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TAKVIYE EDICI GIDA REKLAMLARINA YONELIK NITEL ICERIK ANALIZi
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ANKARA HACI BAYRAM VELI UNIVERSITESI
LiISANSUSTU EGITIiM ENSTITUSU
Aralik 2024

OZET

Aragtirma takviye edici gida reklamlarimi elestirel iletisim kurami {izerinden
degerlendirmektedir. Tez, reklam kavraminin ele alarak halk saglhigii da ilgilendiren bu
reklamlara liberal iletisim kuraminda oldugu gibi salt aldatici unsur iizerinden
degerlendirmenin sorunlu oldugu iizerinde durmaktadir. Ozellikle takviye edici gidalarm
reklamlarinda kadinlarin annelik statiisii lizerinden ele alinmasina deginerek aldatici unsurda
yeri olmayan ¢ocuk reklamlarinin yaratacagi olumsuzluklara dikkat ¢ekiyor. Takviye edici
gidalar, ililkemizdeki mevzuata gore gida olarak degerlendirilse de ilaglar gibi etken(aktif)
madde barindiran ambalaj bakimindan da ilag taklidi yapan triinlerdir. Bu {iriinlerin, dogru
kullanildiginda insan saglhigini olumlu yonde etkileyebilecegi iddia edilmektedir. Ancak, bu
iirinlerin yanlis ve bilingsiz kullanimi; insanlarda ve Ozellikle kronik hastaligr olan
insanlarda ciddi saglik sorunlarina yol agabilmektedir. Takviye edici gidalarin igerdikleri
etken maddeler nedeniyle diger ilaglarla etkilesime girebilecegi ve istenmeyen yan etkilere
neden olabilecegi vurgulanmaktadir. Takviye edici gidalarin iilkemizdeki hukuki mevzuati
ve reklamlarina yonelik diizenlemeler de ayrica ele alinmistir. Aragtirma kapsaminda, nitel
icerik analizi yontemiyle Tiirkiye'de gorsel ve isitsel mecralarda yayinlanan 15 adet takviye
edici gida reklami incelenmistir. Tezde; bu reklamlarin, tiiketicilerin ya da hastalarin bu
iiriinlere yeterli bilgi sahibi olmadan ve saglik profesyoneli yonlendirmesi olmaksizin
ulagsmalarin1 tesvik ettigi belirtilmistir. Ayrica, takviye edici gidalarin icerdigi aktif
bilegenlerin gilivenligi ve etkinligi konusunda yeterli degerlendirmenin yapilmadigi da
vurgulanmistir. Sonug olarak, bu tez, takviye edici gida reklamlarinin nitel igerik analizi
yontemiyle ele alarak incelemektedir. Sagliga iliskin iiriinii meta hastayr miisteri konuma
koyan reklam anlayisi reddedilmektedir. Bu baglamda, tez, takviye edici gida ve reklam
iliskisini nitel icerik analizi yontemiyle ele alarak, iletisim, saglik, hukuk ve reklamecilik
alanlarinda 6nemli bir tartisma zemini olusturmaktadir.

Bilim Kodu : 30303

Anahtar Kelimeler : Takviye Edici Gida, Iletisim, ilag, Reklam, Etik, Halk Saglhg:,
Hukuk, Eczacilik, Medya.

Sayfa Adedi . 87

Tez Danisman1  : Dog. Dr. Fatma Gok¢gen ATUK
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ABSTRACT

The study evaluates advertisements for food supplements in terms of critical
communication theory. The thesis focuses on the problematic issue of evaluating
these advertisements, which also concern public health, solely through the deceptive
element, as in liberal communication theory, by addressing the concept of
advertisement. It draws attention to the negativities that will be created by child
advertisements, which have no place in the deceptive element, by particularly
addressing the issue of women being addressed through the status of motherhood in
food supplement advertisements. Although food supplements are considered as food
according to the legislation in our country, they are also products that imitate drugs
in terms of packaging containing active ingredients, like drugs. It is claimed that
these products can positively affect human health when used correctly. However,
incorrect and unconscious use of these products can lead to serious health problems
in people, especially in people with chronic diseases. It is emphasised that food
supplements may interact with other drugs due to the active ingredients they contain
and may cause undesirable side effects. The legal legislation and advertisement
regulations of food supplements in our country are also discussed. Within the scope
of the research, 15 food supplement advertisements published in visual and audio
media in Tiirkiye were examined using the qualitative content analysis method. The
thesis states that these advertisements encourage consumers or patients to access
these products without sufficient knowledge and guidance from a health professional.
It is also emphasised that there is no sufficient evaluation of the safety and
effectiveness of the active ingredients in food supplements. As a result, this thesis
examines food supplement advertisements by using the qualitative content analysis
method. The advertising concept that puts the health product as a commodity and the
patient as a customer is rejected. In this context, the thesis creates an important
discussion ground in the fields of communication, health, law and advertising by
addressing the relationship between food supplements and advertising through
qualitative content analysis.
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1. GIRIS

Gida takviyeleri ile ilgili calismalarin®, biliyiik bir cogunlugunda takviye edici
gidalarin ilag kategorisi disinda degerlendirildigi, hatta gida takviyelerinin ilag olarak
degerlendirilmemesi gerektiginin iddia edildigi, bununla birlikte dogru kisi
tarafindan onerildiginde ve dogru sekilde tiiketildiginde bireyin sagligini olumlu
yonde etkileyeceklerinin belirtildigi goriilmektedir. Aslinda bu durum, bu iirtinlerin
saglik profesyonelleri tarafindan onerilmeden ve bilingsizce kullanildiginda kisilerin

sagliklarin1 olumsuz yonde etkileyebilecekleri seklinde de okunabilir.

Ozellikle de kronik hastalig1 olan bireyler tarafindan diger ilaglarla birlikte kullanim
siklig1 giderek artan takviye edici gidalarin igeriklerindeki aktif maddeler (ki
igeriklerinin biiyliik kismi bitkisel kaynakli bile olsa) diger ilaglarla etkilesmeye
girerek, ilaglarin etkilerinde artma veya azalmaya, istenmeyen etki ve yan etkiler
goriilmesine neden olabilmektedir (Kalkan, 2017). Bu ise saglik ve ozellikle de

farmakoloji? alanindaki oldukca énemli sorunlardan birini teskil etmektedir.

Ornegin ilag advers® etkilerinin, Avrupa Birligi iilkeleri genelinde yilda 197.000
Olim ve 79 milyar avro maddi kayba neden oldugu, hastaneye yatiglarin %5’inin
advers drog reaksiyonuna (ADR) bagli oldugu ve ADR’nin hastanelerde en sik
goriilen 5. 6liim sebepleri arasinda oldugu tahmin edilmektedir®. Tiirkiye ilag ve
Tibbi Cihaz Kurumu 2023 Faaliyet Raporuna® gore, 2023 yilinda Tiirkiye
Farmakovijilans Merkezi (TUFAM) tarafindan Diinya Saglik Orgiitii'ne (DSO)

bildirilen advers reaksiyon sayist ise 9402 olmustur.

Atalay, D. ve Erge, H. S. (2018). “Gida Takviyeleri ve Saglik Uzerine Etkileri”, Food and Health,
4(2),97-11

Atar, G. M. (2016). “°Gida Reklamlarmn Iddia Ettikleri: Dergi Reklamlar1 Uzerine Bir Inceleme”’,
Galatasaray Universitesi iletisim Dergisi, (24), 187-207..

Savlak, N., Cagindi, O., Dedeoglu, M., Ince, C., Kése, E. (2022). Tiirkiye’de ve diinyada takviye edici
gidalara genel bir bakis. GIDA (2022) 47 (4) 576-590

Cagindi, O., Savlak, N., Ince, C., Dedeoglu, M., Kése, E. (2022). COVID-19 hastaligin1 dnlemede
kullanilan takviye edici gidalar ve saglik tizerine etkileri. GIDA (2022) 47 (2) 183-198

2 flag bilimi. https://sozluk.gov.tr Erigsim Tarihi: 17.12.2024

3 Bir beseri tibbi iiriiniin hastaliktan korunma, bir hastaligin teshis veya tedavisi veya bir fizyolojik
fonksiyonun iyilestirilmesi, diizeltilmesi veya degistirilmesi amaciyla kabul edilen normal dozlarda
kullaniminda ortaya cikan zararlt ve amaglanmamis bir etki.
https://farmakovijilansdernegi.org/tanimlar Erigim Tarihi: 29.03.2024
“https://farmakovijilansdernegi.org/haber-arsivi/haberler-3/ilac-advers-etkileri-ab-genelinde-yilda-
197-000-olum-ve-79-milyar-avro-maddi-kayip-olusturmakta-55
Shttps://titck.gov.tr/storage/Archive/2024/dynamicModulesAttachment/TTCK2023DAREFAALYET
RAPORU_fe924f7d-de92-4100-ba3e-4204d9507167.pdf Erisim Tarihi: 16.06.2024


https://titck.gov.tr/storage/Archive/2024/dynamicModulesAttachment/TTCK2023DAREFAALYETRAPORU_fe924f7d-de92-4100-ba3e-4204d9507167.pdf
https://titck.gov.tr/storage/Archive/2024/dynamicModulesAttachment/TTCK2023DAREFAALYETRAPORU_fe924f7d-de92-4100-ba3e-4204d9507167.pdf

Bunun disinda dogrudan takviye edici gida kategorisindeki iiriinlerin yanlis
kullanimindan dogan saglik sorunu vakalar1 ise ancak basma yansiyan o&lgiide
bilinebilmekte ve gozlemlenebilmektedir® ciinkii, Tiirkiye’de ilaglarla alakali advers
etki bildirimi Tiirkiye Farmakovijilans Merkezi'ne (TUFAM) yapilabilirken, takviye
edici gidalarin yan etki ve istenmeyen etki bildirimine dair herhangi bir birim
bulunmamakta, dolayisiyla bunlara dair herhangi bir veri de tutulmamaktadir. Bunun
sebebi olarak, bu friinlerin ila¢ degil, gida olarak degerlendirildigi ileri
siiriilmektedir. Ote yandan ilgili iiriinlere ruhsat veren Tarim ve Orman Bakanlig
tarafindan diizenli olarak yapilan denetimlerde, piyasada bulunan kimi takviye edici
gidalarin i¢inde ilag etken maddelerinin bulundugu tespit edilmistir’. Bu baglamda,
hukuki diizenlenmeler ile ilactan ayristirilan takviye edici gidalarin, reklamlar
araciligiyla ilag gibi etki gosterdigi algisinin yaratilmasi ise, sozii edilen diger tiim
sorunlarin yaninda bu sektoriin basli basina en biiyiikk sorunlarindan birini
olusturmaktadir. Zira bu tiir lirlinlere yonelik reklamlar incelendiginde daha birgok

sorun barindirdiklar1 da goriilmektedir.

Tiirkiye’deki mevzuata® gore, takviye edici gidalarin reklamlarinda endikasyon®
belirtilmesi yasaktir. Takviye edici gida reklamlariyla ilgili Ticaret Bakanligi'na baglh
Reklam Kurulu kararlarina bakildiginda, 2023 yilinda kurul tarafindan 18.168 adet
dosyanin karara baglandigi, giindemde goriisiilen 2.007 dosyanin 434 adedinin gida

®https://www.odatv.com/saglik/zayiflama-cayi-olduruyordu-karaciger-nakli-yapildi-88569998  Erisim
Tarihi: 17.03.2024
https://www.cumhuriyet.com.tr/haber/zayiflama-cayi-icti-oldu-490730#google_vignette Erisim
Tarihi:16.06.2024
https://anlatilaninotesi.com.tr/20230803/zayiflama-cayi-karaciger-yetmezligine-sebep-oldu-organ-
nakli-ile-hayata-tutundu-1074339243.html#:~:text=BABA%20%2D%20SEMANUR%20KAYGISIZ-
JIstanbul'da%20yasayan%2048%20yasindaki%20Hatice%20Barutgu%2C%2090%20kilo%200lunca,y
etmezligi%?20nedeniyle%20yogun%20bakima%20alindi. Erisim Tarihi: 16.06.2024
https://www.aa.com.tr/tr/saglik/zayiflamak-isterken-karacigerinden-oldu/33961 Erigim Tarihi:
16.06.2024

https://lwww.ntv.com.tr/saglik/saglik-bakanligi-olduren-zayiflama-hapini-takibe-
aldi,RxXU2cRBZEutrgRIwkkmtg# Erisim Tarihi: 16.06.2024
https://www.hurriyet.com.tr/gundem/zayiflamak-icin-internetten-ilac-aldi-350-kiloyu-asti-felc-kaldi-
esi-terk-etti-42202138 Erisim Tarihi: 16.06.2024
"https://iwww.ntv.com.tr/galeri/ntvpara/taklit-ve-hileli-urunlerin-listesi-tarim-ve-orman-bakanligi-559-
hileli-urunu-acikladi,QGkZdgn3V0OyFxxNG7aWxuA/WIdooSgVIOitLMAxOxbSMg Alindigt
Tarih:17.03.2024

8Tiirk Gida Kodeksi Takviye Edici Gidalar Tebligi
(https://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2013/08/20130816-16.htm).

®Bir ilacin hangi hastaliklara ve hangi bigimde uygun olacagini veya bir operasyonun hangi
kosullarda gerekli oldugunu ifade eder
(https://covid19asi.saglik.gov.tr/TR-78033/endikasyon.html).


https://www.cumhuriyet.com.tr/haber/zayiflama-cayi-icti-oldu-490730#google_vignette
https://anlatilaninotesi.com.tr/20230803/zayiflama-cayi-karaciger-yetmezligine-sebep-oldu-organ-nakli-ile-hayata-tutundu-1074339243.html#:~:text=BABA%20%2D%20SEMANUR%20KAYGISIZ-,İstanbul'da%20yaşayan%2048%20yaşındaki%20Hatice%20Barutçu%2C%2090%20kilo%20olunca,yetmezliği%20nedeniyle%20yoğun%20bakıma%20alındı
https://anlatilaninotesi.com.tr/20230803/zayiflama-cayi-karaciger-yetmezligine-sebep-oldu-organ-nakli-ile-hayata-tutundu-1074339243.html#:~:text=BABA%20%2D%20SEMANUR%20KAYGISIZ-,İstanbul'da%20yaşayan%2048%20yaşındaki%20Hatice%20Barutçu%2C%2090%20kilo%20olunca,yetmezliği%20nedeniyle%20yoğun%20bakıma%20alındı
https://anlatilaninotesi.com.tr/20230803/zayiflama-cayi-karaciger-yetmezligine-sebep-oldu-organ-nakli-ile-hayata-tutundu-1074339243.html#:~:text=BABA%20%2D%20SEMANUR%20KAYGISIZ-,İstanbul'da%20yaşayan%2048%20yaşındaki%20Hatice%20Barutçu%2C%2090%20kilo%20olunca,yetmezliği%20nedeniyle%20yoğun%20bakıma%20alındı
https://anlatilaninotesi.com.tr/20230803/zayiflama-cayi-karaciger-yetmezligine-sebep-oldu-organ-nakli-ile-hayata-tutundu-1074339243.html#:~:text=BABA%20%2D%20SEMANUR%20KAYGISIZ-,İstanbul'da%20yaşayan%2048%20yaşındaki%20Hatice%20Barutçu%2C%2090%20kilo%20olunca,yetmezliği%20nedeniyle%20yoğun%20bakıma%20alındı
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reklamlarina yonelik oldugu ve bu dosyalardan 403’iiniin mevzuata aykir1 bulunarak
180 reklam hakkinda para ve durdurma cezasi, 223 reklam hakkinda ise durdurma
cezast uygulandigr goriilmektedir. Kurul glindeminde goriisiilen 434 gida
dosyasindan 75’i ise takviye edici gida reklamlan ile ilgilidir’®. Kurul tarafindan
verilen cezalarin ise genellikle endikasyon belirtilmesinden kaynakli oldugu
goriilmektedir. Zira herhangi bir takviye edici gidanin reklaminda bilimsel olarak
ispata muhta¢ ifadeler yer almasi, saglik alaninda tiiketicileri/hastalar
yaniltici/aldatici beyanlarda bulunulmasi ilgili mevzuat geregi yasak olup, saglik
alaninda bir vaatte bulunulmasi durumunda s6z konusu iirline iligkin ruhsatlandirma
isleminin “takviye edici gida” kapsaminda degil “beseri tibbi iiriin” ya da “ilag”
kapsaminda olmasi gerekmektedir. Bununla birlikte, bir yandan mevzuat ile gida
takviyelerinin ila¢ olmadig1 kabul edilirken, 6te yandan reklamlarla, bunlarin ilag

gibi etki gosterdikleri iddia edilebilmektedir.

Takviye edici gidalarin reklamlarina yonelik incelemelere bakildiginda, konunun
liberal cer¢evede degerlendirildigi ve bu iiriinlerin reklaminin yapilip yapilamayacagi
ile ilgili herhangi bir tartismaya girilmedigi, bu reklamlarin yalnizca yaniltict reklam
kategorisine girdigi siirece degerlendirmeye deger goriildiigii ve bu baglamda elestiri

konusu edildigi goriilmektedir.

Bu calismada, Tirkiye’de gorsel isitsel mecralarda ve sosyal medyada yayinlanmis
olan 15 adet takviye edici gidanin reklamlari analiz edilmistir. Calismanin amaci,
takviye edici gidalar ve reklam iliskisini elestirel bir cercevede ele almak, hem saglik
hem de reklam ile ilgili ¢evreler ve en 6nemlisi de toplum sagligi agisindan yapici bir
tartisma zemini olusturmaktir. Calismanin 6nemi ise, takviye edici gida ve reklam
iligkisini farmakoloji ve saglik c¢evrelerinde devam etmekte olan tartismalar

bakimindan da anlamaya ¢alismasindan kaynaklanmaktadir.

[lgili Calismalar

Takviye edici gida reklamlarina iligkin yapilmis ¢alismalar etik sorunlar, tiiketici
algisi, hukuki diizenlemeler ve yaniltici reklamlarin tiiketim ve tiiketici tizerindeki

etkileri gibi ¢esitli konular1 ele almaktadir.

0Reklam Kurulu Takviye Edici Gida Reklamlar1 Raporu 2023 https://ticaret.gov.tr/duyurular/2023-
takviye-edici-gida-reklamlari-raporu Erigim Tarihi:29.03.2024



Omegin, Hiilya Oztan Kuru (2023) tarafindan yapilan bir calisma, dijital
etkileyicilerin takviye edici gida satin alma siirecindeki etkisini incelemis ve bu
etkileyicilerin tiiketiciler iizerinde 6nemli bir yonlendirme giiciine sahip oldugunu
ortaya koymus; bu durumun ise, sosyal medya ve dijital platformlarda yapilan
pazarlama faaliyetlerinin geleneksel medya kanallarina kiyasla daha az denetlendigi
gercegiyle birlestiginde, etik ve hukuki agidan ciddi sorunlar dogurabilecegini
belirtmistir. Kuru’nun (2023) calismasi, tiiketicilerin 6zellikle sosyal medya
platformlarinda gordiikleri reklamlarin giivenilirlik diizeyini nasil algiladigim
aragtirmis ve takip edilen dijital etkileyicilerin tiiketiciler iizerinde giiglii bir inang
olusturdugunu ortaya koymustur. Baska bir ¢alismada Angell (2023: 126), yine
geleneksel medya ile Kkarsilastirildiginda dijital reklamlarin ¢ok daha az
denetlendigini ve bu nedenle tiiketicilerin sahte veya bilimsel dayanagi olmayan
saglik iddialarina daha fazla maruz kaldigini belirtmektedir. Angell’in (2023: 126).
belirttigine gore, ABD’de Federal Ticaret Komisyonu (FTC), bu tiir reklamlar
denetlemekle yiikiimlii olmasina ragmen, dijital reklamlarin denetiminde yetersiz

kaldig: elestirilerine maruz kalmaktadir

Literatiirde, takviye edici gida reklamlarinin tiiketici davraniglari iizerindeki etkisini
inceleyen cesitli ¢alismalar da bulunmaktadir. Bu calismalar takviye edici gida
reklamlarinin tiiketici davramiglart tlizerindeki etkisini genellikle psikolojik ve
sosyolojik agilardan ele almaktadir. Ornegin Baudrillard (1997: 89), saghk temali
reklamlarin yalnizca tiiketicileri bilgilendirmekle kalmayip, ayni zamanda onlarin
satin alma davranislarin1 dogrudan etkiledigini, ayn1 zamanda belirli bir yasam tarzi
benimsemeye tesvik ettigini ileri stirmektedir. Reklamlarin bu yonii, 6zellikle saglik
ve Dbeslenme sektoriinde tiiketicilerin  karar alma siireglerini  dogrudan

etkileyebilmektedir (Williamson, 2001: 12).

Yapilan ¢aligmalar, reklamlarin tiiketicilerde saglik algisini nasil sekillendirdigini ve
satin alma egilimlerini nasil degistirdigini tartigmaktadir (Dogan vd., 2020).
Ozellikle pandemi donemi sonrasi yapilan arastirmalar, saglkla ilgili kaygilarin
artmastyla birlikte, bagisiklik giiclendirici ve vitamin destekli tirtinlerin reklamlarinin
tilketiciler iizerindeki etkisinin belirgin sekilde arttigin1 gostermektedir (Erisen &

Yilmaz, 2020: 342-343).



Bu tiir pazarlama stratejilerinin etik boyutu da ayrica tartisilmaktadir, clinkii
tiiketiciler bu etkileyicileri bagimsiz bilgi kaynaklar1 olarak algilayabilirken, aslinda
¢ogu zaman ticari 1is Dbirlikleri c¢ercevesinde yonlendirilmis igeriklerle
karsilagsmaktadir. EFSA (2018: 87) tarafindan yapilan bir ¢alismada, tiiketicilerin
biiyilk bir kisminin bu {riinlerin bilimsel dayanagin1 sorgulamadan reklam
iceriklerine inandig1 vurgulanmistir. Ayni sekilde Budak (2023: 279), takviye edici
gida reklamlarinda tinlii kullanimimin tiiketiciler tizerindeki algisal etkilerini
incelemis ve bu tiir reklamlarin marka giivenilirligini artirmada kritik bir rol
oynadigin1 belirtmistir. Reklamlarin tiliketiciler iizerindeki etkisini Olgen diger
calismalarda ise, yaniltici saglik iddialarinin, ozellikle yash bireyler ve kronik
hastalar lizerinde daha etkili oldugu gosterilmistir (Kalkan, 2017: 45). Gida
reklamlarinin tiiketici davramiglar1 iizerindeki etkisini inceleyen genis capli bir
aragtirmada, McChesney (1998: 2), reklamlarin kapitalist sistemin temel bir pargasi
olarak tiiketici taleplerini sekillendirdigini ve gida sektoriinde bu durumun daha da
belirgin oldugunu savunmaktadir. McChesney'e gore, takviye edici gida reklamlari,
ozellikle saglikli yasam ve gen¢ kalma gibi kavramlari 6n plana ¢ikararak,
tiiketicileri psikolojik olarak yonlendirmektedir. Pandemi sonrast donemde yapilan
arastirmalar, takviye edici gida kullaniminda ve buna bagli reklam harcamalarinda
Oonemli bir artis yasandigin1 gostermektedir. Erisen ve Yilmaz (2020: 342-343),
COVID-19 salgmi sirasinda bagisiklik sistemini giliglendirdigi iddia edilen tiriinlere
yonelik reklamlarin biiyiik olgiide arttigini ve bu donemde tiiketici egilimlerinin

reklam stratejileriyle dogrudan sekillendirildigini belirtmistir.

