker ve şekerli besinlerin günlük ortalama 70,8±39,80 saniye; hazır besinlerin 

günlük ortalama 66,2±54,80 saniye; içeceklerin günlük ortalama 49,4±48,20 

saniye; yağların günlük ortalama 34,3±30,80 saniye; diğer besinlerin günlük 

ortalama 58,2±40,60 saniye yayınlandığı görülmüştür. 

4. Süt ve süt ürünleri kategorisinde yer alan sütlerin besin ögeleri ortalamaları 

incelendiğinde enerji 125,3±108,52 kkal, karbonhidrat 10,1±5,21 g, protein 

3,9±2,15 g, yağ 5,1±2,71 g, doymuş yağ asidi 2,5±1,78 g, tuz 0,09±0,19 g, 

kalsiyum 183,2±63,93 mg, posa 0,9±0,83 g, şeker 10,1±5,22 g, sodyum 

38,6±45,72 mg olarak bulunmuştur. 

5. Et ve et ürünleri kategorisinde yer alan beyaz etlerin besin ögeleri ortalamaları 

incelendiğinde enerji 155,8±70,27 kkal, karbonhidrat 2,5±6,26 g, protein 

18,1±7,14 g, yağ 8,1±6,32 g, doymuş yağ asidi 2,6±1,91 g, tuz 2,7±6,32 g, 

kalsiyum 14,5±3,56 mg, şeker 0,6 g, sodyum 1086,0±2525,00 mg olarak 

bulunmuştur. 

6. Unlu mamüller, tahıllar ve kurubaklagiller kategorisinde yer alan ekmek ve 

unlu mamüllerin besin ögeleri ortalamaları incelendiğinde enerji 227,3±71,12 

kkal, karbonhidrat 44,6±10,16 g, protein 8,1±3,93 g, yağ 1,4±1,00 g, doymuş 

yağ asidi 0,8±1,23 g, tuz 2,6±3,45 g, posa 1,9±2,79 g şeker 0,8±1,13 g, sodyum 

1032,0±1369,00 mg olarak bulunmuştur. 

7. Şekerli besinler kategorisinde yer alan şeker, şekerlemelerin besin ögeleri 

ortalamaları incelendiğinde enerji 64,9±55,35 kkal, karbonhidrat 15,1±12,97 g, 

protein 0,9±0,91 g, yağ 0,02±0,03 g, doymuş yağ asidi 0,02±0,02 g, şeker 

11,9±10,78 g, sodyum 1,9±3,43 mg olarak bulunmuştur. 

8. Hazır besinler kategorisinde yer alan hazır yemeklerin ortalamaları 

incelendiğinde enerji 273,1±177,42 kkal, karbonhidrat 63,3±75,31 g, protein 

18,8±16,15 g, yağ 36,4±40,18 g, doymuş yağ asidi 3,6±4,59 g, trans yağ asidi 

0,2±0,21 g,  tuz 2,3±2,45 g, kalsiyum 156±64,87 mg, posa 1,7±1,63 g, şeker 

5±5,52 g, sodyum 927,6±965,77 mg olarak bulunmuştur. 

9. FSA-OFCOM besin ögesi örüntü profili hesaplamalarına göre süt ve süt 

ürünleri kategorisinde yer alan sütlerin %55,5’u daha az sağlıklı; %44,5’u daha 

sağlıklı olarak bulunmuştur. 
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10. NUTRI-SCORE modeline göre süt ve süt ürünleri kategorisinde yer alan 

besinlerin %51,3’ünün B kategorisinde; %10,3’ünün C kategorisinde; 

%35,8’inin D kategorisinde; %2,6’sının E kategorisinde yer aldığı 

görülmüştür. 

11. WHO Euro modeline göre reklamlarda yayınlanan besinlerden, hazır besinler 

kategorisinde yer alan 1 yemek harici tüm besinlerin modelden kaldığı 

görülmüştür.  

12. Türkiye modeline göre  kısıtlı izin verilen besin grubundan yalnızca ekmek ve 

unlu mamullerin ve tahıl ve kurubaklagillerin modelden geçtiği görülmüştür. 