Tim bu calismalar ve ek olarak baskalari, takviye edici gida reklamlarini etik
cergevesinde de cesitli bakimlardan, 6zellikle de bu reklamlarin icerdigi yaniltic
unsurlar bakimindan tartismaktadir. Ornegin, Angell (2023: 126), takviye edici gida
reklamlariin ¢ogunun bilimsel kanitlarla desteklenmedigini ve tiiketicilere yaniltici
saglik vaatleri sundugunu ifade etmektedir. Erisen ve Yilmaz’a (2020: 342-343) gore
de, pandemi doneminde takviye edici gidalara yonelik "bagisiklik sistemini
giiclendirme" gibi iddialarla pazarlanan {irlinlerin satislarinda biiyiik bir artis
yasanmis, ancak bu iddialarin ¢ogunun bilimsel temelden yoksun oldugu
goriilmiistiir. Yine Williamson’a (2001: 12) gore, takviye edici gida reklamlarinin
tiketiciyi yaniltict saglik iddialartyla etkileyebilecegi ve bazen gercek¢i olmayan

beklentiler olusturabilecegi sdylenebilir. Kazaz ve Gengyiirek Erdogan (2020: 955),



tiikketicilerin ¢ogunlukla "dogal" veya "organik" gibi terimlere duyarli oldugunu ve
bu terimlerin reklam stratejilerinde siklikla manipiilatif sekilde kullanildigini ifade
etmektedir. Takviye edici gidalar, dogrudan saglikla iliskilendirildikleri icin
reklamlarinda kullanilan ifadeler biiyiik 6nem tasimaktadir. Ancak bu alanda yapilan
birgok arastirma, reklam igeriklerinin bilimsel kanitlarla yeterince desteklenmedigini
ve tliketiciyi yaniltict olabilecek iddialar icerdigini gostermektedir (Kalkan,
2017:45). Kazaz ve Gengylirek Erdogan’in (2020: 955) da dikkat g¢ektigi iizere
takviye edici gida reklamlarinda sik¢a kullanilan "dogal", "organik™ veya
"giiclendirici" gibi ifadelerin, tiiketicilerde yaniltict bir algi olusturabilecegi
belirtilmektedir. Bu tiir ifadeler, tiiketicilere iirlinlerin tamamen zararsiz ve dogrudan
faydali oldugu izlenimini vermekte ve bazen ilaglarla kiyaslanabilecek sekilde

sunulmaktadir (McChesney, 1998: 2).

Ayse Nur Kiling’in (2024: 677-720) calismasi ise tiiketicilerin, sozii edilen bu tiir
reklamlardaki sorunlara karsi korunmasinin hukuki boyutlarin1 detaylandirmaktadir.
Calismada, takviye edici gidalarla ilgili reklamlarin 6502 sayili Tiiketicinin
Korunmasi Hakkinda Kanun m. 8/II cergevesinde degerlendirildigi ve bu tiir
reklamlarin Reklam Kurulu tarafindan incelendigi belirtilmektedir. Buna ek olarak,
6098 sayili Tirk Borg¢lar Kanunu ve 6102 sayili Tirk Ticaret Kanunu’nun da
yaniltict reklamlarla miicadelede O6nemli hukuki dayanaklar sundugu ifade

edilmektedir.

Goriildigi iizere, takviye edici gida reklamlarmin tiiketici algisi, etik boyutlar1 ve
ilgili hukuki diizenlemeler {izerine yapilan arastirmalar, bu alanda bir¢ok sorunlar
ele almis olsa da, literatiirde hala bircok bosluk bulunmaktadir. Ornegin mevcut
caligmalar, takviye edici gida reklamlarinin tiiketiciyi nasil etkiledigini ve yaniltic
iddialarin olusturdugu riskleri genel anlamda ele almis, ancak ozellikle belirli
demografik gruplarin (6rnegin ¢ocuklar, yaslilar ve kronik hastaligi olan bireyler) bu
reklamlara karsi nasil tepki verdigini yeterince derinlemesine incelememistir
(Baudrillard, 1997; McChesney, 1998; Williamson, 2001). Bu ¢alismanin ise en
alandaki tartigmalara en Onemli katkisinin, disiplinlerarasi bir yaklagimla, konuyu
hem farmakoloji hem de iletisim disiplinlerinin c¢er¢evesinde ele almasidir
denilebilir. Zira bu calismada takviye edici gida reklamlarinin analizine farmakoloji

alanindaki tartismalarin da incelenmesi ile baslanmis, boylelikle konu hakkindaki



ozellikle de etik tartigmalar agisindan baska bir alan daha acilmaya caligilmistir.
Sonug olarak, bu tiir liriinlerin reklamlar1 incelenirken, bir yandan da ¢alismada s6zii
edilen ve dogrudan reklam kavramu ile ilgili de olmayan ve farmakolojinin de
tartistig1 sebepler ve sorunlar dolayisiyla, takviye edici iiriin ve reklam iliskisini, bu
tiriinlerin reklamlariin yapilip yapilamayacagi sorgusundan baslatmak gerektigi

distiniilmektedir.






2. KURAMSAL TARTISMA: REKLAM VE TAKVIYE EDICi GIDALAR
ILISKISINDE SORUNLAR

2.1. Reklamin Egemen Kuramsal Cercevede Tanimlamasi

Liberal kapitalist ekonominin isleyisi karin maksimize edilmesi ve sonsuz bir {iretim-
tilketim dongiisiiniin saglanabilmesi mantigina dayanmaktadir. Bu sistemde insan
ihtiyaglariyla paralel olarak hizla degismekte olan pazar dinamikleri ve kiiresellesme
ile beraber artan rekabet geregi benzer mallar ve hizmetler {lireten sirketlerin sayis1 da
hizla artmistir. Ortaya ¢ikan bu durum sirketlerin, {riinlerini potansiyel
musterilerinin  odagma yerlestirmek ve satin almaya yonelik tercihlerini
etkileyebilmek adina c¢esitli yollara bagvurmalarini zorunluluk haline getirmistir.
Artan rekabet ortaminda benzer {iriin ve hizmetler iireten sirketlerin, iirlinlerini ¢esitli
reklam faaliyetleri ile potansiyel miisterilerine duyurmasi rakiplerinin 6niine gegmek
icin en sik bagvurduklar1 yontem olarak one ¢ikmaktadir. Bu rekabet ortaminda
potansiyel miisterilerini bulmak, onlar1 {iirettikleri mal ve hizmetlerle memnun
edebilmek ic¢in planlanan ve uygulanan reklam kampanyalari, sirketler i¢in oldukga

biiylik bir 6nem tagimaktadir.

Tiirk¢e’ye Fransizca “réclame” sozciiglinden gecen reklam kavrami, bir seyi halka
tanitmak, begendirmek ve boylelikle siirtimiinii saglamak icin denenen her tiirlii yolu
ifade etmektedir (TDK, 2023). Reklam; “bir iiriiniin ya da hizmetin, bir kurumun, bir
kisinin veya fikrin kimligi belli sorumlusunca tarifesi dnceden belirlenmis bir bedel
Odenerek kitlesel iletisim araglar1 vasitasiyla kamuoyuna olumlu bir sekilde tanitilip
benimsetilmesi faaliyetidir” (Caglar ve Kilig, 2005: 165). Amerikan Pazarlama
Birligi (American Marketing Association) ise reklami, “reklam veren tarafindan bir
irliniin, hizmetin ya da fikrin, bedeli ddenerek, kisisel olmayan yollarla tanitim1”
olarak tanimlarken (Babacan, 2012: 23); reklamin kisisel olmamasi ayni zamanda
bliytik kitlelere de ulagsma 6zelligine sahip olmasindan dolay1 reklama “kitlesel satis”
da denilmektedir (Tek, 1999: 723). Reklam, bir iriinliin veya diisiincenin kitle
iletisim yoOntemleriyle ve maddi bir bedel karsiliginda biiyiik topluluklara
aktarilmasidir (Karagcor ve Ceran, 2012: 49). Baska bir ifadeyle reklam, tam
zamaninda ve yerinde ikna edici ve bilgilendirici mesajlarin isletmeler, kar amaci
giitmeyen kuruluslar ve kamu kurumlarinin {irtinleri, hizmetleri, organizasyonlar1 ve

fikirleri hakkinda izleyicileri ya da hedef pazar iiyelerini ikna etmek veya



bilgilendirmek i¢in kitle iletisim araclarinin herhangi birinde yerlestirmelerinin veya
diizenlemelerinin satin alinmasidir (Tayfur, 2010: 6). Yine reklamla alakali bir bagka
tanima gore reklam, bir iiriin ya da hizmeti en az maliyetle, dogru se¢ilmis hedef
Kitleleri ikna etmede en etkili satis mesaji sunmak veya iiriin ve hizmetleri satmak

amaciyla kullanilan faaliyetler biitiiniidiir (Erol, 2006: 6).

Bir iletisim siireci olarak da degerlendirilen reklam, tiiketicilerin bilgilendirilmesi
bakimindan en fazla tercth edilen iletisim  yoOntemi olarak da
degerlendirilebilmektedir. En cok tercih edilen bu reklam uygulamalari, biiyiik
kitlelere mallarin ve hizmetlerin tanitilarak, tiikketicilere bilgi verme ve ikna etme
araci olarak goriilmekte, genis halk kitlelerine bir {irtin veya hizmetin ilan edilmesi
anlaminda kullanilmaktadir (Karpat Aktuglu, 2006: 4). Bu yolla {iriin, hizmet veya
isletmeye yonelik hedef kitle nezdinde olumlu bir imaj olusturmak ve tiiketicilerde
tiriine kars1 bir istek olusturup tiiketiciyi satin almaya ikna etme hedeflenmektedir
(Haitkulov, 2010: 6). Reklam pazar payini, tiiketicilerin davranislarini, tiiketicilerin
iriiniin 6zelliklerine verdigi 6nemi ve marka sadakatini yaratma anlaminda etkilidir

(Karagor ve Ceran, 2012: 49).

Reklam tanimlamalariyla alakali olarak goriilen bazi genel 6zellikleri Kocabag vd. su

sekilde siralamaktadir:
e Reklam pazarlama iletisimi i¢erisinde yer alan bir unsurdur.
o Reklam, belirli bir iicret karsiliginda yapilan islemdir.
o Reklam, bir kitle iletigimidir.
e Reklami yapan kisi, kurum ve kurulug bellidir.
e Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye ¢alisilir.
e Reklam, reklam verenden tiiketiciye dogru yon alan iletiler biitiiniidiir.

e Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, odiiller ve sorunlara

¢oziimler vardr (Kocabas vd., 2004: 66).

Sozii  edilen  gercevede, bir reklam  ¢alismasmin  reklam  olarak
kavramsallastirilabilmesi  i¢in  g¢esitli  unsurlar1  kendisinde  bulundurmasi
gerekmektedir. Bu unsurlar; reklamin tanitma amaci tagimasi, yayinlanacak bir

mecranin varligi, reklam yapmak i¢in ortaya koyulan iradenin varligi ve reklam
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verenin kimliginin aleni olmasidir. Son olarak, literatiirde {lizerinde goriis birligi

saglanamasa da “iicreti karsilig1 yapilmas1” da reklamin unsurlarindan sayilmaktadir.

Reklamlarin temel islevi, hedef kitleye belirli bir mesajin ulastirilmasidir. Mesaj,
tiikketici kitlesine mal veya hizmetle ilgili olarak ulastirilmak istenen bilgilerin,
tilketici iizerinde uyandirilmasi planlanan etkilerin bir kismi veya biitiintidiir.
Reklamlarda yer alan mesajlar araciligiyla reklama konu firiin ya da hizmetin hedef
tiikketici kitlesine tanitimi yapilmaktadir (Gole, 1983: 49). Dolayisiyla bir reklamin
varligindan bahsedilebilmesi i¢in her seyden dnce reklama konu bir iirlin veyahut
hizmetin tanitim1 faaliyetinin mevcut olmasi gerekmektedir. Nitekim reklamin en
onemli amaci iirlin veya hizmetin tanitiminin saglanmasi olup kuskusuz tanitim, ileti
ya da bir diger ifadeyle mesaj, reklamin temel unsurlarindan birisi haline gelmektedir
(Kenaroglu, 2008:26). Tanitim, biinyesinde hedef kitlenin hangi iirin veya hizmet
icin ikna edilmesi, etkilenmesinin saglanmasi amaglaniyorsa bu amaca hizmet
edecek nitelikte beyanlari, gorsel ya da isitsel ifadeleri barindirir (Giirgen, 1990:
344). Reklamin unsurlarindan bir digeri, yaymlanacagi bir mecranin bulunmasidir.
Burada yer alan mecra kavrami, iiriin veya hizmet ile bunlar1 ortaya koyan sirket ya
da kisilere iligskin bilgilerin potansiyel miisterilere (hedef kitlelere) aktarilmasi igin
kullanilan gesitli araglar1 ifade etmektedir. Reklam kampanyasinin verildigi mecra
hedef kitleye ve onlarin tercihlerine gore degisip cesitlenir. Her gecen giin artan
teknolojik gelismeler gozetilerek gecmisten giinlimiize siirekli bir sekilde ¢esitlenen
reklam mecralarina “gazete, dergi, afis, brosiir, gazete, radyo, televizyon ve
esantiyon iriinler 6rnek olarak verilebilir. Reklamdan s6z edilebilmesi igin, satici
veya saglayicinin, mal veya hizmetine iligkin olarak verdigi bilgi veya yaptig
tamtim, reklam yapma iradesiyle olmalidir. iradenin varligi unsuru, reklami haberden
ve kamuya agiklanan diger bilgilerden farkli kilar (Inal ve Baysal, 2008: 7). Ornegin,
ekonomi haberlerinde goriilen sirketlerin yatirim faaliyetlerine, mali durumlarina ya
da borsada yer alan hisse degerlemelerine iligkin bilgiler, reklam yapmak i¢in ortaya
koyulan iradenin varligi bulunmadigi i¢in reklam olarak nitelendirilemez. Bir baska
unsur reklam verenin kimliginin aleni olmasidir. Satic1 ve saglayicilarin amaci,
piyasaya silirimiinii sagladiklar1 kendi mal ve hizmetlerinin tiiketiciler tarafindan
tercih edilmesi, bunun sonucunda ise, sundugu mal ve hizmet tiiketiciler tarafindan
tercih edilen satic1 ve saglayicilarin, bu sekilde kazang elde etmesidir. Dolayisiyla

tiiketiciyi kendi mal ve hizmetine yonlendirmeye calisan satici ve saglayicilar,
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piyasada yer alan ve rekabet halinde oldugu diger satic1 ve saglayicilardan kendisini
ayirt eden ad, unvan gibi bilgilerini tiikketiciye bildirirler (Yasar, 2011:17). Reklamin
unsurlarindan biri de, reklamin bir mecrada yayinlanmasi i¢in reklam veren
tarafindan mecra kurulusuna odenen iicret olarak kabul edilebilir. Radyo
Televizyonlarin Kurulus ve Yaym Hizmetleri Hakkinda Kanun!! reklami, “iicret
veya benzeri bir bedel karsiliginda yapilan ilan” seklinde tanimlamakta ve iicreti
veya ticret benzeri bir bedeli reklamin unsuru olarak diizenlemektedir. Bununla
birlikte, geleneksel alanlarda reklamlar igin ¢esitli ticretler 6dense de internetin
teknolojisinin gelisimi ve yayginlagmasi ile beraber buralarda ¢ok c¢esitli {icretsiz

reklam alanlariin bulundugu goriilmektedir.

Liberal kuramsal ger¢cevede reklama liberal kapitalist ekonomi igerisinde bir¢ok islev
yiiklenmektedir. Reklamin islevleri, tiiketicileri satin almaya yonelik davranis
gelistirmeye yoneltmek amaciyla bir araya gelmekte ve tiiketici merkezli islevler
olarak ifade edilebilmektedir c¢ilinkii, reklammn dogasi satin alma davranisini
gerceklestirmeye yonelik olarak olugmakta ve bu fikir {izerinden devam etmektedir.
Cengiz'e gore, reklamin islevleri bes baslik altinda toplanmaktadir. Bunlari
“bilgilendirme islevi”, “ikna etme islevi”, “hatirlatma islevi”, “destekleme islevi” ve
“deger katma islevi” olarak siralamak miimkiin olabilmektedir (Cengiz, 2016: 17).
Ozetle reklamin islevleri, bir iiriiniin tiiketiciye anlatilmasi, satin almaya yonelik
tercih edilebilir olmasi ve tiiketicinin zihninde kaybolmamasi i¢in yapilan ¢aligmalar

ile tiiketiciye kendisi i¢in onemli ve ise yarar “bu {Uriinii” almas1 gerektigi algisim

yaratmaya doniik olarak yapilan imaj tanitim faaliyetlerini tanimlar.

Buraya kadar verilen tanimlarin ve agiklamalarin hepsi reklamin liberal kapitalist
anlayis icerisindeki yerini anlatmakta, reklam kavraminin bu sistem icerisinde anlam
kazandigin1 gostermektedir. Goriildiigli gibi reklam, kapitalist liberal ekonomik
sistemin isleyis bicimi, pratikleri ve degerleri icerisinde kendine yer bulmaktadir ve
hatta bu sistemin isleyisi bakimindan da islevsel hale gelmektedir. Kapitalizm ile
reklam arasindaki bu iligki, elestirel yaklagimlarin reklama getirdigi elestirilerin

temelini olusturmaktadir.

Uhttps://www.mevzuat.gov.tr/mevzuatmetin/1.5.6112-20120704.pdf Erisim Tarihi: 16.06.2024
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Reklam ve reklamciliga iliskin elestirel c¢erceve, oncelikle bunlar ile kapitalizm
arasindaki iligkiyi sorgulamaktadir. Buna gore, reklamcilik sektorii kapitalist
ekonomik sistemin hayati bir pargasi, sirketlerin propagandasini yapan asalak bir
endiistridir ve reklamin toplumsal baglamda ¢ok fazla zarar1 bulunmaktadir; nitekim
ABD’de reklama harcanan biit¢e egitime harcanan biitceden kat be kat fazladir

(Kellner, 1991: 75-90).

Kapitalizmin sermaye birikimi, karin maksimize edilmesi, sonsuz iiretim i¢in sonsuz
tikketim ihtiyaci ile karakterize olan isleyisi i¢in hayati 6neme sahip olan reklam,
insanlarin ihtiyaclarini ve isteklerini karsilamaktan Gte, onlari tiikketime tesvik eden,
tiketimi bir yasam bicimi ve amaci haline getiren, bunun icin de bireylerin ve
toplumlarin  tutumlarini, algilarini, zihinlerini, duygularini  ve degerlerini
sekillendiren, yonlendiren kapitalist bir aractir. Tiim bunlar ayn1 zamanda kapitalist
ekonomilerin neredeyse iiretimden ¢ok tiiketimle iligkili oldugunu da bizlere
gostermektedir (Atuk, 2023: 323). Ancak Williamson’un da belirttigi gibi, reklamin
acik islevi seyleri bize satmak gibi bir anlam siirecini gerektirmekte iken, reklamlar
sadece satmaya calistiklar1 iirlinlerin dogasinda var olan nitelik ve ozellikleri degil,
bu mallarin bizim i¢in ifade ettigi hale gelebildigi bi¢cimi de anlatmaktadir (2001:
12).

Reklam pazarlama ve ikna boyutu oldugundan siklikla kiiltiirel, ideolojik temsiller ve
mitlere basvurulur; bu mitler de iyi ya da kotii ve mutluluk ya da mutsuzluk gibi
temel celigkileri ortaya koyarak ¢oziim tiretmeye ¢alisir, ki bu da kapitalist toplumun
degerlerine gore Uretilir. Reklamlar tipki mitler gibi insanlar icin ikilemleri ve
celiskileri ortaya koyarak bunlara yonelik ¢oziimler tlireterek kaygi giderici bir rol

oynarlar (Dagtas, 2008: 4-8).

Uretilen fiiriinler, tiiketicinin kiiltiirel degerleri, diinya goriisii ve yasam bigimi
hakkinda degisiklikler olusmasina zemin hazirlar. Reklamin etki ettigi alan oldukca
genis oldugu icin bu bir diinya gorlisli, bir yasam tarzi olarak biiyiik kitleler
tarafindan benimsenmis hale gelir. Bu asamada siire¢ olduk¢a kisadir. Reklam
metinleri tiiketicinin iirlinii veya hizmeti kullanarak “simf atlayacagi”, “yasaminin
olumlu anlamda degisecegi”, “bir gruba ait olacag1” ya da “farkli olacagi “gibi

iletiler sunmakta, iirliniin tanitim1 ise kimi zaman geri planda kalmakta ya da hi¢ yer

almamaktadir. Reklamin kiiltiirel bir metin olmasiyla ilgili diger bir boyut; reklam
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metinlerinin toplumsal ve kiiltiirel degisimlerden bagimsiz olmamasidir. Reklamlar
da mitler gibi insanlar i¢in temel ikilemleri ve celiskileri ortaya koyup, bunlara
¢oziimler dnererek kaygi giderici bir islev gdrmektedir. Insanlar artik bir iiriinii ya da
hizmeti satin aldiginda, yalnizca bu iirtinii/hizmeti degil, bir imaj1 da satin almaktadir

(Dagtas, 2008: 3).

Dagtas’a gore reklam, bir pazarlama ve ikna boyutu oldugundan reklamlarda siklikla
kiltiirel ve ideolojik temsiller ile mitlere bagvurulur; bu mitler de iyi ya da kotii ve
mutluluk ya da mutsuzluk gibi temel ¢eliskileri ortaya koyarak ¢oziim iiretir. Bu
coztimler de kapitalist toplumun kendi degerlerine gore tiretilir. Kisaca reklamlar da
mitlere benze sekilde insanlar icin temel ikilemleri ve ¢eliskileri ortaya koyarak
bunlara yonelik ¢oziimler iireterek kaygi giderici bir rol oynarlar (Dagtas, 2008: 4-8).
Gilinlimiizde tiiketiciler, kapitalizmin etkisiyle birlikte iiriinleri tiikketmez, iirlinlerin
bagli oldugu gostergeleri tiikketir durumdadir. Baudrillard’a (1997: 89) gére,
giiniimiiz tiiketicileri yeme, igme vb. birincil gereksinimlerinden ¢ok duygusal
gereksinimlerini doyurmaya g¢aligmaktadir. Gostergelerin tiiketicilere ulagma yolu
ise; reklamlardan gecer. Bu durumda tiiketim davranislari incelendiginde kisinin
ihtiyaglart ve istekleri dogrultusunda degil, imajlar ve degerler dogrultusunda
sekillendigi gortilmektedir. Toplumda bu durumda sahte ihtiyaclar ve gergek
ithtiyaclarin birbirinden ayirt edilmesi oldukca zordur. Toplumda, sayginlik ve diger
bireylerden ayricalikli oldugunu gdstermenin yolunun satin alinan iirlinden gegtigi
inanc1 vardir. Kitlesel veya bireysel ihtiyaglar bu durumda gergekten ihtiyactan
alman {rlnlerin yerini, farkli bir kisilik olma ihtiyacindan alinan {riinlere

birakmaktadir (Yavuz V. ve Gengyiirek. 2020: 338).

Ozetlemek gerekirse, liberal bakis agist medya ve iletisim ¢alismalar1 alaninda
reklami, medya endiistrisinin yasam kayna@i olarak degerlendirmekte ve medya
endistrisinin bagimsizliginin reklamla miimkiin olabilecegini, tiiketicilerin ise
reklam sayesinde tercihler arasindan se¢im yapabilecegini savunmaktadir
(McChesney, 1998:2). Dolayisiyla reklamin medya bakimindan ve tiiketici
bakimindan cesitli faydalar sagladigi, reklam gelirleriyle ise medya endiistrisinin
ekonomik bagimliliktan kurtuldugu, tiiketicilerin ise reklamlarin bilgilendirme islevi
sayesinde tercihlerini dogru sekilde yapabilme sansi yakaladigi savunulmaktadir.

Reklamlar ile reklam verenlerin ise, kullanicilarin iiriin veya hizmet hakkindaki
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goriislerinde olumlu degisiklikler sagladigi ve hedef kitleye iiriin veya hizmet satigini
arttirabildigi one siiriilmektedir. Dolayisiyla reklam, kapitalist ekonominin islerligi
acisindan onemli islevler iistlenmektedir. Diger taraftan elestirel yaklasimlar reklami
bircok noktada tartismakta, ekonomik bakimdan maliyetleri arttirdigi, bu nedenle
iriin ve hizmetlerin fiyatlarini arttirarak ekonomiye yeni bir yiik olusturdugu,
tilkketimi gercek ihtiyaclardan iiretilmis, suni ihtiyaglara dogru yonlendirdigi ve bunu
yaparken psikolojik siirecleri etik olmayan bir bi¢cimde etkiledigi, tiikketimi arttirmak
bakimindan oynadigi roliin ¢evre degerleri bakimindan énemli bir baski olusturdugu

gibi sebeplerle elestirmektedir.

Reklamim hangi kurumsal temelde ¢ercevelendigi, tanimlandigi onunla ilgili
tiretilecek her tiirli icerigi, Ornegin mevzuati, ve her tirli tartigmayr da
cercevelemekte, bunlarin siirlarmmi da belirlemektedir. Bu calismanin konusu
bakimindan ornegin reklamin liberal g¢ercevede tanimlanmasi, reklam ile gida
takviyeleri arasindaki iliskinin de bu gercevede ele alinmasini, “elestirel” denilen
tartismalarin da yine ayni baglamda ortaya konmasii getirmektedir. Dolayisiyla
ornegin reklamin ekonomi politigi, saglik ile ilgili konularin sektoérlesmesi ile ortaya
cikan etik sorunlar gibi konular ¢cogunlukla tartisma dist kalirken, reklam, ilag ve

gida takviyeleri iligkisi de “yaniltict reklam” unsuru ¢ergevesine indirgenmektedir.
2.2. Gida Takviyelerine Yonelik Farmakolojik Alandaki Tartisma
2.2.1. Takviye Edici Gida Tanimlamalari

[k olarak 1994 yilinda ABD senatosunca yaymlanan Diyet Takviyesi Saglk ve
Egitim Yasasi’nda (The Dietary Supplement Health and Education Act-DSHEA)
takviye edici gidalar, “Beslenmeye destek olarak kullanilan bir veya daha fazla gida
bileseni (mineraller, vitaminler, amino asitler ve bitkisel droglar) iceren, oral yolla
alian tablet, kapsiil ve sivi formlarda hazirlanmis tiriinler” seklinde ifade edilmistir.
Yine DSHEA yasasina gore takviye edici gidalar ila¢ siifinda degil, gida sinifinda
degerlendirilmektedir (Dogan vd., 2020).

Dietary Supplement (DS)-Bir vitamin, mineral, bitki veya diger bitkisel {iriinler,
amino asit, insanlar tarafindan beslenme amaci ile kullanilan maddelerin giinlik
alimin1 artiran besleyici madde, konsantre, metabolit, ekstre veya bunlarin karisimi
gibi maddelerden birini veya bir kagini ihtiva eden, beslenmeyi tamamlamak icin

diistintilmiis hap, kapsiil, tablet, sivi formlar halinde almak {izere hazirlanmis; gida,
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bir yemek ya da normal bir gida olarak sunulmamis, DS olarak etiketlenmig iiriin
(United States Food and Drug Administration (FDA), 1994:103-417, Aktaran; Sezik,
2021: 2).

Avrupa Gida Giivenligi Otoritesi (EFSA: European Food Safety Association),
viicutta eksiklikleri goriilen besin bilesenlerinin yetersizliklerinin giderilmesi ve
yeterli oranda aliminin saglanabilmesi i¢in takviye edici gidalarin kullanilabilecegini
belirtmektedir (Demir vd., 2021). Dolayisiyla takviye edici gida bir insanin diyetini
desteklemek amaciyla kullanilan ve vitaminler, mineraller, amino asitler, bitkiler ya
da bitkisel diyet bilesenleri gibi besin 0gelerini igeren iirlin olarak tanimlanmaktadir

(Atalay ve Erge, 2018: 98).

Ulkemizdeki 5996 sayili Veteriner Hizmetleri, Bitki Saghg, Gida ve Yem
Kanunu'na'? goére Takviye edici gida; Normal beslenmeyi takviye etmek amaciyla,
vitamin, mineral, protein, karbonhidrat, lif, yag asidi, amino asit gibi besin 6gelerinin
veya bunlarin disinda besleyici veya fizyolojik etkileri bulunan bitki, bitkisel ve
hayvansal kaynakli maddeler, biyoaktif maddeler ve benzeri maddelerin konsantre
veya ekstraktlarinin tek basina veya karisimlarinin, kapsiil, tablet, pastil, tek
kullanimlik toz paket, sivi ampul, damlalikli sise ve diger benzeri sivi veya toz

formlarda hazirlanarak giinliik alim dozu belirlenmis tiriinleri ifade eder.

2022/46/EC sayili Gida Takviyelerine Iliskin Avrupa Parlamentosu ve Konseyi
Direktife'® gore takviye edici gida, amaci normal beslenmeyi desteklemek olan
besleyici veya kapsiil, pastil, tablet, hap, toz paket, sivi ampul damlalikli sise ve
benzeri kiiciik bir miktarlarda alinmak {izere tasarlanmis ve dozu belirlenmis tirtinleri

ifade etmektedir.

Beseri Tibbi Uriinlerin Siniflandirilmasina Dair Yonetmelik'* uyarinca regeteye tabi
iriinler ve regeteye tabi olmayan iriinler olarak yapilmis bir smiflandirma da
bulunmaktadir. Bu smiflandirmaya gore, yanlis kullanilmalar1 durumunda insan

saglig1 acisindan tehlike olusturabilecek, kullanimi tibbi gbézetim gerektiren ilaglar

125996 sayili Veteriner Hizmetleri, Bitki Sagligi, Gida ve Yem Kanun, Resmi Gazete, 11 Haziran
2010, Say1 : 27610.

Bhttps://eur-lex.europa.eu/eli/dir/2002/46/0j, erisim tarihi;18.02.2024.

1“Beseri Tibbi Uriinlerin Simiflandiriimasina Dair Yénetmelik, Resmi Gazete, 17 Subat 2005, Say:
25730.
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receteye tabi olup, saglik profesyonelleri tarafindan recete edilmedikge eczanelerden

almamamaktadir (Tiirk Eczacilar Birligi Recetesiz ilaglar Calistay1, 2009).

“Takviye Edici Gidalarin ithalati, Uretimi, Islenmesi ve Piyasaya Arzina Iliskin
Yonetmelik”®® ve “Tiirk Gida Kodeksi Takviye Edici Gidalar Tebligi”'® dogrudan
takviye edici gidalar1 ele alan yiiriirlikteki hukuki metinlerdir. Bu mevzuatlarda

genellikle takviye edici gidalara yonelik su bilgiler yer almaktadir;
e Takviye edici gidalarin gida kategorisine dahil oldugu

e Bu iirlinlerin, normal beslenme aligkanliklarinin bir tamamlayicisi olarak
tiketildigi
e Takviye edici gidalarin, beslenme eksikliklerini gidermek, viicudu

desteklemek, sagligi korumak veya iyilestirmek amaciyla kullanildig:

e Bu liriinlerin, vitaminler, mineraller, amino asitler, yag asitleri, bitkisel 6zler
veya diger besin 6geleri gibi besleyici veya biyolojik etkisi olan maddeler

icerebilecegi

e Takviye edici gidalarin recgeteye tabi ilaglar gibi degil, eczanelerde veya

marketlerde recete olmadan satin alinabilecegi

Yukaridaki ulusal ve uluslararasi mevzuatlarin tanimina bakacak olursak hepsi 6zet
olarak bu f{irtinlerin ila¢ olmadigini beslenmeye destek olan {iriinler oldugunu

belirtmektedir.
2.2.2. Ila¢ Tammlamalar

Tiirk Dil Kurumunun (TDK, 2023) “Bir hastalig1 iyi etmek veya onlemek i¢in tiirlii
yollarla kullanilan madde; daru, em, ot” olarak tanimladig1 “ila¢” kavrami daha
teknik bir tanimla, insanlardaki hastalig1 tedavi edici veya Onleyici 6zelliklere sahip
olarak sunulan veya farmakolojik, immiinolojik veya metabolik etki gdstererek
fizyolojik fonksiyonlar1 diizeltmek, iyilestirmek veya degistirmek veya tibbi teshis
amaciyla insanlarda kullanilan veya insana uygulanan madde veya maddeler

kombinasyonunu ifade etmektedir (Tiirkiye Ila¢ ve Tibbi Cihaz Kurumu, 2024).

S Takviye Edici Gidalarm Ithalati, Uretimi, islenmesi ve Piyasaya Arzina iliskin Yé&netmelik, Resmi
Gazete, 2 Mayis 2013, Say1:28635
16Tiirk Gida Kodeksi Takviye Edici Gidalar Tebligi, Resmi Gazete, 16 Agustos 2013, Say1: 28737
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Diinya Saglik Orgiitii (WHO), ilac1 su sekilde tanimlamaktadir: "flaclar, hastaliklarin
tanisin1 koyma, tedavi etme, iyilestirme veya semptomlart onleme amaciyla insan
veya hayvan viicuduna uygulanan maddelerdir. Ayrica, hastaliklarin tanisini1 koyma,
tedavi etme, iyilestirme veya semptomlart onleme amaciyla insan veya hayvan
viicuduna uygulanan maddelerdir." Bu tanima gore, ilaglar hem hastaliklarin tanisini
koymak, tedavi etmek veya semptomlari onlemek i¢in kullanilan maddeleri igerir.

Ayrica, insan veya hayvan viicuduna uygulanan maddeler de ilag olarak kabul edilir.

Ilag, bir hastaligin dnlenmesi teshisi ve tedavisi amaciyla insanlara verilen uzun ve
ayrintilt klinik ¢alismalar sonucunda canli organizmasi iizerindeki fizyolojik ve
farmakolojik etkileri optimize edilmis (yan etkilerinin ve toksisitesinin insan
metabolizmasi1 iizerindeki aktiviteleri belirlenmis) ve etken maddesinin ¢agdas
standartlara gore formiilasyonunun yapilarak biyoyararlanim diizeyleri saptanmis

kimyasal bilesiklerdir (Biiyiikbingol, 2008: 282)

Kisaca ilac1 Ozetleyecek olursak; hastaliklarin Onlenmesi ve tedavisi sirasinda
kullanilan ve canli organizmalar iizerinde fizyolojik ve farmakolojik etkileri optimize
edilmis ve dozu ayarlanmis bitkisel ya da kimyasal kokenli insan, hayvan ve

bitkilerde kullanilan bilesikler olarak tanimlayabiliriz.
2.2.3. Gida Uriinii mii, lla¢ m?

Saglik meslek mensuplar1 arasinda takviye edici gida tartigmasi uzun bir siiredir
devam etmektedir'’. Bu tartismanin temalarmdan biri, ayn1 miktarda aktif madde
iceren bazi lriinlerin ila¢ olarak kabul edilmesi, digerlerinin ise besin takviyesi
olarak kabul edilmesi sorunsalidir. Bu durum lisans otoritelerini de tartismaya dahil
etmektedir. Nitekim ilag olarak piyasaya sunulan bir iiriinde kullanilan etken madde

ve miktar: hususu i¢in Saglik Bakanligindan ruhsat alinmakta iken, gida takviyesi adi

Y Akalin, K. (2017). Geleneksel Ya Da Tamamlayict Ilag¢ Ya Da Uriinlerin (Pozitif Bitki Listesinin)
Ruhsatlandirilmasi: Tarim Bakanhgr Mi, Saglhk Bakanligi Mi?. Geleneksel ve Tamamlayict Tip
Uriinlerinin Ruhsatlandirilmas: Sempozyumu. Ankara. Tiirkiye.

Biiyiikbingdl, E. (2008). Ilacin Tamimi ve Gida Destegi ve Kozmetik Farki. T1. Saglik Hukuku
Kurultay1. Ankara. Tiirkiye.
https://medimagazin.com.tr/eczaci/eczacilardan-takviye-gida-uyarisi-ilac-degildir-yazisina-
aldanmayin-102781 Alindig1 Tarih: 23.06.2024
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altinda piyasaya sunulan bir {iriiniin —igerisinde ilag kategorisinde bulunan bir iirliniin
icerisindeki etken maddenin ayni miktarindan bulundugu halde- ruhsatinin Tarim ve
Orman Bakanligindan alinmasindan dogmaktadir. Ornegin, bir ilag firmasi tarafindan
Saglik Bakanligindan ruhsat alinan bir B12 vitamini iriinii ilag¢ statiisiinde kabul
edilirken, diger bircok firmanin ¢ikardigi B12 vitamini iiriiniine Tarim ve Orman
Bakanligindan ruhsat alinmakta ve iirlin, takviye edici gida statlisinde yer
almaktadir. Bu tartismaya katilan bazi1 gruplar, 6zellikle tip uzmanlari, bu iiriinlerin
saglik sektoriinde olmasi nedeniyle Saglik Bakanligindan ruhsat alinmasinin uygun
oldugunu savunurken, digerleri bu iiriinlerin bir gida oldugunu ve ruhsatlandirma
isleminin Tarim ve Orman Bakanlig1 tarafindan gerceklestirilmesinin devam etmesi

gerektigini savunmaktadir.

Takviye edici gida iriinleri ile ilgili ¢esitli kaygilar da yine bu iriinlerle ilgili
tartismalara yansimaktadir. Takviye edici gida friinlerinin bilingsiz kullanimu,
igeriklerindeki tartigmali katki maddeleri, bunlarin gesitli ilaglarla etkilesimi, gergcek
saglik sorunlarmi gizlemesi, hastalarin hastaneye basvurduklarinda ortaya ¢ikan
sorunlar ve yan etkileri*® gibi konular bu endiselerin basinda gelmektedir. Her ne
kadar gida takviyelerinin kullanimi sonucu olusan hastalik, yan etkiler, ilag
etkilesimi gibi sikayetlerde tedavi profesyonellerce yapilsa da hastaliklarinin ¢oktan
kroniklesmis olmasi ve bu nedenle artan tedavi maliyetleri, etiketlemeden kaynakli
iretim problemleri ve bu iriinlerin akilct bir sekilde kullanip kullanilmadig: ile ilag
bagimliligmi tesvik etmesi gibi konular da saglik meslek mensuplar tarafindan

tartisilan konular arasindadir.

Tibbi bitkisel iiriinlerdeki en biiyiik problemlerden bir digeri, sentetik ilag etkin
maddeleri ile tagsisattir. Ornegin su anda diinyada popiiler olan bitkisel zayiflama
ilaclarmin oliimlere yol agtifina dair yazili ve goérsel medyada birgok haber

cikmaktadir. Aslinda bu amacgla kullanilan bitkilerin abartildig1 kadar giicli

8Ornegin C vitamininin giinliik alinabilecek maksimum dozu 2000 miligram olup, bu dozun agilmasi
durumunda ishal, bulanti, karin agris1 ve diger sindirim sistemi problemleri gibi istenmeyen etkiler
ortaya cikabilmektedir(National Institutes of Health, Office of Dietary Supplements, 2024). Yiiksek
miktarlarda C vitamini alimmin ayrica Uriner oksalat atimini arttirarak tas olusum riskini
arttirabilecegi de belirtilmektedir(Baxmann, De OG Mendonca, & Heilberg, 2003; Traxer, Huet,
Poindexter, Pak, & Pearle, 2003). Tiim antioksidanlar(C vitamini de bir antioksidandir), yiiksek
dozlarda kullanildiginda kendileri oksidasyona yol agacak metabolitlere doniisebilmekte, bu nedenle
sagligin korunmasi i¢in kullanilacak C vitamini ve diger hemen tiim vitamin ve mineral takviyelerinin
kararinda kullanilmas1 gerekmektedir(Yeditepe Universitesi Eczacilik Fakiiltesi, 2024).
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zayiflatict etkileri olmamakla birlikte, dldiiriicii diizeyde bir toksisiteleri de yoktur.
Ancak bu vakalarda 6liime varan sonuglara yol agan faktor; bitkinin genellikle
kendisi degil, i¢ine illegal olarak katilan ve iirlin etiketinde beyan edilmeyen ¢esitli
sentetik ila¢ etkin maddeleridir. Bu sadece Tiirkiye’'nin degil, tim diinyanin

karsilagtig1 cok 6nemli bir saglik sorunudur (Erdogan Orhan, 2017: 124).

iLAC TAKVIYE EDICi GIDA

C VITAMINI Cevimaks, Antoksi-C I.V., Acmel Ocean Efervit, Redoxon
I.V., Redoks-C Ampul, C-Vitas Essential, Vitmix C, Dimnamis
Ampul vb. Vitamin C vb.

B VITAMINI Apikobal, Benexol, Tribeksol Bevit- | Solgar B12, New Life B12 Plus,
B12, Bevitap-B12, Befull, Bemiks, Nutraxin b Complex, Venatura
Multi B Efervesan B12 vb.

DEMIR Ferrozinc, irozinc, Feramat, Ferro Sidefer Tabler, Ocean Microfer,

Sanol Duodenal, Ferrum Housman Venatura Demir, Ferroglobin,
Fort, Santafer Fort, Vegaferon Fort | Bestiron, Solgar Gentle Iron vb.
vb. (Surup ve damla bebek/gocuk ( Surup ve damla bebek/gocuk

formlar1 da ayrica mevcut) formlar1 da ayrica mevcut)
MAGNEZYUM Efermag, Magnezinc, Magnesi Magnimore, Ocean Ekstramag,
Kalsine, Magnorm, Magosit, Solgar Magnezyum Citrate,
Zinomag(Tablet ve efervesan(suda Wellcare Magnezyum, Venatura
¢Oziinen) tablet formlar1 ayr1 ayri Magnezyum
mevcut)
KALSIYUM Calcimax-D3, Calcinet D3, Zentius | Solgar Calcium Citrate, Ocean
D, Calcimax K, Kalsimag D3 vb. Osteofine, Kondromin-S

Calcium, Osteo Formula vb.
(Tablet ve efervesan(suda
¢oziinen) tablet formlar1 ayri
ayri mevceut)

D VITAMINI D-Colefor, Devit-3, Solarvit, Ocean Vitamin D3, Venatura
Coledan D3 vb.(Cocuk/bebek D3, Osende D3, Dynavit D3,
formlar1 ayrica mevcut) Wellcare Vitamin D3 vb.

(Tablet, sprey ve damla formlari
mevcut)

CiNKO Grizinc, Zinxx, Zinco, Berazinc Venatura Cinko, Solgar Zinc
vb.(Bebek/Cocuk i¢in surup Picolinate, Ocean Picozinc,
formlar1 ayrica mevcut) Nutraxin Zinc, Osteo Zinc vb.

FOLIK ASIiT Folbiol, Folidoce, Folace, Folfull, Imom, Solgar Folat, Ocean
Folbetake Mummy, Folifor Duo, FolicUS

vb.

VITAMIN-MINERAL Decavit Pronatal, Elevit Pronatal, Supradyn, Solgar VM 2000,

KOMPLEKS Bemiks C Nutraxm Multi, Ocean Energi,

Medigard, Pharmaton vb.

Tablo 2.1. Hem ilag hem de takviye edici gida olan iiriinler!®
Yine ilgili ¢evrelerin 6nemli endiselerinden biri de, ilag statiisiindeki iiriinlerin ruhsat
alabilmesi i¢in ¢ok ciddi faz ¢aligmalar1 gerekirken, digerlerinin yeterli bilimsel veri

dahi olmadan firetilebilmekte olmasidir. Bir ilag gelistirmek ortalama 12-15 yil

¥Tabloda yer alan bilgiler Tiirk Eczacilar1 Birligi tarafindan gelistirilen TEBRP isimli Farmasotik
Bakim Asistan’indan alinmigtir. www.tebrp.com Erigim Tarihi: 23.06.2024
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stirmekte; 2013 yili verilerine gore, her bir bilesik i¢in 2,55 milyar Dolar yatirim

yapilmakta; ruhsat sonrast AR-GE harcamalari da dahil edildiginde bir ilacin gelistirme
maliyeti 2,87 milyar Dolar’1 bulmaktadir?®. Yeni bir ilacin ruhsatlandirma siireci

Tiirkiye’de Beseri Tibbi Uriinler Ruhsatlandirma Yonetmeligine?! gore 210 giin
olarak belirlenmistir. Buna karsilik takviye edici gidalarin ruhsatlandirilmasi ise ¢ok

hizl bir sekilde gergeklestirilmektedir.