13. NRF 9.3 Modeline göre besinlerin aldıkları puan ortalamalarının yüksekten 

düşüğe göre sıralamasının unlu mamuller, tahıl, kurubaklagiller (1,8±3,92); et 

ve et ürünleri (1,5±14,85); hazır besinler (-4,9±4,13); süt ve süt ürünleri (-

6,6±3,71); diğer besinler (-7,1±2,74); yağlar (-8,2±6,72); şeker ve şekerli 

besinler (-9,1±3,27); içecekler (-12,8±23,66) şeklinde olduğu görülmüştür. 

6.1. Öneriler 

1. Bu çalışma reklamlarda yer alan yiyecek ve içecek çeşitlerinin etiket verileri 

toplanarak besin ögelerine göre değerlendirilmesi açısından bir ilktir ve bu 

çalışmanın bundan sonra yürütülecek çalışmalara yol göstereceği 

düşünülmektedir. 

2. Besin ögesi örüntü profilleri tüketicilerin sağlıklı besin seçimi yapmalarına 

yardımcı olmak, sağlık beyanlarına uygun besinleri belirlemek, çocuklara 

yönelik reklam/ pazarlama programlarında düzenleme yapmak ve besinlerin 

besin ögesi kalitelerinin değerlendirilmesi amacıyla kullanılmaktadır. Bu 

doğrultuda, ilgili alanlarda besin ögesi örüntü profili kullanımının 

yaygınlaştırılması önerilmektedir. 

3. Beslenmeye bağlı birçok kronik hastalık, risk etmenlerinin tanımlanması 

sonucu önlenebilir ya da geciktirilebilir. Yanlış beslenme alışkanlıkları kronik 

hastalıkların önlenebilir ana nedenidir. Bireylerin besin seçimleri, sağlıklarını 

etkileyen önemli bir etmendir. Televizyonda yayınlanan besin reklamları 

bireylerin besin tercihlerini etkileyebilir. Besinlerin besin ögesi örüntü 

profillerinin incelenmesi ve besin ögesi örüntü profilleri ile değerlendirilmesi, 
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besin tercihlerinin sağlıklı olanlar ile değiştirilmesi konusunda yarar 

sağlayabilir. 

4. Bu çalışmada reklamlar aracılığı ile pazarlanan besinlerin değerlendirilmesi 

sonucu, reklamlarda sınırlandırma yapılabilir ve halk sağlığı önlemleri 

alınabilir.  

5. Çalışma sonucunda elde edilen veriler doğrultusunda, reklamlarda yer alan 

yüksek yağ ve doymuş yağ, yüksek şeker, yüksek sodyum içeren besinlerin 

pazarlanmasının sınırlandırılması önerilmektedir.  

6. Bu çalışma sonucunda elde edilen verilerin, ülkemiz için beslenme politikası 

geliştirme aşamalarında, beslenme eğitimi ve düzenlemelerinde yol gösterici 

olacağı düşünülmektedir.  Ülkemizde geleneksel ürünlerin de dahil olduğu, 

reklamların kısıtlamasında kullanılacak besin ögesi örüntü profili model 

çalışmaları yapılmalıdır. 

 7. COVID-19 salgını sırasında bireylerin işlenmiş besin reklamlarına 

maruz kalma oranı artış göstermiştir bu durum tüketicilerin sağlığı üzerinde 

olumsuz etki yaratabilir. COVID-19 salgını sırasında Türkiye’de besin 

reklamlarındaki değişiklikleri tanımlayıp, bireylerin sağlıklı besin seçimini 

teşvik edebilmek için yol gösterici uygulamaların hayata geçirilmesi 

gerekmektedir.  

8. Modellere uygun olmayan çoğu besinin reklamlarda sıklıkla yer aldığı 

görülmüştür. Besin reklamlarının çocukların besin tercihlerini etkilediği göz 

önüne alındığında, yüksek doymuş yağ, şeker, karbonhidrat, sodyum içeren 

besin reklamlarının sınırlandırılması gerektiği düşünülmektedir.  
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8. EKLER 

EK-1. Reklamlarda Yer Alan Besinlerin Besin Ögesi İçerikleri, Reklam 

Sektörü ve Reklam Süresine İlişkin Excel Dosyası 
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Ek-2. WHO Euro Besin Ögesi Örüntü Profili Modeli Besin Kategorileri 
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EK-3. Sağlık Bakanlığı Bilim Kurulu Tarafından Onaylanan Besin Profili 

Modeli ve Hazırlanan Besin ve İçecek Listesi 
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EK-4. Orjinallik Ekran Çıktısı 
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