Bunlarin yaninda takviye edici gidalarin ambalajlarinin da ilaglarla benzerlik tagidigi
dikkati ¢cekmekte, bunun da tiiketicilerde bu {iriinlerin ilag gibi etki gosterecegi
noktasinda bir yanilsama yaratmak tizere tireticiler tarafindan bilingli olarak tercih
edildigi disiiniilebilir. Tiirkiye’de “gida destegi” adi altinda piyasada bulunan
tiriinler ilag formunda ve ambalajinda olmasina ragmen Tarim ve Orman Bakanlig1
tarafindan ruhsatlandirilmaktadir. Ancak bu uygulama 6nemli sorunlar tagimaktadir.
Nitekim bu iirlinlere yonelik olarak kalite ve etkinlik analizleri yapilmamakta, bu
bitkisel preparatlar icindeki kimyasal maddelerin miktarlar1 (dozaj1), toksisiteleri??,
diger ilaclarla ge¢imsizlikleri ve yan etkileri konularinda bilimsel arastirmalar

yapilmamis ya da son derece yetersiz diizeyde kalmistir (Biiylikbingol, 2008: 284).

Ote yandan kimi hekimler de &zellikle ilag formundaki minerallerin (Ornegin;
magnezyum) kotii formda oldugunu ifade etmektedir?. Bunlarim kétii form olduguna
dair bilimsel bir makale ya da yapilmig bir deneyden ise bahsedilmemektedir. Ancak
burada tartisilmasi ve arastirilmasi gereken sey sudur ki, gercekte bunlarin viicuda
olan faydasi yeterli diizeyde degilse, neden ilag¢ firmalarma bu ilaglarin igerisinde

yarar1 yiiksek mineral formlar1 kullanilmamaktadir?

Onemli bir diger konu ise, bu iiriinlerin fiyatlaridir. Ulkemizde ila¢ olarak

degerlendirilen {iriinlerin fiyatlar1 Beseri Tibbi Uriinlerin Fiyatlandirilmasina Dair

Dnttps://www.pfizer.com.tr/pfizerde-bilim/arge/ilacta-ar-ge-turkiye-ve-pfizer/yeni-ilac-gelistirmenin-
dunya-ve-turkiyedeki-
durumu#:~:text=Ruhsat%20sonras%C4%B1%20Ar%2DGe%20harcamalar%C4%B1,ara%C5%9Ft%
C4%B1rmalar%20%C3%A70%C4%9Funlukla%20geli%C5%9Fmi%C5%9F%20%C3%BClkelerde
%20y%C3%BCr%C3%BCt%C3%BClmektedir. Erigim Tarihi:26.03.2024

Zhttps://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2021/12/20211211-5.htm Erisim Tarihi: 27. 03. 2024

22 Bir kimyasalin organizma, doku ve hiicrelere toksik etki gosterme, zehirli olma durumu(ilag ve
Eczacilik Terimleri So6zliigii)
Zhttps://www.hurriyet.com.tr/yazarlar/osman-muftuoglu/neden-magnezyumsuz-olmaz-42085042

Erisim Tarihi: 23.06.2024
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Karar?* ile Saglik Bakanliginca belirlenmekte iken, takviye edici gidalar igin bdyle
bir durum s6z konusu degildir. Bu firiinlere yapilacak zamlar firmalarin insafina
birakilmistir. Bu durumda firmalarin reklam verdiklerinde olusan gider artigini iiriin
fiyatlarina yansitmalar1 kapitalist sistemin bir gere8i olacaktir. Nitekim ilag
firmalarmin pazarlamaya harcadiklar1 verilere ulasmak hi¢ de kolay degildir.
Omegin ilag endiistrisi, 2001 yilinda, tiiketicilerin reklamlar i¢in %30’luk bir fark
Odedigi gercegini gizlemekte (2021 yilinda yaklasik %35°1 bulan “pazarlama ve
yonetim” biitgesinin aslinda pazarlama kismi oldugu sdylenebilir), endiistrinin AR-
GE maliyetleri bile daha az gizli iken, pazarlama harcamalarini gizli tutmak i¢in 6zel
bir caba harcanmaktadir ki, bunun da en makul sebebi olarak kamuoyunun

tepkisinden kaginmak oldugu diisiiniilebilir (Angell,2023: 126).

Ilag bilimi olan Farmakoloji’nin kurucusu kabul edilen Paracelsus bu konu ile ilgili
“Her madde zehirdir. Zehir olmayan madde yoktur, zehir ile ilact aywran dozdur.”
demistir. Insanlarin, ihtiyaci halinde disaridan vitamin-mineral almasi gerekir. Bu da
bir saglik profesyonelinin, hekim ya da eczacinin kontroliinde, gozetiminde ve
danigsmanliginda yapilmahidir. Takviye edici gidalarin bilingsiz ve gereksiz
kullanimlar1 ciddi yan etkileri ortaya ¢ikarabilir. Trakya Universitesi Tip Fakiiltesi
Halk Sagligi Ana Bilim Dali Bagkani Prof. Dr. Galip Ekuklu bu durumu sdyle
aciklamaktadir; “Alinan her iiriin midede emildikten sonra karacigere ve bobrege
gidip oradan disar1 atiliyor, atilmak zorundadir. Atilmazsa viicutta birikir, o bir
problem yaratmaktadir ki, atilacaksa bunu c¢ogunlukla karacier parcalamaktadir.
Dolayisiyla karaciger ve bobrek bu iiriinlere dogrudan maruz kalmaktadir. Bu
iirlinler, bu organlar basta olmak iizere bir¢ok organa sisteme zarar verebilmektedir.
Tansiyonu yiikseltebilir. Kani1 sulandirabilir, basit bir kanama durdurulamaz hale

getirebilmektedir” (Anadolu Ajansi, 2024).

Ustiinde durulmas: gereken bir diger konu da bu tiirlii {iriinlerin bir popiiler kiiltiir
gerekliligi haline getirilmesidir. Ilaglarin reklamlarmim olmamasi ve fiyatlarinin hala
kamu tarafindan belirleniyor olmasi onlarin metalagmasinin 6niine geg¢mektedir.
Oysa takviye edici gidalarin metalasmast sonrast bu {iriinlerin toplumda

poplilerlesmesinin 6nii de acilmistir. Reklamin yapiliyor olmasi da bu popiilerlige

24https://www.mevzuat.gov.tr/MevzuatMetin/20.5.20179901.pdf Erisim Tarihi: 23.06.2024
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hizmet etmektedir. Donem donem bu kapsamda bazi drilinlerin kullaniminin
reklamlar yolu ile arttirildigs, bir tiir moda haline getirildigi gézlenmektedir. Ornegin
yakin zamanda genclik iksiri ve yaslanma karsiti olarak Kolajen ve Bromelain
kullanimi popiiler olmustur. Dikkat edilirse bu iiriinlerin insanlarin ortak biiyiik
kaygilar1 olan kilo sorunu ve yaslanma ile ilgili oldugu goriilecektir. Dolayisiyla
burada en basta sorgulanmasi gereken sey belki de, takviye edici iirlinlerin insan
sagligiin gercek bir ihtiyact olup olmadigidir. Nitekim piyasa ve sektoriin insanlarin
ihtiyac ve endiselerini takip ettigi bilinen bir gercektir. Belli siirede bir takviye edici
gida popiilerliginin degiskenligi diisiiniildiigiinde sermayenin karliliginin insan
sagliginin Oniine gectigi goriilmektedir. Bu da, iletisim ve reklam alanlarinin asil
calisma konusu olmamakla birlikte, takviye edici gidalar ile ilgili ¢ok dnemli bir

tartisma olarak ortada durmaktadir.

Takviye Edici Gida Firmasi Sahibi ila¢ Firmasi
Solgar-Nature's Bounty-Osteo Bi- Nestle

Flex?®

New Life?® Sifar Ilag
NBL? Nobel
Wellcare? flko

Inoliva?® Abdi Ibrahim
Pharmaton-Enterogermina® Sanofi
Supradyn-Redexon®! Bayer
Centrum® GSK
Venatura® Vefa ilag

Tablo 2.2. Bazi takviye edici gida firmalarinin sahibi olan ilag firmalar1
Ilag ve takviye edici gidalara iliskin tiim bu sorun, endise ve tartismalar temelde

saglik profesyonelleri ile ilgili kisi ve kurumlarin konusu olmakla beraber, dolayl

Zhttps://www.bloomberght.com/nestle-den-vitamin-markalarina-5-75-milyar-dolar-2279536  Erigim
Tarihi: 16.06.2024

https://newlife.com.tr/kurumsal/ Erisim Tarihi: 16.06.2024

Z'https://nblturkiye.com/hakkimizda/ Erisim Tarihi: 16.06.2024
Zhttps://wellcaretr.com/hakkimizda#hakkimizda Erisim Tarihi: 16.06.2024
https://www.abdiibrahim.com.tr/en/corporate/partnerships/inoliva Erisim Tarihi: 16.06.2024
Ohttps://ww.sanofi.com.tr/tr/hakkimizda/saglik-cozumleri/urunler/tuketici-sagligi-urunleri  Erisim
Tarihi: 16.06.2024
Shttps://www.supradyn.com.tr/2utm_source=google&utm_medium=cpc&utm_campaign=supradyn&
utm_term=paidsearch&gclid=CjwKCAjwmrqzBhAoEiwAXVpgojuRZs1JeiZKTFUWpzREtGSgGL
KpUeO1G;j6i7Rs7CqJUCtI7PJ_fhRoCsmYQAvD_BwE&gclsrc=aw.ds Erigim Tarihi: 16.06.2024
https://www.redoxon.com.tr/redoxon-ardindaki-bilim/biz-kimiz Erigim Tarihi: 16.06.2024
$https://www.centrumvitamin.com.tr/hakkimizda/ Erisim Tarihi: 16.06.2024
Bhttps://venatura.com.tr/kurumsal/ Erigim Tarihi: 16.06.2024
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olarak reklam ve reklamcilik konular ile de iliskilidir. ik olarak, sozii edildigi iizere
aynt veya biiylik Olgiide benzer igeriklere sahip oldugu halde farkli statiilerde
ruhsatlandirilabilen iirlinlerin birinin reklamiin yapilmasi ilgili mevzuat ile
yasaklanmis iken, digerinin reklami yapilabilmektedir®*. Bu durum, daha basindan
tartismali olan bir konuyu ikinci kez tartismali bir hale getirmektedir. Nitekim
takviye edici gida reklamlarinin, birgok saglik profesyoneli ve otoritesi tarafindan
bildirilen ve birgogu yukarida da sozii edildigi gibi tartismali ilag-takviye edici gida
ayrimindan ileri gelen sorunlar noktasinda pekistirici bir islev gorebilecegi
sOylenebilir. Daha agik bir ifadeyle, takviye edici gida iirlinlerinin reklamlarinin
yapilmasi, igeriklerinde tartismali katki maddeleri bulunabilen, iizerinde yeterince ar-
ge calismasi gergeklestirilmeden tretilebilen, ¢esitli yan etkiler yapabilen, ¢esitli
ilaglarla etkilesime girebilen, gergek saglik sorunlarini gizleyebilen, hatta bagimlilik
yaratabilen tirlinlerin satisin1 arttiran ve bilingsizce kullanimini tegvik eden bir bagka
sorunlu ve tartismali konu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Boylelikle, takviye edici gida
reklamlarn ile halk sagligi arasinda dolayli da olsa bir iliski kurmak miimkiin hale
gelmektedir. Ote yandan yine bu reklamlar hastanin/tiiketicinin bu iiriinlere talebini

arttirirken, tiiketicinin sagliga harcadigi giderin de artmasina sebep olabilmektedir.

2.3. Diinyada ve Tiirkiye’de Ila¢ ve Gida Takviyesi Reklamlarma Yénelik
Mevzuat

Diinya pazarinda, artan sayida tibbi iiriin bulunmaktadir ve bu iiriinler gerek ilag
tilketimi, gerekse ila¢ harcamalarinda olduk¢a biiylik bir alana sahiptir. Diinya
genelinde, tibbi ilaglarin tedarik edilmesi ve tibbi ilaca ulasim, ilacin topluma risk ve
faydalar1 tlizerine dayanan siki kontrolcii diizenleyici bir gergeve ile yonetilmektedir.
Ornegin Ingiltere’de ilaglar, saglik profesyoneli tarafindan yazilan regeteli ilaglar,
eczane gozetimli satilan ilaclar ve herhangi bir perakende satis magazasindan satilan

ilaglar seklinde ii¢ kategoriye ayrilmistir(Bond, 2008: 19).

Sozii edilen bu siki kontrol ve diizenleme cergevesine reklam ve tanitim faaliyetlerini
de eklemek miimkiindiir. Takviye edici gidalar, saglikla dogrudan iliskili olmalari

nedeniyle, reklamlarinin siki bir hukuki denetime tabi tutulmasi gereken fiiriinler

%Basgta 1262 sayili Ispengiyari ve Tibbi Miistahzarlar Kanunu olmak iizere birgok yasal mevzuat
ilaclarin reklaminin yapilmasini yasaklamakta iken, gida takviyelerinin reklaminin yapilmas: yasaldir.
www. https://www.mevzuat.gov.tr/ Erisim Tarihi:26.03.2024

24



arasinda yer almaktadir. Tiirkiye’de ve diinya genelinde, bu tiir {iriinlerin reklamlari,
tilkketiciyi yaniltabilecek saglik beyanlar1 ve abartili iddialar icermemesi i¢in ¢esitli
diizenlemelerle smirlandirilmistir. Hukuki gerceve, tiiketicinin korunmasi, dogru

bilgilendirilmesi ve halk sagliginin korunmasi amaciyla sekillendirilmistir.

Bu caligmaya konu olan gida takviyesi iriin reklamlar i¢cin de gegerli olmakla
birlikte, bu alandaki uygulamalar tanitim ve reklam yonetmeligi “Tirk Gida Kodeksi
Takviye Edici Gidalar Tebligi”®*® kapsaminda diizenlenmistir. Buna gore, gida
takviyesi triinlerinin sunum ve reklamlarinda bir hastalig1 6nleme, tedavi etme veya
lyilestirme 6zelligine sahip oldugunu bildiren ya da bdyle 6zelliklere atifta bulunan
ifadeler yer alamaz (13/2-c). Giimriik ve Ticaret Bakanlig1 tarafindan 2017 yilinda
yaymlanan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeliginde Degisiklik
Yapilmasima Dair Yonetmelik®® kapsaminda; “Gida reklamlarinda, ilgili mevzuata
gore, saglik beyani kapsamina giren hususlar karsilastirmaya konu edilemez.
Beslenme beyani1 kapsamindaki hususlarin reklamlarda karsilagtirma unsuru olarak
kullanilmasi, ilgili mevzuat hiikiimlerine goére yapilir. Yonetmelikte takviye edici
gidalarin karsilagtirmali reklami ise higbir sekilde yapilamaz.” ifadesine yer
verilmigtir (Madde 1(3)). Ayni kanunun devam eden maddelerinde belirlenmis bu
kriterlerin digina ¢ikan durumlarda uygulanacak yaptirimlart belirleyecek bir Reklam
Kurulu'ndan s6z edilmis, bu kurulun tiyeleri arasinda doktor, dis hekimi ve eczaci

birer tiyenin de yer almasi gerektigi agik¢a belirtilmistir.

Tiirkiye’deki ilgili yasal diizenlemeler, gida takviyesi ve tiirlerinin reklamlarinda
bilimsel olarak ispata muhtag, tiiketiciyi aldatic1 ve yanlis yonlendirici ifadeleri olan,
mevzuatta belirtilen saglik beyanlarinin disinda beyanlarda bulunan igerikler
kullanilmamas1 yoniindedir. S6zii edilen reklam igeriklerinin ortaya atilan iddialar
dogrulamas1 durumunda iiretilen “gida takviyesi” adi altindaki iiriinlerin “takviye”
kapsaminda degil “beseri tibbi liriin” veya “ila¢” adi altinda ruhsatlandirilmas: ve bu
ruhsatlandirmalarin Tarim ve Orman Bakanlig1 yerine Saglik Bakanliginca yapilmasi
gerekmektedir. Tibbi ilag kapsamina giren iiriinlerin de ilgili Saglik Bakanlig1 yasal

mevzuatt geregi reklaminin yapilmasi tamamiyla yasaktir. Bununla birlikte daha

$https://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2013/08/20130816-16.htm Erisim Tarihi: 16.06.2024
%Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeliginde Degisiklik Yapilmasmna Dair
Yonetmelik, Resmi Gazete, 1 Subat 2022, Say1: 31737
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once de belirtildigi gibi, ayn1 doz ve farmasotik formdaki bir tirtine Saglik Bakanligi
Tiirkiye ilag ve Tibbi Cihaz Kurumu ruhsat verdigi takdirde bu iiriinler endikasyon
belirtebilmekte iken, Tarim Bakanligi izin verdigi takdirde endikasyon
belirtilmemekte olup, ambalaj iizerine de "ilag degildir" ibaresi yazilmasi zorunlu
tutulmustur. Bu durumun bir sonucu olarak, Tarim Bakanligi’ndan izin alan bir
tirtiniin reklami1 radyo ve televizyonlarda yapilabilmekte iken, Saglik Bakanligi’ndan

ruhsat alan ayni iirlin i¢in reklam yapilamamaktadir (Akalin, 2017).

Tirkiye’de takviye edici gidalarin reklamlari, 6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi
Hakkinda Kanun, 5996 sayili Veteriner Hizmetleri, Bitki Sagligi, Gida ve Yem

Kanunu ve Reklam Kurulu Kararlar1 ¢er¢evesinde denetlenmektedir.

Takviye edici gidalarin popiilerligi ve kullanimi son yillarda istikrarli bir sekilde
artmaya devam etmektedir. Ozellikle modern yasamin getirdigi stres, yetersiz
beslenme ve hareketsiz yasam tarzi, bireyleri bagisiklik sistemini desteklemek, enerji
seviyelerini artirmak ve c¢esitli saglik faydalar1 elde etmek amaciyla takviye edici
gida kullanimina yonlendirmektedir (Atalay ve Erge, 2018, s. 98). Gidalarin ve
bilesenlerinin fonksiyonel 6zellikleri gida takviyelerinin kullanimini tesvik etmis ve
giinlimiizde sagligin korunmasi agisindan gerekli hale gelmistir (Atalay ve Erge,
2018: 107). Boylelikle besinlerden, bitkilerden ve gesitli bilesenlerden elde edilen
takviye edici gidalar, hizla bir sekilde biiyiiyen sektoriin kullaniglhi nesnesi haline
gelmistir. Son on yilda diinyada ilag dis1 iirlinler pazar siirekli bir artis gostermistir.
Gilinlimiizde niifusun %50-75'nin takviye edici gidalar1 rutini haline getirdigi tespit
edilmistir. 2015 yilinda 14,2 olan ortalama ilag dis1 fiyat %436,2 oraninda artarak
2022 yilinda 76,2 seviyesine yiikselmistir (Ilag Endiistrisi Isverenleri Sendikasi,
2022). Amerika Birlesik Devletleri'nde ila¢ disi triin kullanimi, 2007-2008'de
%48.4'ten 2017-2018" de %56.1'e yiikselmistir. COVID-19 salgini sirasinda besin
destegi satislart artmistir. Ornegin miirver ve ¢inko takviyelerinin satislar1 yalnizca
2020 Mart aymin ilk haftasinda sirasiyla %225 ve %415 oraninda 6nemli 6l¢iide
artmistir(Sevim, 2023:1). Tiirkiye’de ise, Covid-19 pandemisi siirecini takiben,
bagisiklik sistemlerini giliclendirmeye yonelik bir¢ok bilginin sosyal iletisim
kanallarinda sik sik dolagima girmesiyle 2020 yilindan itibaren hizla biiyliyen saglik
tirlinleri pazar1 2022 yilinda kutuda %22,6 artarak 98 milyon kutuya, degerde %95

artarak 7,45 milyar TL’ye ulagsmistir. Kutu bazinda %72’sini vitamin ve gida
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takviyesi gibi lirlinlerin olusturdugu saglik iiriinleri pazar1 2015-2022 yillar1 arasinda
deger bazinda 8 kat biiyiikliige ulasmustir (Ilag Endiistrisi Isverenleri Sendikasi,
2022). Statista’nin®’ 2021 yilindaki verilerine gore, her gegen yil biiyiiyen kiiresel
ilag dis1 iirtinlerin (mevzuatta ilag olarak degerlendirilmeyen) pazar kazancinin 2025

yilinda 185.1 milyar dolar olacag1 dngoriilmektedir.

Yukarida sozii edilen rakamlarin da gostermis oldugu gibi sektoriin hizla biiylimesi,
reklamcilik basta olmak iizere baska sektorler ile is birliklerinde de yogun bir artis
yaratmigtir. 2020 ve 2021’in ilk alt1 ayinda televizyonda yayina giren yeni
reklamlar1 inceleyen Medya Takip Merkezi (MTM) aragtirma sonucuna gore; takviye
gida reklamlari, bir dnceki yilin ayn1 dénemine gore %136 artmistir. Ilag sirketleri,
gectigimiz yilin ilk 6 ayinda TV’de 58 olan yeni takviye edici gida reklami sayisini
%136 arttirarak 137 seviyesine ¢ikarmustir (Medya Takip Merkezi, 2021). Tiirkiye
Cumhuriyeti Ticaret Bakanligi'na bagli Reklam Kurulunun Takviye Edici Gidalar
Raporu'na gore ise, 2023 yilinda gida reklamlarn icinde takviye edici gida

reklamlariin pay1 %17 olarak 6l¢iilmiistiir (Reklam Kurulu, 2023).

Takviye edici gida pazarina dair bu veriler ve bilgiler gostermektedir ki, bu alan
sermayenin ilgi alani haline gelmistir ve gelmeye devam etmektedir. Bununla
birlikte, bu ilgi takviye edici gidalar ile ilgili reklamlarin sayisinda da artisa neden
olmustur. Buna dayanarak alandan elde edilecek karmn arttirilmasi bakimindan
reklamin 6nemli bir unsur olarak kabul edildigi sdylenebilir. Nitekim takviye edici
gida reklamlarima yonelik mevzuatin da kapitalist liberal piyasa ekonomisi
cergevesinde sekillendigi ve iriin tanitma, {irtin hakkinda bilgi verme gibi reklam
fonksiyonlarina odaklandig1 goriilmektedir. Ancak zaman zaman hayati tehlike dahi
teskil edebilen boylesi bir alanin, sektor icerisinde, kapitalist ekonominin degerleri
ve dinamikleri g¢ercevesinde hareket eden, etmek zorunda olan ve her ikisi de
kapitalist piyasa ekonomisi igerisinde kar maksimizasyonuna odaklanmis ticari
isletmeler olan ila¢ ve takviye edici gida treticileri ile reklamcilarin vicdani ve etik
reflekslerine terk edilip edilemeyecegi konusu onemli bir tartisma konusu olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Zira ticari kuruluslarin asil refleksi halkin saglhigin1 daha iyi

noktaya tasimak degil, kar elde etmektir.

3"Pazar ve tiiketici verilerinde uzmanlasmis bir Alman sirketidir(https://tr.wikipedia.org/wiki/Statista).
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019 020 2021 2011 2023

Yerel Diizeyde Yavin
Yapan Televizyon
Kanah

17.004 20.953 22 861 31.136 69411

Ulke Genelinde Yayin
Yapan Televizyon
Kanah

341.921 419.126 457.308 622 853 1.388.526

Yerel Diizevde Siireli 8547 10.476 11.430 15.568 34.705
Yaym

Ulke Genelinde Siireli 170.960 209.563 128 654 311426 694263
Yayin

Yerel Diizeyde veya

Uydu Uzerinden Yayn £.546 10.475 11.429 15.566 34701
Yapan Radyo Kanah

Ulke Genelinde Yayin

B5.480 104.781 114.326 155.712 347.128
Yapan Radyo Kanal > :
Uydu Uzerinden Yaym | g g 104.781 114326 155.712 347.128
Yapan Televizyon
Kanah veya internet
Kisa Mesaj 42.738 52.388 37.160 77.851 173.553
Difer (Afis, Brosiir, ~ .
Acik Hava, Vh.) 5.546 10.475 11.429 15.566 3470

Resim 3.1. Reklam Kurulunca mecra bazinda uygulanan son 5 yila dair para cezasi
(Reklam Kurulu, 2023) =

Ote yandan, takviye edici gida alamindaki reklamlarla ilgili mevzuatin getirdigi
sinirlamanin “aldatici reklam” tanimlamasi ve unsuru oldugu goriilmektedir. Ancak
aldatict unsur tizerinden verilmis olunan cezalarin caydirict olmadigi da Sekil 1'deki
Reklam Kurulu kararlarindan anlagilmaktadir. Her gecen yil cezalar artarak devam
ettigi gibi bu irilinlerin reklamini verenler aldatici unsurlar1 kullanarak halki
yaniltmaya devam etmistir. Kimi zaman kamuoyunca taninmis kimselerin de dahil
edildigi bu reklam ve tanitimlar ile giindeme gelen takviye edici gidalarin halk
sagligi i¢in tasidigi riski, Ticaret Bakanligi’nin verileri de gostermektedir. 2015-2020
yillar1 arasinda takviye edici gidalara dair 764 reklamin incelendigini agiklayan
bakanlik, bu reklamlardan 606’sinin mevzuata aykiri oldugunu belirlemis, bunlarin
137’si i¢in toplam 6,7 milyon TL’lik idari para cezas1 uygulamis, sadece 21 reklamin

gercegi yansittig1 ve mevzuata uygun oldugunu bildirmistir (Birgiin, 2020).

Bhttps://ticaret.gov.tr/duyurular/2023-takviye-edici-gida-reklamlari-raporu Erisim Tarihi:29.03.2024
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6502 sayil1 Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun, tiiketiciyi yaniltici ve aldatict
reklamlardan korumak amaciyla cesitli hiikiimler igermektedir. Kanunun 61.
maddesi, reklamlarin tiiketiciyi yaniltmamasi gerektigini ve Reklam Kurulu’nun bu
konuda yaptirnm yetkisine sahip oldugunu belirtmektedir. 2023 yilinda Reklam
Kurulu tarafindan yapilan denetimlerde, takviye edici gida reklamlarina yonelik 75
dosyanin incelendigi ve bunlarin biiylik bir kisminin mevzuata aykir1 oldugu tespit
edilerek idari yaptirnmlar uygulandig bildirilmistir (Reklam Kurulu Raporu, 2023:
28).

5996 sayili Veteriner Hizmetleri, Bitki Sagligi, Gida ve Yem Kanunu, takviye edici
gida reklamlariin igerigini belirleyen temel diizenlemelerden biridir. Bu kanuna
gore, bir takviye edici gida reklaminda su tiir beyanlarda bulunulmasi yasaktir:
> Uriiniin bir hastalig1 nledigi, tedavi ettigi veya iyilestirdigi yoniinde ifadeler
kullanilmasi.

> Uriiniin ilag yerine gectigi ya da medikal bir etkiye sahip oldugu izlenimi
olusturmasi.

» Tiketicileri bilimsel dayanagi olmayan saglik iddialar1 ile yonlendirmesi.
Tirk Gida Kodeksi Takviye Edici Gidalar Tebligi (2022) de bu alandaki
diizenlemeleri icermektedir. Teblig, iirlinlerin etiketleme ve reklamlarinda, tibbi veya
farmakolojik iddialarda bulunulamayacagini, reklamlarin yalnizca gida giivenligi ve
tiketici  saghigim1  koruma amacina uygun olarak hazirlanmasi gerektigini

vurgulamaktadir.

Avrupa Birligi’nde takviye edici gidalar, 2002/46/EC sayili Gida Takviyeleri
Direktifi ve 1924/2006 sayili Gida Uriinlerinde Saghik Beyanlar1 Yonetmeligi
kapsaminda diizenlenmektedir. EFSA (European Food Safety Authority) tarafindan
yuriitiilen degerlendirmeler, {iriinlerin saglhk iddialarinin bilimsel temellere
dayanmasint zorunlu kilmaktadir. EFSA’nin incelemesi sonucunda onaylanmayan
saghk iddialarinin kullanilmasi1 yasaklanmaktadir. 1924/2006 sayili AB Saglik

Beyanlar1 Yonetmeligi, takviye edici gida reklamlarinin:

» Bilimsel olarak kanitlanmig bilgiler igermesi,
» Tiketiciyi yaniltici veya abartili saglik iddialarina yer vermemesi,

» Reklamin, iirliniin gergek etkisini agan ifadelerle pazarlanmasini 6nlemesi
gerektigini hilkkme baglamaktadir.
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Avrupa Adalet Divani’nin 2021 yilinda verdigi bir karar, gida takviyelerinin
reklamlarinda "bagisiklik sistemini giliglendirir" gibi genel saglik iddialarinin ancak
belirli bilimsel kanitlarla desteklenmesi halinde kullanilabilecegini belirlemistir
(Infocuria, 2021). Bu karar, Avrupa’da takviye edici gida reklamlarma yonelik siki

denetimlerin devam edecegini gostermektedir.

Amerika Birlesik Devletleri’nde takviye edici gidalarin reklamlari, Federal Ticaret
Komisyonu (FTC) ve Gida ve ilag Dairesi (FDA) tarafindan denetlenmektedir. FDA,
takviye edici gidalarin ilag olarak pazarlanmasini yasaklamakta ve iiriinlerin
etiketlerinde saglik beyanlar1 konusunda siki diizenlemeler getirmektedir. 1994
yilinda ¢ikarilan The Dietary Supplement Health and Education Act (DSHEA),
takviye edici gidalarin gida kategorisinde degerlendirilmesini saglamis ve iireticilere
belirli sorumluluklar yiiklemistir. FTC, takviye edici gidalarin reklamlarinda
kullanilan saglik beyanlarinin "kanitlanabilir ve yaniltict olmamasi” gerektigini
vurgulamaktadir. 2022 yilinda giincellenen FTC Health Products Compliance
Guidance, takviye edici gidalarin reklamlarinin "bilimsel olarak dogrulanmis veriler
icermesi" gerektigini sart kosmustur. Buna ragmen, o6zellikle 2020-2022 yillart
arasinda COVID-19 salgim sirasinda, bagisiklik sistemini giiclendirdigi iddiasiyla
satilan bircok takviye edici gida iirliniiniin yaniltici reklam icerdigi gerekcesiyle
ABD’de ciddi cezalar uygulanmistir. FTC, 2021 yilinda yaniltict reklamlar nedeniyle
20'den fazla sirkete toplam 10 milyon dolar1 asan para cezast kesmistir (FTC, 2021
Raporu).

Farkli mevzuatlara yonelik bu basit karsilastirma, aslinda s6z konusu sorunun diinya
genelinde bir sorun oldugu, birbirine oldukca yakin prensipler igeren farkli iilke ve
bolgelerdeki mevzuatlarin uygulanmasi ve/veya sorunu giderme veya kontrol etme
noktasinda da benzer bigimde yetersiz kaldigi soylenebilir. Tiirkiye’de Reklam
Kurulu'nun 2023 yili raporuna gore, incelenen 75 takviye edici gida reklami
dosyasmin biiyiikk bir kismi mevzuata aykirt bulunmus ve cgesitli yaptirimlarla
karsilagmistir. Ancak dijital platformlarda yayimlanan igeriklerin kontrol edilmesi,
geleneksel medya kanallarina kiyasla daha zordur. Avrupa Birligi ve ABD’de, bu tiir
reklamlara yonelik daha siki diizenlemeler getirilmis olup, 6zellikle saglik iddialar

konusunda bilimsel kanit zorunlulugu bulunmaktadir (EFSA, 2018; FTC, 2021).
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Yaniltic1 reklamlarin etik ve hukuki denetimi konusunda uluslararas: diizeyde farkli
yaklasimlar bulunmaktadir. Avrupa Birligi, 2006 yilinda kabul edilen Tiiketicinin
Korunmasi Direktifi kapsaminda takviye edici gida reklamlarinin saglik iddialarim
sik1 bir sekilde denetlemektedir. EFSA tarafindan yiiriitilen denetimler, yalnizca
bilimsel olarak kanitlanmis saglik beyanlarinin kullanilmasma izin vermektedir

(EFSA, 2018: 87).

Son olarak bu konuda sdéylenmesi gereken sey sudur ki; takviye edici gidalarin
reklaminin yapilabiliyor olmasi, bunlarin ila¢g kategorisi disinda algilanmasini
giiclendirecek ve kullanim risklerinin kiiglimsenmesini de beraberinde getirecektir.
Elbette bilimsel yontemlerle dogrulanmaya ya da yanlislanmaya agik bir iddia
olmakla birlikte, takviye edici gidalarin ilag mi1, yoksa gida m1 oldugu tartigmasi
halen devam etmekte olan ve bilimsel agidan agikliga kavusturulmasi gereken bir

konudur. Bu konuda daha fazla tartismaya ve ¢alismaya ihtiyag¢ oldugu da asikardir.
2.3. Saghk Okuryazarhg ve Takviye Edici Gida Tliskisi

“Saglik okuryazarhig1” terimi ilk kez 1974’te, S.K. Simons’un saglik egitiminin
saglik sistemini, kitle iletisimini ve egitim sistemini etkileyen bir sosyal politika
sorunu olarak tartigildig1 bir saglik egitimi konferansinda sunmus oldugu “Health
Education as Social Policy” adli caligmasinda kullanilmistir(Ratzan, 2001:207-214).
Diinya Saglik Orgiitii’ne gore® saglik okuryazarlig, bir bireyin saglikla ilgili bilgiye
ulagmasi, bu bilgiyi anlamasi ve saghgmi gelistirici yonde kullanmasi igin
motivasyonunu ve yetenegini belirleyen sosyal ve bilissel becerilerdir. T.C. Saglik
Bakanligt Temel Saglik Hizmetleri Genel Miidiirliigii tarafindan yayinlanan
"Sagligin Tesviki ve Gelistirilmesi Sozligii’'nde ise, "Bireylerin, iyi sagligi tesvik
edecek ve siirdiirecek sekilde bilgiye erisme, bilgiyi anlama ve kullanma becerisi ve
motivasyonunu belirleyen biligsel ve sosyal becerileri temsil eder" seklinde ifade
edilmektedir (T.C. Saglik Bakanligi Temel Saglik Hizmetleri Genel Midiirlig,
2011: 10). Ozetlenecek olursa saglik okuryazarhigi; bireylerin, kendilerinin ve
toplumun sagligiyla alakali olarak kararlarin1 ve davraniglarini yonlendirecek, temel
diizeyde saglik bilgileri ve hizmetleri konusunda bilgilerini, bu bilgilere erisimleri,

anlamalari, degerlendirmeleri, kullanmalar1 ve dahi nesilden nesile aktarmalaridir.

https:/firis.who.int/bitstream/handle/10665/128703/e96854.pdf Erisim Tarihi: 11.12.2024
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Tiirkiye Saghik Okuryazarhigi Diizeyi ve lliskili Faktorleri Arastirmasina® gore;
Tiirkiye’de yaklasik olarak 10 kisiden 7’sinin saglik okuryazarligi diizeyi yetersiz
veya sinirli, yine 10 yaslidan 9’unun saglik okuryazarligi yetersiz veya sinirhdir ve
saglik okuryazarligi diizeyi diistikge kronik hastaliklar artmaktadir. Saglik
okuryazarlig: ile takviye edici gidalar arasindaki iligkinin en énemli unsurlarindan
birinde yine reklamlarin 6neli bir rol oynadig: goriilmektedir. Zira insanlarin takviye
edici gidalar ile ilgili tercihlerinde etkili olan reklamlar bu tercihler sirasinda saglik
profesyonellerinin aradan ¢ikarilmasina neden olabilmektedir. Reklamcilik
teknikleriyle, kimi zaman yasal mevzuatin izin verdigi 6l¢iide, yukaridaki tabloda da
verilen cezalar lizerinden gosterildigi gibi, kimi zaman da bu oOlgliyli asarak saglik
beyani ve endikasyon belirtilerek yapilan reklamlar araciligiyla ikna edilen
tilkketiciler, saglik okuryazarligi kavraminin da yardimiyla olumsuz sonuglardan
sorumlu tutulan tliketiciler konumuna getirilmektedir. Bagka bir deyisle saglik
okuryazarlhigr kavrami, bireylere saglik konularinda bilingli olmasini, takviye edici
gidalarin reklamlarinda beyan edilen yanlis ve yaniltici bilgileri ayirt etmesini, bu
anlamda yanlis tercihler yapmamasini salik vermektedir. Bu acidan bakildiginda,
saglik okuryazarhigi ile endiistrinin ve siyasal erklerin yilkiimlilik ve

sorumluluklarinin tstii ortillmekte denilebilir.

“Ohttps://sggm.saglik.gov.tr/TR,57003/turkiyenin-saglik-okuryazarligi-duzeyi-olculdu.html
Erisim Tarihi: 11.12.2024
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3. TAKVIYE EDIiCi GIDA REKLAMLARINA YONELIK NIiTEL iCERIK
ANALIZI

3.1. Arastirmanin Problemi ve Gerekcesi

Takviye edici gidalar {ilkemizdeki mevzuatta ilag kategorisi disinda
degerlendirilmekte ve bu durum, dogru ve akilet kullanimin denetimini
zorlastirmaktadir. Ozellikle kronik hastalig1 olan bireylerin bu takviyeleri bilingsizce
kullanmalariyla ortaya ¢ikabilecek saglik riskleri, ciddi bir problemdir. Bu durumda
en basta bu tiirlii drlinlerin ilag kapsami disinda kabul edildigi i¢in reklamlarimin
yapilabiliyor olmasi, sonrasinda ise bu reklamlarda da endikasyon belirtilmesi
ve/veya c¢esitli yaniltict bilgilerin verilmesi, tiiketicinin g¢esitli reklam teknikleri ile
tilketime ikna edilmesi halk ve bireylerin sagligi agisindan 6nemli bir sorun teskil
eder hale gelmektedir. Zira takviye edici gidalarin bilingsiz kullanim1 zaman zaman
medyaya da yansiyan Orneklerde de goriildiigii gibi, oOliimcil sonuglara yol
acabilmektedir. Takviye edici gidalar ile reklamlar arasindaki bu iligki, bu ¢alismanin

gerekcgesini olusturmaktadir.
3.2. Arastirmanin Amaci, Evreni ve Orneklemi

Bu aragtirmanin amaci, gida takviyeleri ve bu takviyelerin reklamlar1 arasindaki
iligkiyi elestirel bir perspektifle incelemek ve bu baglamda saglik, hukuk, eczacilik,
iletisim ve halkla iliskiler ve reklamcilik alanlarinda yapict bir tartisma ortami

olusturmaktir.

Bilimsel aragtirmalarda kullanilan evren kavrami, arastirmanin konusuna uygun,
belirli niteliklere sahip canli, cansiz her tiir obje grubunu igine alan ve arastirma
sonuclarinin genellenecegi objeler biitlinli olarak tanimlanmaktadir (Karasar, 2017:
147). Orneklem kavrami ise, bilimsel arastirmalarda arastirmacinin evren icerisinden
belirli 6rnekleme yontemleri ile segtigi ve evreni temsil ettigini varsaydigi kiiciik
objeler kiimesidir. Bilimsel arastirmalarda, arastirma evrenlerinin biiyiikliigiinden
dolay1 genelde caligmalar evren igerisinden belirlenmis olan 6rneklem kiimeleri ile

yapilir ve ¢alisma sonuglart aragtirmanin evren kiimesine genellenir (Karasar, 2017:

148).

Bu calismanin amaci dogrultusunda, Tiirkiye’de satis1 yapilan takviye edici gidalarin

trlinlerinin reklamlar1 arastirmanin calisma evrenini olusturmaktadir. Yapmis
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oldugumuz nitel arastirmada veri doygunluguna ulagsmak i¢in odak grubu olarak

sectigimiz takviye edici gidalar i¢in 15 6rnek se¢ilmistir.

Calismanin orneklemini ise, 2018-2024 yillar1 arasinda gorsel-isitsel mecralarda ve
sosyal medyada yayimlanmis olan 15 adet takviye edici gida reklami olusturmaktadir.
Supradyn Kids, Redoxon Pro, Enterogermina, Youplus Energy, Vitocco, Nutraxin
Multivitamin Complex Women’s, Pharmaton, Easyfishoil, Méller’s, Dynavit ve
Day2Day reklam filmleri Tirkiye’de gorsel isitsel medya kanallarinda ve ilgili
firmanin internet-sosyal medya mecralarinda yaymlanmistir. Wellcare Vitamin D3,
Efa Daily, Medigard, Sustenium ise internet ve sosyal medya mecralarinda

yayinlanmistir.
3.3. Arastirmanin Smmirhiliklar:

Arastirma, sadece gorsel-igitsel mecralar ve sosyal medya iizerinden erisilebilen
takviye edici gida reklamlarini analiz edecegi i¢in, bu reklamlar disinda kalan diger
pazarlama ve iletisim kanallarindaki etkileri dikkate almamaktadir. Dolayisiyla,
reklam stratejilerinin tam bir resmini sunmakta sinirliliklar olabilir. Yine bu
arastirma Tirkiye'deki mevcut yasal mevzuat ¢ercevesinde yapilmaktadir. Benzer
mevzuata sahip tilkeler i¢in paralellik kurulabilecegi gibi farkli yasal mevzuata sahip
ilkeler icin farklihk gosterebilir. Bu da bu konuda genelleme yapilmasini

sinirlayabilecektir.

Arastirma, belirli bir zaman dilimi i¢inde yapilan analizlere dayanmaktadir.
Reklamlarin ve yasal mevzuatin zamanla degisebilecegi unutulmamalidir; bu da

arastirmanin sinirliliklarindan biri olmaktadir.

Arastirma, takviye edici gidalar ve reklamlariyla ilgili mevcut literatiir ve bilgiler

tizerine odaklanmaktadir. Saha ¢aligmas1 yapilmamis olmasi da bir bagka sinirhiliktir.
3.4. Arastirmanin Varsayimlari

Arastirmanin temel varsayimi, takviye edici gida iirlinlerinin reklamlarinda cesitli
yaniltic1 unsurlarin kullanildigi, bu gibi baz1 unsurlarin mevzuata aykir1 goriinmese
bile kuramsal tartisma kisminda da detayli bigimde anlatildig1 lizere bu tiirlii tirlinlere
dair ¢esitli sorunlar noktasinda ve halk ve birey sagligi acisindan 6nemli riskler teskil

ettigi yoniindedir.
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3.5. Arastirmanin sorulari

Arastirmanin varsayiminin dogrulanmasi ya da yanlislanabilmesi i¢in asagida yer

alan sorulara cevap aranmustir.
1. Takviye edici gidalar ile reklam iliskisi nasil bir ¢ergevede okunmalidir?

2. Takviye edici gida reklamlarinda yer alan ve halk ve birey saglig1 acisindan

sorun olusturabilecek unsurlar nelerdir?

3. Takviye edici gida reklamlari, endiistri ile medya iliskileri agisindan ne

sOylemektedir?
3.6. Arastirmanin Yontemi

Bu ¢alismanin amaci dogrultusunda, Tirkiye’de satis1 yapilan takviye edici gidalara
yonelik 15 adet reklam niteliksel igerik analizi yontemiyle degerlendirilmistir. Icerik
analizinin ilkelerine baglh kalindig: siirece, metnin altinda yatan gizil anlamlar tespit
edilerek sosyal gergeklik hakkinda g¢ikarimlarda bulunulabilir(Gokge, 2006, s. 21-
23).

Bu calismada yazili, sozlii veya gorsel veriler sistematik olarak incelenmistir.
oncelikle arastirmanin sorular1 ve amaci belirlenmistir. Sonrasinda analiz edilecek
veri kaynaklari secilmistir. Nitel igerik analizi yapilan reklam filmlerinde tekrar eden
kelimeler, kavramlar, renkler, ifadeler belirlenmistir. Daha sonrasinda bulgular
yorumlanarak arastirma sorulart dogrultusunda anlamlandirilmistir. Sonug olarak,
takviye edici gidalarin reklam filmlerinin toplum sagligi agisindan yarattigi risk

potansiyelleri tespit edilmistir.

3.7. Aragtirmanin Bulgular:
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3.7.1. Supradyn Kids Reklami

Resim 4.1. Supradyn Kids Reklam filminden bir kesit **
Uriin Adi: Supradyn Kids

Firma Adi: Bayer
Slogan: Biiytimek Muhtesem Olacak!
Siire: 32 saniye

Bayer firmasmnin Bayer Tiiketici Sagligt resmi Youtube kanalindan ve
televizyonlardan yayinlanan Supradyn Kids isimli takviye edici gida reklaminda

cocuklar hedef kitle olarak secilmistir.

Videoda yer alan diyaloglar sdyle ilerlemektedir:
“Ogretmen: Bugiin ne dgreniyoruz cocuklar?

Ogrenciler (Hep beraber): Gezegenler.

Ogretmen: Aferin size.

Buse: Ogretmenim Can’1n arkasindan tahtay1 géremiyorum.
Ogretmen: Haklisin Buse, hadi yer degistirin.

Dis Ses: Biiyiimek aha aha, Muhtesem aha aha. Supradyn Kids 9 Vitamin, Iyot ve
Cinko icerir. Icerigindeki Iyot ve D vitamini ¢ocuklarin normal fiziksel gelisimini

destekler. Supradyn Kids ile biiyiimek muhtesem olacak.”

4Lhttps://www.youtube.com/watch?v=kS2tPUOROWK Erisim Tarihi: 10.12.2024.
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Alt yazi metni:

“D vitamini ¢ocuklarda normal biiyiime ve kemik gelisimi igin gereklidir. Iyot,
cocuklarin normal biiylimesine katkida bulunur. Dengeli ve ¢esitli beslenme saglikli

yasam i¢in onemlidir.”

Sinif igerisinde gegen senaryoda, bir kiz ¢cocugu Ondeki arkadasi Can’dan dolayi
tahtayr gorememekte ve bu durumu &gretmenine ifade etmektedir. Bunun iizerine
Ogretmen gilliimseyerek iki Ogrencinin yer degistirmelerini istemektedir. Ayaga
kalkan Can, magrur ve kendinden emin bir halde yer degistirirken diger arkadaslar
imrenerek ona bakmaktadir. Sonrasinda Can, Supradyn Kids kullanirken ekrana
yansimaktadir. Reklamda, arkadaslarima gore daha biiylik goriinmesinin nedeninin
kullandig1 Supradyn Kids oldugu belirtilmektedir. Bu esnada iiriiniin iceriginde ne
oldugu sayilmaya baslanmaktadir. Son sahnede “Muhtesem olacak” yazisi
belirmekte ve bu ibare dis ses ile desteklenmektedir (Bayer Tiiketici Saglig1 Youtube
Kanali, 2024).

Reklamlarda iriin ambalaji ve arka plan renklerinin tercihinin bilingli olarak
yapildig1 ve biiyiik bir 6nem arz ettigi unutulmamalidir. Nitekim reklamlarda tercih

edilen renkler tiiketicilerin alg1 ve bilingaltlarmi hedef almaktadir?,

Aktif, heyecan verici, Dingin, soguk,

vahsi, sicak, soylu, pasif,

canli, ¢arpici, siddetli sakin, durgun

Anlamlar
< >
Renkler

Kirmizi Altin Siyah Mavi
Turuncu Kahverengi Yesil
Sar1 Mor Beyaz

Resim 4.2. Renkler ve Anlamlar1 (Thomas J. Madden vd., 2000: 99)

42Bknz; Ceken,B. ve Yildiz, E. (2015). Renklerin Reklam Algis1 Uzerindeki Etkisi: 2012 Kirmizi
Reklam Odiilleri. sed, 3 (2), 5.129-146.; Yaman, F. (2014). Reklamlarda Kullanilan Renkler ve Gazete
Reklamlarinin Nitel Analizi. fletisim Kuram Ve Arastirma Dergisi, 2014(38), 44-55.
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Bu iirlin reklaminda sar1 ve ona yakin renklerin tercih edildigi goriillmektedir. Resim
4.2’den de anlagilacagi tlizere sar1 ve turuncunun tercih edilmesinin nedenlerinden
biri aktif, heyecan verici ve sicak olmasidir. Nitekim sicaklik, canlilik, nese,
parlaklik ¢agristiran sar1 renk hem altinin hem de giinesin rengidir. Magazalarin
tasarimlarinda sicaklik yaratmak ve samimiyet vermek igin tercih edilir.
Goriinebilirlik niteligi de, sarinin bir dikkat rengi olarak kullanilmasinda yardimci
olmustur; ayrica sar1 ambalaj tasariminda da neseli ve keyifli bir etki elde etmek igin
kullanilir (Ugar, 2004: 52-53). Dolayisiyla s6z konusu iiriinle verilmek istenen enerji,
saglik, canlilik ve nese gibi mesajlar reklamin geneline yayilan ve iirliniin de
ambalajinda yogun olarak kullanilan sar1 ve turuncu turuncu renklerle
desteklenmistir. Ayrica bu renklerin C vitaminince zengin limon, portakal gibi
meyvelerin de rengi oldugu diisiintildiigiinde, sar1 ve turuncu ile iriin ve igerigin

dogal kaynaklar1 arasinda bir bag kurulmaya calisildig1 da sdylenebilir.

Reklamin kurguladigi bu anlati, Girin tanitimindaki tibbi ve farmakolojik olarak
irdelenebilecek sorunlardan once, cocuk ve reklam iligkisi bakimindan tartismaya
acik goziikmektedir. ilk olarak, reklamda séz konusu iiriinii kullandig1 igin smmif
arkadaglarina goére daha uzun boylu oldugu ima edilen gocuk imgesinin, ¢ocuklarin
beden algist agisindan oldukg¢a sorunlu oldugu sdylenebilir. Zira, reklam filminin
ilerleyen saniyelerinde de goriildiigii gibi bu ¢ocuk uzun boylu olmaktan dolay1
gururlu, 6zgilivenli ve mutludur. Buna karsilik onun arkasinda oturan ve ondan daha
kisa boylu oldugu i¢in tahtayr goremeyen g¢ocuk ise iizgiindiir. Burada c¢ocuklar
arasinda dis goriiniis tizerinden karsilastirma yapildigi, dis goriiniise dair olumlu ve
olumsuz betimlemeler, tanimlamalar yapilmakta oldugu goriilmektedir. Bir cocugun
ya da hatta yetiskin bir bireyin boyunun uzun olmas1 kendisi agisindan gurur verici,
baskalar1 acgisindan ise Ozenilecek bir durum olarak sunulurken, bu imgenin bir
cocugun ve hatta bireyin beden algisi, kendisiyle kurdugu iliski ve psikolojik olarak
olumsuz etkilenme olasilig1 hesaba katilmamakta; 6rnegin kisa boylu cocuklarin

bdylesi bir anlat1 dolayisiyla rencide olabilecekleri de goz ard1 edilmektedir.

Cocuk ve reklam iligkisindeki sorunlar bununla sinirli degildir. Saglam, reklamlarin
cocuk tiikketimi ve aile iliskileri iizerinde olumsuz bir siirecin tetikleyicisi

olabilecegine dikkat cekmekte ve bu siireci su sekilde anlatmaktadir (Saglam, 1990):
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1. Reklamlara bagl olarak ¢ocukta ortaya ¢ikan tiikketim istegi anne, baba ve ¢ocuk
iligkilerinde zorluklar meydana getirmektedir,

2. Bu zorluklar finansal sorunlar1 olan ailelerde ¢ocugun ¢ogu isteklerinin geri

cevirilmesi noktasinda en yliksek seviyeye ulasmaktadir,

3. Bu geri ¢evirme davranisi ailede su¢ duygusu yaratirken ¢ocukta hayal kirikligimi

beraberinde getirmektedir,

4. Ailede yasanan bu uyumsuzluk, ailenin tiiketim mallarma verdigi Oncelik

konusunda bir kararsizlik yasamalarina neden olmaktadir.

Bunlara, c¢ocuklara yonelik reklamlardaki hedef kitlenin, reklam tanimlarinda
belirtildigi sekilde bilingli, ne aradigini bilen, rasyonel bi¢imde karar verebilme
yetisine sahip bireyler olmamasi sebebiyle ortaya ¢ikan etik ikilemi ve reklamlarda
bizzat ¢ocuklarin resim ve goriintiilerinin kullanilmasindan kaynaklanan ve ¢ocuk

istismarina tartigmalarina varan etik sorunlar1 da eklemek gerekmektedir.

Ote yandan bu reklam, bu ¢alismanin da temel tartismalarindan biri olan takviye
edici gidalar ile reklam iligkisindeki sorunlar bakimindan da 6nemli bir 6rnek teskil
etmektedir. Nitekim reklam, iirliniin kullaniminin sonuglari bakimindan abartili ve
kisisel saglik durumu ve beden yapist bakimindan da temel faktorleri dislayict bir
anlat1 gelistirmektedir. Nitekim bu anlati, boy gibi viicut 6zellikleri bakimindan asil
belirleyici unsurun genetik faktorler oldugu gercegini gormezden gelmekte,
kullanilacak iiriiniin genetik faktorleri ve biiylimede etkili olan beslenme, fiziksel
aktivite gibi diger temel faktorleri asabilecek bir giice sahip oldugu fikrini
vermektedir. Yine reklamda slogan olarak kullanilan “Biiylimek muhtesem olacak!”
ifadesi de, Uriiniin resminin hemen iizerine konumlandirilmis olup, ayni karedeki
siiper kahraman seklindeki animasyon karakterlerle birlikte c¢ocuklara, {iriiniin

kendilerini biiyiitecegini sdylemektedir.
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3.7.2. Redoxon Pro Reklami

liag degildir, gida takviyesidir

Resim 4.3. Redoxon Pro reklam filminden bir kesit 4
Uriin Adi: Redoxon Pro

Firma Adi: Bayer

Slogan: lyiliginizin Pro Gardi

Siire: 27 saniye

Bayer firmasi1 tarafindan Bayer Tiketici Sagligi resmi Youtube kanalindan ve
televizyonlarda yayinlanan Redoxon Pro reklaminda her kosulda maceranin tadini
¢ikarmanin ve tiim sartlarda sevgi ile korumanin profesyonel bir destekle miimkiin

oldugu anlatilmaktadir. Farkli sahnelerde riizgarli ve yagmurlu bir zorluk karli bir

zorluk gibi hayat kosullarinin zorluguyla insanlarin miicadelesi anlatilmaktadir.
Video dis ses metni sdyledir;

“Redoxon’larin en zengin igeriklisi Redoxon Pro ile her kosulda maceranin tadini
cikarirken iyilik i¢in zorluklar1 arkamda birakirken tiim sartlarda sevginle korurken
profesyonel destek. = Redoxon Pro’nun igerigindeki Selenyum, Cinko D ve C
vitamini bagigikligin normal fonksiyonu destekler. Redoxon Pro iyiliginizin pro

gardi. Bayer’den”

Video alt yaz1 metni soyledir;

“https://www.youtube.com/watch?v=tVhE6nr_8Us Erisim Tarihi: 10. 12. 2024.
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“Redoxon C ve Redoxon Uglii Etki ile karsilastirnlmistir. C, D vitaminleri ve
Cinko’ya ek olarak Selenyum, Folik Asit, Bakir, Demir, E, A, B6, B12 vitaminleri

icermektedir. Dengeli ve ¢esitli beslenme saglikli yasam i¢in 6nemlidir.”

Hem f{irtiniin kutusunda hem de reklam filminde yogun olarak yine sari, turuncu ve
onceki iiriinden farkli olarak bu kez kirmizi tercih edilmistir (Bayer Tiiketici Saglig

Resmi Youtube Kanali, 2024).

Sar1 ve turuncunun neden tercih edildigi ile ilgili yorumlar bir dnceki reklamda
yapilmisti. Ancak ek olarak kirmizinin da atesin rengi oldugu ve yine heyecan,
canlilik, hareket ve enerji hissi uyandirdigi, ayrica pazarlama agisindan da
gorlintirliitk ve dikkat c¢ekicilik sagladigi hem yukaridaki tabloda hem de yine
yukarida anilan renklerle ilgili ¢alismalarda belirtilmektedir. Belli miktarda suya
atilip eritilerek kullanilan {iriiniin seffaf bir bardaktan icildiginin birka¢ kez
gosterildigi filmde, {riiniin suda erimis halinin de parlak bir turuncu renkte oldugu,
izleyiciye bir bardak portakal suyu i¢iliyormus gibi bir izlenim sundugu da dikkati
cekmektedir. Boylelikle yine dogal igerik ve yogun C vitaminine vurgu yapildig

sOylenebilir.

S6z konusu reklam filminde ilk 12 saniye boyunca goriintiiniin altinda akip giden bir
metinde “Redoxon C ve Redoxon Uglii Etki ile karsilastirilmistir. C, D vitaminleri ve
Cinko’ya ek olarak Selenyum, Folik Asit, Bakir, Demir, E, A, B6, B12 vitaminleri
icermektedir” yazmaktadir. Burada dikkat ¢eken nokta, reklamda {irliniin igerigi
olarak yalnizca vitamin ve minerallerin gosteriliyor olmasidir. Ayni durum iirliniin
resmi web sitesindeki tanitimlarda da bulunmakta, burada da {irliniin igerigi bashgi
altinda yalnizca vitamin ve minerallerin yazildigi goriilmektedir. Oysaki icerigin
tamaminin yazilmasi zorunlulugu bulunan {iriin ambalajinda iiriin igerisinde cesitli
aromalar, tatlandiricilar, asitlik diizenleyiciler, renk vericiler, hacim arttiricilar ve
kopiiklenmeyi onleyicilerin oldugu da ambalajin arka kisminda tespit edilmektedir.
Uriiniin reklam ve tamtiminda icerige yonelik bu farkli kullammlar énemli bir

yaniltma unsuru olarak goze carpmaktadir.

S6z konusu reklam filminde kullanilan “lyiliginizin Pro Gardi” slogani,
goriintiilerdeki yogun yagmur altinda sirilsiklam oldugu halde derse girip
ogrencilerine ders anlatan ve soguk bir kis gliniinde yerde kar varken iistiinde incecik

ev kiyafetleri ile ¢iplak ayakla disar1 ¢ikip bir yavru kediyi kucaklayan kadinin
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gorilintiileri ile anlamsal bir biitiinliik icerisindedir. Nitekim burada {iriiniin
hastaliklara karsi bir kalkan, koruma gorevi gordiigii anlatilmaktadir. Bu 6rnekte de
yine, saglikl1 bir blinyenin, olumsuz dis etkilere kars1 giiclii bir bagisiklik sisteminin
gerekliligi olarak s6z konusu iriiniin kullanimi1 sunulmaktadir. Reklamda bu sorun,
17 ila 23’inci saniyelerde goriintiiniin altinda akip giden “dengeli ve cesitli
beslenme saglikli yasam icin onemlidir” seklindeki bir ifade ile bertaraf edilmeye
calisilmig gibi goziikkmektedir. Zira tiiketiciye bu lirlinlin tek basina saglik
getirmeyecegi uyarist yapiliyor gibi goziikmektedir ancak, bu ifadenin de yine
beslenmeye atifta bulundugu, “dengeli ve g¢esitli beslenme™nin bir yolu olarak ¢esitli
vitamin ve minerallerin dengeli ve ¢esitli alimina isaret eden bir anlama gelebilecegi
de iddia edilebilir. Ayrica saglik agisindan gergek bir uyarici igerigin beslenme kadar
ornegin diizenli egzersiz, diizenli saglik taramasi, alkol ve sigara kullanilmamasi gibi

baska faktorlere de dikkat ¢ekmesi beklenebilir.

3.7.3. Enterogermina Reklami

5I . ENTEF,- ~ un DE 1?'\
TR IS EpaR P "

63 i]:kéos
TERCIH
EDILEN

T X )

Enterogermina | Enterogermina

N I - e
NE Proviyotik 4 Proviyotik

10 oo 2 7| P S i S

E o et T , wm:wmmmnmm&m .
ENterogermina AR e sanofi

Resim 4.4. Enterogermina reklam filminden bir kesit*
Uriin Adi: Enterogermina

Firma Adi: Sanofi
Slogan: Enterogermina ile Sindiriminiz Ramazana Hazir!

Siire: 6 Saniye

“https://www.youtube.com/watch?v=qCxLz6pZ72U Erisim Tarihi: 10.12.2024
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Sanofi firmasinin Enterogermina TR resmi Youtube kanalinda ve televizyonlarda
yayinlanan Enterogermina iiriiniin reklami1 Ramazan ayma 06zel olarak hazirlanmisg

bir reklamdir.
Video dis ses metni sdyledir:

“Sofralar hazir. Enterogermina’nin igerigindeki probiyotiklerle sindiriminiz de

Ramazan’a hazir.”
Video alt yaz1 metni sdyledir;

“Ilag degildir. Takviye edici gidadir. Enterogermina probiyotik mikroorganizma
icerir. Probiyotik mikroorganizmalar sindirim sistemini diizenlemeye ve bagisiklik
sistemini desteklemeye yardimci olur. Enterogermina Family 4 yas ve {izeri,
Enterogermina Adult 11 yas ve iizeri i¢in uygundur” (Enterogermina TR Resmi
Youtube Kanali, 2024).

Reklam incelendiginde sozel ve gorsel unsurlarin okuyucunun duygulari ve
inanglarini harekete gegiren gostergeler olarak diizenlendigi dikkati ¢ekmektedir. Bu
duygu, deger ve inanglar birtakim kodlarla metafor, gosterge ve simgeler araciligiyla
isleme girmektedir (Berger 1991: 125-126). Torunun dedesinin elini 6pmesi, ekrana
Ramazan pidesinin gelmesi, aksam saatlerinde iftar yapilmasi gibi geleneksel
ritiiellerin  vurgulandigi bir reklam filmidir. Reklam slogani son sahnede cami
mahyas1 seklinde ekrana yansitilmigtir ve animasyon seklinde resmedilmis yararli
bakterilerden birinin Ramazan davulcusu olmasi, digerinin ise topu ateslemesiyle
iftara ge¢ilmektedir. Reklamda iftar sonrasi yasanacak hazimsizligin 6nlenebilmesi
icin probiyotik kullanimimin 6nemine gonderme yapilmaktadir. Resim 4.2°de de
goriildiigii lizere renk olarak gece mavisi ve yesil secilmistir. Hedef kitle olarak
sosyokiiltiirel agidan Ramazan ayinda orug tutan kesim hedeflenmistir. Mavi
sakinligi ve dinginligi ifade etmektedir. Yesil ise gelenekselligi temsil etmektedir,
ayrica Islami acgidan da anlam yiiklenebilecek olan bir renktir denilebilir. Yine yesil
ile dogallik, mavi ile gecenin ve ramazanin huzuru aktarilmaktadir. Bakterilerin
Ramazan’in ruhuna uygun olarak temsili roller verilmesi kiiltiirel kodlar ile izleyici

yakalamaya yonelik tekniklerdir.

Kiiltiirel kodlarin kullanildig1 bir¢ok reklam giinlimiiz kitle iletisim araglar1 ve sosyal

medya aglarinda boy gostermektedir. Kiiltiirel kodlar s6z konusu oldugunda, diinya
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tizerindeki birgok sirket ve igletme iiriin ve hizmetlerinin tanitimini yapmak ve
satisin1 arttirmak icin reklamlarinda iki ana strateji izlemektedirler. Ilk strateji
kiltiirel farklar1 bir kenara birakip standartlastirilmis bir reklam mesaji verme yoluna
gitmek iken, ikinci strateji, pazarlamasi yapilan iriin uluslararasi olsa bile iiriiniin
pazarlanmak istendigi toplumun kiiltiirel kodlarmi reklamlarda kullanmaktir. Tlk
strateji maliyet acisindan cazip olsa da yeterli olmayabilir. Bu yiizden reklam
verenler ve reklamlar kiiltiirel degerleri hesaba katan bir pazarlama stratejisi

izlemenin 6neminin farkindadirlar (Gregory ve Munch, 1997: 99).

Reklami yapilan markanin {iriin ve hizmetlerinin rakiplerden ayirabilmek ve
tilketicinin zihninde farkli bir yere koyabilmek ig¢in kiiltiirel ogelere odaklanilir.
Ornegin Amerika’nin kovboyuna (Altunbas, 2015: 103), Tiirkiye nin Istanbul’una
odaklanmak gibi. Ozellikle glokal reklam stratejisi cergevesinde Kkiiltiirel kodlar
reklamlarinda kullanan sirket ve isletmeler bu sayede amaglarini (tanitim ve kar
etme) gerceklestirmektedirler. Cok uluslu firmalarin iiriin ve hizmetlerinin tanitimini
yapmak ve satisini arttirmak i¢in bulunduklar1 iilkelerin kiiltiirel kodlarimi
reklamlarda kullanmalar stratejilerine gonderme yapan glokal reklam stratejisi bu

anlamda biiylik 6nem tagimaktadir.

Incelenen iiriiniin reklami, {iriiniin etkinliginden c¢ok kiiltiirel kodlarla islenmis bir
reklam filmidir. Giin iginde oru¢lu olan insanlarin iftarla birlikte yemek yemesi
sonrasi olusabilecek komplikasyonlara yo6nelik bir algi iizerinden reklam
senaryolagtirllmigtir. Buradaki amag¢ ilgili firmanin irilintiyle tliketici arasinda

duygusal bag kurmaktir.

Saglam ve biiylik bir aile, vatan sevgisi, askerlik, baklava, Tiirk kahvesi, Tiirk
misafirperverligi, cami, Ramazan ay1 ve orug ibadeti, vakur aile babas1 ya da cefakar
anne gibi (Simsek, 2006: 110-121) baz1 kaliplar1 barindiran ve ge¢misi yiizyillara
dayanan Tiirk kiiltiir imgeleri, Tirk halki ve yasami i¢in biiyiik 6nem tagimaktadir.
Tirk toplumuna dair kolektif bir biling olusturan ve ayni yolla sosyal yapiyi bir arada
tutan bu kiiltlir imgelerinin, satis ve tanitim alanindaki etkisini fark eden yabanci ve
yerli bircok sirket {irlin ve hizmet tamitiminda bu imgeleri yogun bir sekilde

kullanmaktadirlar.
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Uriinii kimlerin kullanabilecegi agik¢a yazilmadig: gibi iiriiniin igeriginde belirtilenin
disinda nelerin olduguna yani katki maddelerine dair de reklamlarin genelinde

oldugu gibi bu reklam filminde de herhangi bir ibareye yer verilmemistir.

3.7.4. Youplus Energy Reklami

YOUPLUS
ENERGY

YOUPLUS
ENE RGY

Resim 4.5. Youplus Energy reklam filminden bir kesit*®
Uriin Adx: Youplus Energy

Firma Adi: Abdi Ibrahim
Slogan: Youplus Energy ile Her Giiniin Ustesinden Gel!
Siire: 43 Saniye

Abdi Ibrahim firmasinin Abdi ibrahim Tiiketici Saglig1 resmi Youtube kanalinda ve
televizyonlarda yayinlanan Youplus Energy iiriiniiniin reklaminda diinya rekortmeni

milli yliziicii Emre Sakc1 oynamaktadir.
Video dis ses metni soyledir:

“Youplus Energy, Emre Sakci’nin en biiyiik destekgisi. Her giin farkli yogunluklar
i¢inde yiiziiyoruz. Biriken ev isleri formda kalmak i¢in spor biraz hobilere zaman ve
is hayatinin bitmeyen dongiisii nerede ne isle mesgul olursan ol hayat yogun ve zorlu
bir yol ginseng ile zenginlestirilmis 12 vitamin ve 8 mineral igeren formiiliiyle

Youplus Energy! Sen de her giiniin iistesinden gel. Abdi Ibrahim’den.”

Video alt yazi metni soyledir:

“Shttps://www.youtube.com/watch?v=TjEjRbUEFY0 Erisim Tarihi: 10.12.2024
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“Ilag degildir takviye edici gidadir. Normal ve dengeli beslenmenin yerine gegmez.”

Renk olarak kirmizi, turuncu ve yesil tercih edilmistir. Reklamda milli yiiziiciiniin
hayatinin yogunlugu gosterilmektedir. Reklam yiizii milli yliziicii hem spora
(ylizme), hem de diger islerine Youplus Energy’nin zengin igerikli destegi ile
yetisebilmektedir (Abdi Ibrahim Tiiketici Saglig1 Resmi Youtube Kanali, 2024).

Uriiniin isminde gegen Energy kelimesiyle de iiriinden beklenen sonuc¢ da ayrica
belirtilmektedir. Bu isimlerin se¢imi rastlant1 olarak diisiiniilemez. Renk tercihinin
diger iirin reklamlarinda oldugu gibi sar1 turuncudan yana oldugu ve ekstra olarak
dogallik, bitkisellik ve organiklik vurgusu i¢in yesilin tercih edildigi goriilmektedir.
Ginseng’in bu iiriinlerde sik¢a vurgulanan bir madde oldugu goriilmektedir. Oysaki
Ginseng de yiiksek doz ve ¢ok uzun siireli kullaniminda nadiren de olsa uykusuzluk,
sinirlilik, ishal, menopoz doneminde kanamalara sebep olabilmektedir (Zeybek ve

Haksel, 2011).

Uriin reklaminda yesil renk tercih edilmistir. Yesil, doganin rengi oldugu icin
dogallik vurgulanmaktadir. Peki, bu {irlinlerin igeriginde yer alan iirtinler dogal mi1?
Tarim ve Orman Bakanligi’ndan ruhsat aliyor olmalar1 bu f{riinleri dogal yapar m1?
Bu konuyla alakali Merigli (2016) soyle soylemektedir; “Dogaldir, Zararsizdir,
Kimyasal Igermez” sdylemleri ¢ogu kez istismara yol agmakta ve halk sagliginm

tehlikeye sokabilmektedir.

Reklamda vurgusu da yapilan ginsengin zindelik vermesi i¢in kullanan bir kisinin, en
az 2-3 hafta bu irlinii uygun dozda kullanmasi gerekmektedir. Peki, reklamlarda
gosterilen hizli etkiyi ginseng yapmiyorsa, ne yapiyor sorusu akillara gelmektedir.
Ureticiler ginseng formiilasyonlarinin igerisine hizlica canlilik veren “kafein” veya
kafein tasiyan “Kola ekstresi” gibi karigimlar ilave etmekte, 6rnegin Amerika
Birlesik Devletleri ve Avrupa da dahil iilkelerde kalite kontrolii yapilma zorunlulugu
bulunmadigindan, “ambalajin iizerinde bu katki maddelerini bildirmeye de gerek
gormemekte, bununla birlikte kafein alinmasina bagli olarak birgok kiside kafein
zehirlenmesine bagl ajitasyonlar, mide asiditesinin artigina bagli gastrit, iilser, mide-
bagirsak sistemi sikayetleri, uykusuzluk, bas agrisi, migren krizleri gibi yan etkiler

ortaya ¢ikabilmektedir (Yesilada, 2018).

Reklamda genel saglik durumundan 6te, ¢ok yogun, yorucu, birgok isin ayni giin

icerisinde yapilmak zorunda oldugu bir kosturmaca halinde olan insanlarin tiim
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bunlar1 yapabilmek i¢in ihtiya¢ duydugu enerjiye vurgu yapilmaktadir. Ve bu iirlin
ile her giiniin Ustesinden rahatlikla gelinebilecegi ifade ediliyor. Oysa yasamin
kendisi boyle degil. Kurgulanan bu ve benzeri reklamlarda insanlarin sadece
fizyolojisi lizerine konusulmaktadir. Oysa insanlarin psikolojisinin buna hazir olup
olmadig1 hig¢ diisiiniilmemektedir. Insanlarin her giiniin iistesinden gelebilmesi igin
yalnizca fizyolojik yeterlilige degil ayni zamanda psikolojik yeterlilige de sahip
olmas1 gerekmektedir. Nitekim saglik, salt bedenen iyi olma hali degildir; ayni
zamanda ruhen de iyi olma halidir. Yine bu reklamda tanitilan {iriiniin igerisindeki
“ginseng” adli maddeye dikkat ¢ekildigi gorilmektedir. Ginseng’in de bu tiir
tirtinlerde sik¢a kullanilan bir madde oldugu bilinmektedir. Saglik i¢in faydalarinin
yani sira, Ginseng de yiiksek doz ve ¢ok uzun siireli kullaniminda nadiren de olsa
uykusuzluk, sinirlilik, ishal, menopoz doneminde kanamalara sebep olabilen bir
madde iken (Zeybek ve Haksel, 2011), bu reklamda da bunlarla ilgili herhangi bir

uyarinin yer almadig goriilmektedir.

3.7.5. Vitocco Reklami
 Vhrocco)
)
D]
BENZERSIZ

‘QTOCCO' e 'Q —"

© ABDI

o)

O
9

o
<-

l

Resim 4.6. Vitocco reklam filminden bir kesit*
Uriin Adx: Vitocco

Firma Adi: Abdi Ibrahim
Slogan: Benzersiz Yasa

Siire: 1 dakika 27 saniye

“Shttps://www.youtube.com/watch?v=0y2ZY CFgbg0 Erisim Tarihi: 10.12.2024
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Abdi Ibrahim firmasinin Abdi ibrahim Tiiketici Saglig1 resmi Youtube kanalinda ve
televizyonlarda yayinlanan Vitocco liriiniin reklaminda Athena olarak bilinen miizik

grubunun solisti Gokhan Ozoguz oynamaktadir.
Video diyalogu soyledir:
Gokhan: (Uyanir ve yatakta) Abi bugiin bitmez ya.

Gokhan: (Eczaneye gider) Ya c¢ok ayip ama bir sey sdyleyecegim. Son Vitocco’yu

ben alabilir miyim? Bugiin ben asir1 yogunum da.
Ogretmen: Ben de Gokhan bey ise gidecegim.

Gokhan: Ben soyle ama ya toplanti, prova, Rafi’ye(kopegi) mama, bisiklet falan ben

bugiin feciyim.
Ogretmen: Benim de 30 ¢ocuguma odaklanmam lazim.
Gokhan: 30 mu?

Ogretmen: Ogretmenim ben. Okuldan sonra spora gidecegim. Sonra da arkadaslarim

yemege gelecek.

Gokhan: Ben odun kiragam da.

Ogretmen: Odun mu?

Gokhan: hi odun kirtyorum genelde ben.

Eczac1: Pardon, acaba buraya m1 odaklansaniz.

Gokhan: Liitfen siz buyurun.

Ogretmen: Liitfen siz alin.

Gokhan: Darilirim.

Video dis ses metni sdyledir:

“Vitocco B vitaminlerine ek olarak C vitamini, Cinko ve Magnezyum igerir.
Vit-toc-co (heceleyerek) benzersiz yasa. Abdi Ibrahim’den.”
Video alt yaz1 metni soyledir:

“Ilag degildir takviye edici gidadir. Normal ve dengeli beslenmenin yerine gegmez.”
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Reklamda calan alarmla yeni bir sabaha uyanan Goékhan Ozoguz telefonunu
actiginda menajerinden gelen mesajlar ekrana konugma balonu seklinde
yansimaktadir: “Bugiliniin programini yaziyorum; Sinema filmi toplantisi, film
miizikleri, Ruffy (Kopegi) mama, prova, bisiklete bin, balta(reklam videosu
ilerleyince bunun odun kirmak anlamina geldigi anlasilmaktadir)”. Bunlar1 okuyan
Gokhan, “giin bitmez” diye sitem etmektedir. Calisma masasindaki Vitocco’ya gozii
carpan ve onu i¢gmek i¢in yataktan kalkan Gokhan kutuyu eline aldiginda kutunun
bos oldugunu fark etmektedir. Uriinii temin etmek i¢in hemen bir eczaneye gider.
Reklam standindaki iiriinii almak igin elini uzattiginda baska biri daha onu almak
ister, ikisi de onun son iirlin oldugunu diisiiniir ve buna ne kadar ihtiyaglari oldugunu
anlatir. Gokhan biitiin glin yapacaklarimin hepsini siralarken, odun kiracagini
ozellikle vurgulamaktadir. Diger kisi ise Ogretmen oldugunu, 30 tane cocukla
ilgilendigini, aksam ise arkadaslarmin kendisine yemege gelecegini sdyler. Sonra
eczane personelinin Vitocco standini gostermesiyle buradaki kismi gerilim sona
ermektedir. Sonrasinda goriintiiye Gokhan’in tiim islerini yaptiktan sonra odun
kirdig1 sahne ile 6gretmenin arkadaslarina aksam yemegi hazirladigi ve masaya
yemekleri koydugu sahne gelmektedir. Reklamda verilen son goriintii ise, Sekil-7’de
gosterilmistir. Benzersiz bir yasam ig¢in ve tiim bu islerin hepsini yapmak igin

Vitocco’ya ihtiyag oldugu anlagilmaktadir (Abdi Ibrahim Tiiketici Saglhigi, 2024).

Bu reklam filminde de ve ambalaj rengi olarak yesil tercih edilmistir. Yesil ile
bitkisellik, dogallik ve organiklik vurgusu yapilmaktadir. Insanin dogayla olan bag
diistiniildiiginde de iiriinii kendisine daha yakin hissedebilecegi iizerinden bu
0zdesimligin kuruldugu da diisilintilebilir. Youplus reklaminda oldugu gibi bu
reklamda da zamanin yetersizligi islerin ¢oklugu ve buna bagl yetisebilme ve iistiin

performans algisi islenerek tiriinle bunlarin iistesinden gelinebilecegi anlatilmaktadir.

Birgok reklamda tiiketicinin 6zdesim kurmasi agisindan bir reklamcilik taktigi olarak
siklikla kullanildigi gibi, bu reklamda da taninmig bir sanat¢inin yer aldig
goriilmektedir. Glinlimiizde pazarlama iletisimi faaliyetlerinin tiimiinde karsimiza
c¢ikan bir strateji olarak iinlii (celebrity) kullaniminin, 6zellikle mesajin hatirlanmast,
kaynagin giivenilirligi ve satin alma niyeti {izerindeki olumlu etkisi c¢esitli
caligmalarca desteklenmistir (Gaied ve Rached, 2010: 1). Reklamlarda halka mal

olmus, halkin sevgi ve giivenini kazanmis, genis kitlelerce taninan bilinen kisilerin
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reklam ve marka yiizii olarak kullanilmasi, esasinda tartisilagelen*’ bir konu olmakla
birlikte, bunun tiiketici nezdindeki irin ve marka giivenilirligini ve dolayisiyla
tilketimi arttiran bir unsur oldugu kabul edilmektedir. Reklamlarda {inliilerin
kullanilmasimin 6nemi, sadece firmalarin gelirlerini artirmalariyla ilgili degil, aym
zamanda bu inlilerin bir sirkete, markaya veya iirline nasil deger kattig1 ile de
yakindan iligkilidir. Unliileri reklamlarda kullanmanin temel amaci, markaya y&nelik
tanittim yapmak ve dikkat ¢ekmek (Biswas, Hussain ve O’Donnell, 2009) ve ayn
zamanda {inlii hakkindaki bilgilerinden kaynaklanan tiiketici algilarin1 etkilemektir

(Keller, 2008).

Ancak bu uygulamalar 6zellikle de saglik ile ilgili konularda daha ciddi bir bigimde
sorgulanmaya aciktir. Nitekim bu iriinlerin fazla dozda, yanlis ya da uygunsuz
kullanimindan dogabilecek saglik sorunlarinda bu iirlin ve marka reklam yiizleri
esasen etik bir sorumluluk tistlenmis olmakla birlikte cezai bir sorumluluk yiikli
degillerdir. Ornegin séz konusu bu iiriiniin igerisinde Guarana ve kafein yer
almaktadir. Kafein yeterli dozunun asilmasi durumunda bazi olumsuzluklar ortaya
cikabilir. Psikolojik hastaliklari tetikleyip; sinirlilik, depresyon, uykusuzluk gibi
sorunlar1 dogurabilir. Idrar miktarmi ve sikligim arttirir, viicuttan gerekenden fazla
mineral ve vitamin atilmasina sebep olabilmektedir. Migreni tetikleyebilmektedir.
Kalp problemleri olanlarda kalp ritmini bozar ve yiiksek tansiyon hastalarinda
tansiyon artigini tetikler. Yemek sirasinda ya da sonrasinda alinmasi ¢inko ve demir
emilimini azaltir. Mide asit salgisini arttirarak gastrite sebep olabilmektedir (Evrim

Agact, 2011). Nitekim tiim bunlar halk saglig1 a¢isindan dikkate deger sorunlardir.

Uriiniin sadece olumlu yonlerinin yer aldigi reklam filminde olumsuz ydnlerinde dair
ifadeler ve icerigindeki katki maddelerine dair higbir bilgi yer almamaktadir. Kald1 ki
bu reklamlarda yer almasi zorunlu olan saglikli ve yeterli beslenme bilgisi dahi alt

yazi olarak okunamayacak hizda gegmektedir.

“Erce Ozbilen, E., E., Eser, Z,. ve Sigr, U. (2022). “Reklamlarda Unliilerin Kullanilmasinin
Tiiketicilerin Marka Tercihine Olan Etkisi: Nitel Bir Arastirma.” Pazarlama ve Pazarlama
Aragtirmalar1 Dergisi, 15 (1), 29-70.
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3.7.6. Wellcare Vitamin D3 Reklami
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Resim 4.7. Wellcare Vitamin D3 reklam filminden bir kesit*®

Uriin Adi: Wellcare Vitamin D3
Firma Adi: Wellcare

Slogan: Ben de Var-1 Fis Yeter
Siire: 30 saniye

[lko Ilag firmasinin Wellcare resmi Youtube kanalinda ve televizyonlarda yayinlanan

Wellcare Vitamin D3 iirlinlin reklaminda Bergiizar Korel oynamaktadir.
Video diyalogu soyledir:

Bergiizar Korel: Biliyor musunuz? Bende D vitamini eksikligi yok.
Oyuncu 1: Bende var.

Oyuncu 2: Bende var.

Oyuncu 3: Bende var.

Oyuncu 4: Bende var.

Oyuncu 5: Bende var.

Oyuncu 6: Bende var.

“Bhttps://www.youtube.com/watch?v=icXOxbwiNwg&list=PLTiZ9hV8STQHG-
IlgWxowp5QoXDAfVnNuRH&index=8 Erigim Tarihi: 10.12.2024
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Oyuncu 7: Bende var.
Oyuncu 8: Bende var.
Oyuncu 9: Bende var.

Bergiizar Korel: Her 10 kisiden 9’unda D vitamini eksikligi var. D vitamini

ihtiyaciniz i¢in her giin Wellcare Vitamin D3 bir fis yeter.
Video alt yazi metni sdyledir:

“Istanbul Universitesi ve Marmara Universitesi Tip Fakiiltesi TURPED II ¢alisma
grubu “Tiirkiye’de yayginlik ve D vitamini Eksiligi Ilgili Faktorler” 2013 ¢alisma
sonucudur. Uygun doz kisiden kisiye degisebilir.”

Videonun girisinde Bergiizar Korel kendisinde Vitamin D3 eksikligi olmadigini ifade
ederken, kendisinden sonra 9 kisi (4 erkek, 5 kadin) ise “bende var” demektedir.
Bunu ifade ederken hepsinin yiiz ifadesi iizgiin ve moralsizdir. Bergilizar Korel ile
beraber toplam kisi sayist 10 olmakta, Korel tekrar ekranda belirdiginde “her 10
kisiden 9’unda D vitamini eksikligi var” demektedir. Bu ciimle ekranda da yer
almakta ve Korel bu kez “D vitamini eksikligine kars1 Wellcare Vitamin D3 ile her

giin 1 fis yeter” demektedir (Wellcare Resmi Youtube Kanali, 2024).

Reklamda {inlii bir kadin yer almaktadir. Reklamin kendisi 10 kisi iizerine
oturtulmustur. Ciinkii reklamin ana diisiincesi D3 vitamini eksikligidir. Bu yiizden
Bergiizar Korel kendisinde D3 vitamini eksikligi olmadigimi sdylerken kendisinden
sonra ekrana gelen farkli cinsiyetteki 9 kisi ise eksiklik oldugunu ifade etmektedir.
Ilgili reklamda D3 vitaminden her giin bir doz alinmasi gerektiginden bahsedilirken
ayni reklamin hizlica akan alt yazi metninde sdyle bir ibare bulunmaktadir: “Uygun
doz kisiden kisiye degisebilir.” Bu iki bilgi arasinda ciddi bir ¢eligki bulunmaktadir.
Nitekim, gereginden fazla alim nedeni ile D vitamini zehirlenmelerinde artig
gozlenmekte, giinde 4 bin liniteyi gecen D vitamini aliminda, kandaki kalsiyum
degerleri fazlaca yiikseldiginden hiperkalsemi®®, bobrek ve safra tasi olusumu
tetiklenmektedir (Medimagazin, 2017).

Tartisilmast gereken 6nemli bir konu da, takviye edici gidalar acisindan referans

degerlerinin belirlenmesi meselesidir. Ornegin, D vitamini kullanimi kisiden kisiye

49 Hiperkalsemi, kandaki kalsiyum seviyesinin normalin iistiinde olmas1 anlamina gelmektedir.
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degisiyorsa, standart bir referans degerin varligindan s6z edilebilir mi? Boylesi bir
tartismada ise, saglikli bireylerin takviye edici gidalar1 kullanmalarma gerek olup
olmadigi, hangi durumlarda bunlarin kullannominin gerekli oldugu gibi sorularin da
ekonomi-politik, elestirel bir ¢ergevede, sermaye, piyasa, endiistri ve kapitalizm
gerceklikleri goz oniinde bulundurularak sorgulanmasi gerekmektedir. Bu tiirli bir
sorgulama takviye edici gidalarin “uygun” ve/veya “gerekli” miktarinin kim/kimler
tarafindan, neye gore belirlendigi, “uygun” referans degerlerinin hangi kriterlere gore
belirlendigi gibi bazi1 kigkirtic1 sorular1 da sormayi1 gerektirmektedir. Bu tiir tirlinlerin
reklamlarma dair diger 6nemli sorun olan, bu reklamlar araciligiyla hastalarin saglik
profesyonellerine danigmadan bu irlinlere erisim konusunda tesvik edilmesi

noktasinda da, s6zii edilen referans degerleri iste bu siiregte anlam kazanmaktadir.

Reklam filminde yine taninmis bir kisinin kullanildigi goriilmekte, yukarida da
tartisildigr gibi bu durum az once belirtilen saglik riskleri ile de birlesince yine

Oonemli etik bir tartisma alan1 agmaktadir.

Ayrica bu reklamda yine agirlikli olarak kullanilan renk olarak sar1 dikkati
cekmektedir. Reklamda her ne kadar D Vitamini, s6z konusu {iriin ve hayat enerjisi
arasinda sozlii ya da gorsel net bir iliski kurulmamis olsa da, bu renk tercihinin de
yine rastlantisal olmadigi, tiiketicinin bilingaltinda uyandirmas: beklenen hisler
noktasinda belirli bir amag giittiigli disiiniilebilir. Ciinkii giinesin rengi saridir. D
vitamini sentezi i¢in giinese ihtiya¢ vardir. Boylelikle tiiketicinin/hastanin {iriine

yakinlik ve sicaklik kurmasi da saglanmaktadir denilebilir.
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3.7.7. EFA Daily Reklami
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Resim 4.8. EFA Daily reklam filminden bir kesit>
Uriin Adi: EFA Daily

Firma Adi: New Life

Slogan: Bagariya Giden Yoldaki Desteginiz
Siire: 20 saniye

Reklam dis ses metni soyledir:

Hayatinizin en 6nemli sinav maratonuna hazirlaniyorsunuz. Bu miicadelenizde EFA
Daily yanmizda. EFA Daily, icerisindeki DHA normal beyin fonksiyonlarinin

korunmasina yardimci olur. EFA Daily Omega-3 basariya giden yoldaki desteginiz.
Video alt yazi metni soyledir:

Tirk Gida Kodeksi Beslenme ve Saglik Beyanlart Yonetmeligi (26960
Miikerrer/26/01/2017 Resmi Gazete)

Reklam, c¢alisma masasinda ders c¢alisan bir kiz Ogrencinin goriintiisii ile
baglamaktadir. Dis ses Ogrencinin sinava hazirlandigini sdylemekte, 6grencinin
hareketleri bu siirecte zorlandigini anlatmaktadir. Dis ses bu kez “hayatinizin en
Oonemli sinav maratonuna hazirlantyorsunuz” diye seslenir. Sonrasinda ise “sinava
hazirlik maratonunuzda EFA Daily yanmizda! EFA Daily Omega-3, icerisindeki

DHA ile normal beyin fonksiyonlarinin korunmasina yardimei olur” ifadesiyle icerik

Ohttps://www.youtube.com/watch?v=TjEjRbuEFYo Erigim Tarihi: 10.12.2024

54



bilgisi verilmektedir (Newlifesifar Resmi Youtube Kanali, 2024). Bu sirada ekranda
tiniversiteye dogru giden bir merdivenin basamaklarini tirmanan &grenciler
goriilmekte ve bu gidis bir ¢esit maraton olarak resmedilmektedir. Sinavda basarili
olmanin garesi EFA Daily’dir. Reklamin hedef Kitlesinin sinav stresi ve kaygisi

yasayan dgrenciler ve aileleri oldugu anlasilmaktadir.

Uriin ambalajinda kirmiz1 renk tercih edilmektedir. Kirmizi dikkat ¢ekici bir renk
oldugu icin 6zellikle tercih edilmistir. Son donemde insanlarin en fazla karsilastig
saglik sorunlarinin basinda odaklanma sorunu gelmektedir. Odaklanma igin ise,

beyin sagligi i¢in 6nemli bir mineral olan balik yagi, uzmanlar tarafindan da 6nerilen

bir maddedir.

Bu reklamda da sinav stresi, sinav kaygist ve basaridan bahsedilmekte, zaman
yonetimi ve ailelerin stresi de Ogrencilerin stresi ile birlikte gdsterilmektedir.
Ogrencilerin smavlardaki basarismin ise, balik yagi kullanimiyla percinlenecegi
vurgulanmaktadir. Reklamin sonunda ipi gogiisleyenin, balik yagi kullanan kisi
olacagi vurgulanmaktadir. Yine bu ornekte de, hem basarmin odaklanma, saglikli
beyin faaliyetleri ve bunu saglayacak olan bir iirlin olmak {izere bir aritmetige
indirgenmesi s6z konusudur; hem de yine yasamin zorluklar1 ile bas edebilmenin
formiili bir triintin kullanimi olarak sunulmaktadir. Ayrica, kisisel saglikli bedensel

fonksiyonlar da yine bir kisinin tiim sagliginin gdstergesi olarak anlatilmaktadir.
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3.7.8. Nutraxin Multivitamin Complex Women’s Reklami

NUTRAXIN®

A =

[ y
Resim 4.9. Nutraxin Multivitamin Complex Women’s reklam filminden bir kesit>!

Uriin Adi: Nutraxin Multivitamin Complex Women’s
Firma Adi: Nutraxin

Slogan: Bitmeyen Enerjimin Sirri

Siire: 15 saniye

Nutraxin resmi Youtube kanalinda ve televizyonlarda yaymlanan Nutraxin
Multivitamin Complex Women’s iiriiniin reklaminda Peyman Spor takiminin bir

tiyesi olan voleybolcu Pelin Karadan oynamaktadir.
Video dis ses (Seslendiren Pelin Karadan) metni soyledir:

“Bir sporcu olarak yogun ve hareketli gecen hayatimda Ginseng, 14 vitamin, 8
mineral i¢eren Nutraxin Multivitamin en iyi yol arkadasim. Bitmeyen enerjimin sirr1

tabii ki Nutraxin Multivitamin”

Reklamda bir yandan Karadan voleybol antremaninda gosterilirken, diger yandan da
izleyiciye seslenmektedir. “Bir sporcu olarak yogun ve hareketli gegcen hayatimda
Ginseng, 14 vitamin, 8 mineral igeren Nutraxin Multivitamin en iyi yol arkadasim”.
Reklamin sonuna dogru Sekil-10 ekrana yansimakta ve bundan saniyeler 6nce Pelin

Karadan elinde Nutraxin Multivitamin Women’s’1 tutarak “bitmeyen enerjimin sirr1

Shttps://www.youtube.com/watch?v=fClaijgqBJ5s Erisim Tarihi: 12.10.2024
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tabii ki Nutraxin Multivitamin” demektedir (Nutraxin Resmi Youtube Kanali, 2024).
Bu anlatinin da yine yasam enerjisi, saglik, basar1 ve mutluluk gibi olgular
bakimindan {riin odakli, olduk¢a abartili ve tiiketicide biiylik beklentiler
yaratabilecek bir sdyleme sahip oldugu goriilmektedir. Zira bu anlati basarili bir
sporcunun basarisi, enerjisi, hareketliligini, yasam sekli, aliskanliklari, diizenli
antremanlar, uzmanlarca desteklenen beslenme rutinleri ve alaninda uzman teknik
destek gibi bir¢ok asil etkeni gormezden gelerek iiriin kullanimina indirgemektedir.
Ayni sey saglik konusu i¢in de gecgerli olup, daha 6nceki 6rneklerde de goriildigi
gibi, bu reklamda da kisisel saglik iiriin kullanimima indirgenmekte, saglik ile de
ilgili diger tiim faktorler gérmezden gelinmektedir. Ayrica bu reklamda digerlerinden
farkli olarak, ¢ok hizli akan bir bicimde ya da cok kii¢iik harflerle yazilmis da olsa,
saglik acisindan beslenme ve diizenli egzersizin 6nemli oldugunu sdyleyen herhangi

bir yaziya da rastlanmamaktadir.

Reklamda {inlii bir voleybolcuya yer verilmistir. Ozellikle iilkemizde takviye edici
gida reklamlarinda {inliillere sikca yer verilmektedir. Praet (2008)’e gore TV
reklamlarinda {nliilerin yer almasi1 her kitada yaygindir, ancak {ilkeler arasindaki
yayginlikta biiylik farkliliklar vardir. Bazi Avrupa iilkelerindeki ve ABD’deki
reklamlarin %15’inden azinda tinliiler yer alirken, Asya’daki pay %25 (Cin) ile %61
(Giiney Kore) arasinda degismektedir (Praet, 2008). Schimmelpfennig’e (2018) gore
batili {ilkelerde bu oran %25-%30 seviyelerindedir (Schimmelpfennig, 2018).
Tiirkiye’de ise bu oranin bazen yiizde 70’lere ulastig1 belirtilmektedir (Solak, 2016).

Solak (2016)’in calismasinda, inliilerin televizyon reklamlarinda yer almasinin,
tiketicilerin o iirline/hizmete duyduklarn ilgiyi artirdigr gorilmiistiir. Diger bir
arastirmaya gore ise, tiiketicilerin, reklamlarda iinlii kullanilmas1 sonucu markanin
satiglarinin  etkilenecegini ve bunun firmanin imajma olumlu yansiyacagini

diisiindiikleri ortaya konulmustur (Uyar, 2018).

Reklamda yine sarmmin hakim renk oldugu goriilmektedir. Sar1 giinesin rengidir.
Dogusu da simgeler. Siirekliligi ifade eder. Reklami yapilan iiriin de kadinlara

stireklilik ve bitmek bilmeyen bir enerji sundugunu anlatiyor.
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3.7.9. Medigard Reklam

N VITAMIN | BB PI9 g MINERAL

Medigard’

Koenzim G10
Multivitamin
Mineralier

2 Eczocbos
-

Resim 4.10. Medigard reklam filminden bir kesit®?
Uriin Adi: Medigard

Firma Adi: Eczacibasi
Slogan: Belirtilen bir slogan bulunmamaktadir
Siire: 15 saniye

Eczacibagi firmasmin Medigard resmi Youtube kanalindan ve televizyonlarda
yayimlanan Medigard isimli takviye edici gida reklaminda, arka plan rengi olarak

turuncu secilmistir.
Video dis ses metni soyledir:

“Giinliik temponda kendine multivitamin igeren takviye mi artyorsun? Medigard’la
tanig! Koenzim Q10 igeren Medigard’da 11 vitamin 8 mineral bulunuyor. Medigard

Eczacibasi’ndan.”

Daha once Resim 4.2°’de verilmis olan renklerle ilgili agiklamaya bakildiginda
turuncunun yine aktiflik, heyecan, enerji ve hareketi ifade ettigi goriilmektedir. Zaten
reklamin kurgusu da diger bir¢cok ornekte oldugu gibi, aktiflik ve hiz iizerinedir.
Ambalajdaki kirmizi, donen okla giinliik saat dilimi birlestirilmekte, bununla tiim bir
glinliin yogun ve hizli bir bigimde aktig1 anlatilmaktadir ve bireyler bu hizli akisa
ayak uydurabilmek i¢in destek arayisindadir. Bu sirada, iiriin i¢erigindeki vitamin ve

mineraller gosterilmektedir. Bu reklamda da alt yazi metni bulunmamaktadir.

S2https://www.youtube.com/watch?v=RH7ZeRwWNIIA

58



Videonun son goriintiisiinde kayan alt yazi yerine, lriin gorselinin altinda oldukga
kiigiik bir bigimde “ilag degil, takviye edici gidadir. Dengeli ve cesitli beslenme
saglikli yasam icin Onemlidir” yazisi goriilmektedir (Medigard Resmi Youtube
Kanali, 2024).

Reklamda siyah, beyaz ve kirmizi renkler agirlikli olarak kullanilmistir. Bunlarin

yaninda renklerin hemen her tonunu da gorebilmek miimkiindiir.

Yine bu iriiniin de isminde (Medigard) yer alan “gard” kelimesi, {iriniin kullanim1

ile kullaniciya medikal bir koruma, savunma vaad etmektedir.

3.7.10. Pharmaton Reklam

AG DECIL, TAKYIYE eDICI GIDADIR

sanofi

Resim 4.11. Pharmaton reklam filminden bir kesit>?
Uriin Adi: Pharmaton

Firma Adi: Sanofi
Slogan: Pharmaton’la Kendini Durdurma!
Siire: 14 saniye

Sanofi firmasinin Pharmaton Tiirkiye resmi Youtube kanalinda ve televizyonlarda
yayimlanan Pharmaton isimli takviye edici gida reklaminda arka plan rengi olarak

turuncu secilmistir.

Video dis ses metni sdyledir:

S3https://www.youtube.com/watch?v=yL PeDv901cM
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Dis Ses Mirkelam: Ginseng G115, C, B, D’si vitaminlerin hepsi. Her giin i¢iyorum
bitanesi. Bu yiizden her giin ben/ Dopdolu yasiyorum.

Dis ses: Pharmaton kendini durdurma!
Video alt yazi metni soyledir:

“Vitamin C, B3, B6, B2, B12 ve Demir yorgunlugun ve bitkinligin azalmasina ve

normal enerji olusum metabolizmasina katkida bulunur.*

Uriiniin ambalajinda kosma halinde bir kadin ve erkek goriintiilenmektedir. Renk
olarak yine canlilik ve hareket i¢in turuncu ve kirmizi kullanilmistir. Reklamda
Mirkelam isimli sarkicinin  “Her Gece” adli sarkisi, sozleri degistirilerek
uyarlanmistir. Yine bu sarkinin klibinde sarkicinin kogmasina atifla bir erkek hareket
halinde gosterilmektedir. Sarkinin nakarati orijinalinde “Bu yiizden her gece ben/Her
gece Uzillmiisiim” seklindeyken, reklamda bu bolim “Bu yiizden her giin ben/
Dopdolu yastyorum.” seklinde doniistiiriilmiistiir. Pesinden {irtin slogan1 gelmekte ve
“Pharmaton Kendini Durdurma!” demektedir. Bu seslendirmeler olurken bir erkek
elinde is cantasiyla kogsmaktadir. Bu erkek otobiis duraginda veya evde yerinde
duramamaktadir. Yine bir kadin evde mutfakta sebze dogramakta, yerinde

duramamakta, yine bir yandan da spor salonunda pilates yapmaktadir.

Baskin renk olarak reklamda ve iriin kutu ve gorselinde de yine turuncu tercih
edilmistir. Bu renk tercihi, reklamda yogun bir bigimde vurgulanan hareket ve enerji
vurgusu ile de uyusmaktadir. Reklamin anlatiminda siirekli bir hareketlilik hali,

zamana ve bir yerlere yetisme ¢abast hakimdir.

Bu c¢alismada incelenen diger reklam 6rneklerinden farkli olarak bu reklamda, ilgili
literatiirde de ¢okca sozii edilen bir temsil sorunundan da s6z etmek miimkiin gibi
goziikmektedir. Nitekim reklamda kadin-erkek arasinda cinsiyet kodlar iizerinden
bir temsil ayiligina gidildigi, kadimin mutfakta, ev iginde, erkegin ise disarda
gosterildigi dikkati ¢cekmektedir. Dolayisiyla, bu reklam geleneksel kodlara gore
kurgulanmustir. Erkek ise gitmekte ve yetismeye ¢alismaktadir. Kadin ise ev iginde
bir ara iiti yapmakta, bir ara mutfakta yemek hazirlamaktadir. Reklamlarda
cogunlukla annelik kurgusu daha ¢ok ataerkil degerlerden kaynaklanan toplumsal rol
ve sorumluluklardan etkilenmektedir. Annelik miti ile eslestirilen kadinlik durumu,

goriinmez emek giicline dayali ev i¢i liretimi kapsamaktadir. Adeta bir zorunluluk
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olarak one ¢ikan kadinin mutlu anne olma durumu, kusursuz bir es ve ¢ekici olmasi
ve ancak ev i¢i sorumluluklarimi aksatmadigi durumda caligmasinin toplum
tarafindan kabul edilebilecegi goriisii siklikla dile getirilmektedir (Karaca ve
Papatya, 2011: 482).

Reklamda bireyler siirekli bir seylere yetismek durumundadir ve hep gec
kalinacakmis ve igler yetismeyecekmis gibi bir kosturma hali goriilmektedir. Bu
yluzden siirekli zaman, hiz, hareket, kosmak, acele etmek gibi olgulara isaret
edilmektedir. Bu iiriniin reklamlam anlatisinda hayat bir kosturmaca, yogunluk,
yorgunluk, yiiksek caba gerektiren bir miicadele olarak resmedilmekte ve hatta
zaman zaman hayatin kendisi bir miisabaka, yaris olarak temsil edilmektedir. Bu
anlatida basar1 ise, tiim bunlarin hepsine yetebilmek, her seyi en iyi ve en dogru
bigimde yapabilmek olarak ifade edilmektedir. insandan ¢ogu zaman insaniistii bir
miicadelenin beklentisi iistli Ortiilii bir bicimde ifade edilen bu boyutta bir
performansin garesi ise ancak disaridan alinacak ek takviye edici gida olarak
vurgulanmaktadir. Bu anlatida gida takviyeleri ile elde edilebilen yasam enerjisi ve
giic, modern, yogun, zorlu yasamin ve bu yasam igerisinde tanimlanan bagarinin bir
on kosulu haline getirilmektedir. Oysa hayatin kendisi boyle olmadigi gibi, takviye
edici trlinler bunlarin ¢6ziimii i¢in yeterli degildir ve etkileri de bu kadar kisa siirede

goriilmemektedir.

Enerji ve dayanma giicli verdigi iddia edilen Ginseng’in etkisi dahi bu kadar hizl
olamayacaktir. Gergek Ginseng’in belirtilen fizyolojik etkilerinin goriilebilmesi igin

en az 2-3 hafta yeterli doz seviyesinde kullanilmasi1 gerekmektedir (Yesilada, 2018).
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3.7.11. Easyfishoil Reklami

Detayl Bilgi Igin

Resim 4.12. Easyfishoil reklam filminden bir kesit>*
Uriin Adi: Easyfishoil

Firma Adi: EasyVit Saglik Uriinleri San. A.S
Slogan: Ihtiyacin oldugunda easyfishoil yaninda
Siire: 1 dakika 3 saniye

EasyVit Saglik Uriinleri San. A.S firmasinin Easyvit Tiirkiye resmi Youtube
kanalinda ve televizyonlarda yayinlanan Easyfishoil isimli takviye edici gida
reklaminda diger reklamlarda oldugu {inlii bir ¢ift tercih edilmistir. Pelin Akil ve Anil
Altan ilgili takviye edici gida reklaminda cocuklariyla beraber oynamaktadir.
Restoran ya da kafe oldugu anlagilan bir ortamda Pelin Akil bir arkadasiyla

konusmaktadir.

Diyalog soyle devam etmektedir:

Pelin Akil: (koyu renk olmasin) Annelik karar almaktir, dogru kararlar!
Arkadast: Peki dogru karar aldigimizi nasil anlayacagiz?

Pelin Akil: Arastirirsin, denersin, tecriibe edersin, sonunda igine sinen, sana giiven
vereni segersin. Tipki Easy Fishoil gibi... Norveg'te patentli teknolojiyle iiretilen,

c¢ignenebilir formuyla kullanimi ¢ok kolay, taginabilir ambalaji ise tam isabet!

S4https://www.youtube.com/watch?v=HAr7QEcaNhY Erigim Tarihi: 12.10.2024
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Cocuklar: Easy-fish-oil

Pelin Akil: Cok sevdikleri tadi ve kokusuyla ¢ocuklarimin, koruyucu, domuz yag: ve
katkilar1 igermeyen sekersiz igerigiyle de benim tercihim. Ustelik tek tek paketlenmis
ambalajiyla oksidasyons degerleri bozulmuyor. Paketin sonuncusu bile ilk giinkii
gibi. Farkli ihtiyaglara uygun iriinleriyle hep yanimda. Unutma, dogru karar alan bir

annenin gururu ve huzuru higbir seye degisilmez.

Anil Altan: Benden bahsediyor(Pelin Akil burada giiliimseyerek basiyla masadaki

lirlinti gosteriyor)

Dis Ses: Ihtiyacin oldugunda Easy Fishoil yaninda!
Cocuklar: Easy Fishoil’i ¢ok seviyoruz

Video alt yaz1 metni soyledir;

“Dengeli ve gesitli beslenme saglikli yasam i¢in 6nemlidir.” (Esyvit Youtube
Kanali, 2024).

Bu reklamda oncelikle ¢ocuklarin rol aldigir goriilmektedir. Reklamin esas hedef
kitlesi ebeveynler ve 6zellikle de geleneksel roller igerisinde tanimlanan “anne” olsa
da, reklamin sonunda “Easy Fishoil’i ¢ok seviyoruz” diyen iki ¢gocugun mutluluk ve
nesesi, cocuklarin da bu {riini severek kullandiklari, kullanacaklar1 fikrini
yansitmakta; cocuklar da ikincil de olsa, reklamin hedef kitlesi haline getirilmektedir.
Cocuklara yonelik reklamlar ve cocuklarin da rol aldig1 reklamlar, literatiirde ciddi
bir bigimde elestirilmekle birlikte, uygulamada sik bir bigimde tercih edilmeye
devam etmektedir. Nitekim yapilan birgok arastirma®, ¢cocuklara yonelik reklamlarin
materyalizmi koriikledigi, yaraticiligr kisitladigi, aile i¢i anlagmazliga neden oldugu
ve cocugun psikolojik gelisim siirecini olumsuz yonde etkiledigini ortaya ¢ikarmastir.
Ozellikle kiiciik c¢ocuklara yonelik reklamlarm gereginden karmasik olmalari

nedeniyle algilama siirecinde bozulmalara neden olduklarini da saptamistir (Dogan,

SEnerji meydana getiren bir kimyasal olay veya genel olarak bir kimyasal maddenin oksijenle
birlesmesi. Oksitlenme.

https://mtkteknikkaplama.com.tr/blog/499/oksidasyon-terimi-hakkinda-
bilgiler#:~:text=0OksidasyonFen%20Bilimleri%20Terimi%200larak%200ksidasyon,bir%20kimyasal
%20maddenin%?200oksijenle%20birlesmesi. Erisim Tarihi: 14.12.2024

%Tosun, N.Z., (1991). Cocuklara Yonelik Reklamlarin Etkileri ve Bir Arastirma Doktora Tezi,
Istanbul

Budak, O., (2006) Televizyon Reklamlarmmn Ilkdgretim Cagindaki Cocuklarm Satin Alma
Davranislar1 Uzerindeki Etkisi, Ankara Ilinde Bir Uygulama Caligmas1 Yiikseklisans Tezi, Ankara
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2003: 117). Dagli ve Hacibektagsoglu’'na gore reklamlar, ¢ocuklarin kendilerini
yetersiz hissetmelerine ve bagkalariyla karsilastirmalarina neden olabilmektedir.
Idealize edilen beden veya yasam tarzi goriintiileriyle sikca karsilasan ¢ocuklar,
Ozgiiven sorunlar1 yasayabilmekte, mutsuz olabilmektedir. Reklamlarin manipiilatif
taktikleri, cocuklarin duygusal ve zihinsel sagligin1 olumsuz etkileyebilmektedir.
Cocuklarin  reklam  bombardimanina maruz kalmalari, oyun zamanlarim
etkileyebilmekte, c¢ocuklarin oyun oynamak, kesfetmek ve yaraticiliklarim
gelistirmek i¢in harcamalar1 gereken zamani azaltabilmektedir. Ayni zamanda,
cocuklar reklamlarin etkisiyle sahip olmadiklar1 seylere sahip olmanin mutluluk
getirecegini disiinebilirler (Dagl ve Hacibektasoglu, 2015). S6z konusu reklam da,

tiim bunlar agisindan sorunlu olarak kabul edilebilecektir.

Incelenen reklamda ayrica, kadmin “annelik” roliine vurgu yapildigi dikkati
cekmektedir. Reklamverenler Dernegi liderliginde yiiriitilen Effie Awards Tiirkiye
Toplumsal Cinsiyet Esitligi Karnesi Arastirmasma gore, reklamlarda 2018’de
aciklanan 10 senelik trend ortalamasinda yilizde 35 olan kadin ana karakter orani,
2021 itibariyle yiizde 53’e ulasmustir®’. Reklamlarda kadin temsilinin ¢okga tercih
edilmesinde bir¢ok unsur etkili olmaktadir. Oncelikle, tiiketicinin dikkatini ¢ekmek
ve izlenmeyi saglamak amaciyla, kadin cinselliginin reklamlar i¢in vazgegilmez bir
unsur haline geldigi sdylenebilir (Simsek, 2006: 84). Bu cinsel ¢ekicilik yalniz erkek
izleyici degil, kadin izleyici i¢in de 6nemlidir. Zira adin izleyici hayran oldugu
reklam yildiziyla kendisini 6zdeslestirme yoluna gitmektedir. Kadin izleyici yildizin
kendinden daha ¢ekici oldugunu bilse de onunla kendini eslestirdigi siirece mutlu

olmaktadir (Biiker ve Kiran, 1999: 125).

Reklamlarda kadin ile ilgili bir bagka temsil bicimi ise geleneksel kadin rol ve
sorumluluklart ¢ercevesindedir. Bu da ev icinde, temizlik, {itii, yemek yapmak gibi
ev isleri ile gosterilen kadinlik ile “annelik” i¢ermektedir. Geleneksel motiflerle
donatilmus, titizlik, fedakarlik, 6zveri, kutsallik gibi niteliklerle bezenmis toplumsal
anlamda kutsal “annelik” kurgusunun bu tarz reklamlar vasitasiyla tiiketim ve dahi
yasam tarzina yonelik bir meta haline geldigi net bir sekilde gézlemlenebilmektedir.

Incelenen reklamlarda da c¢ogunlukla kadin karakterlerin reklamlarda yer aldigi,

Shttps://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/reklamlarda-yuzde-35-olan-kadin-ana-karakter-orani-
yuzde-53e-yukseldi/
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bunlarin da annelik rolii ile 6zdeslestirildigi tespit edilmistir. Burada iirlinlerin

19

kullanimi iizerinden bir “iyi” annelik tanimlamasi yapildigi ve “iyi” bir annenin
cocuklariin bakimi, beslenmesi ile yakindan ilgilenen, dogru tercihler yaparak onlar
icin dogru iriinleri se¢ip kullanan anne oldugu anlatilmaktadir. Bu videolar
aracilifiyla hem kadinin geleneksel toplumsal rollerinin pekistirildigi hem de “iyi”
annelik kavraminin ¢ergevesinin belirlendigi bu diizlemde duygusal bir istismarin s6z
konusu oldugu, bunun da kadinlar iizerinde psikolojik bir baski unsuru haline geldigi
sOylenebilir. Yine bu baskilar araciligiyla kadinlarin tercihleri {izerinden {iriinlere

yonelim saglanmaya ¢alisilmaktadir.

Incelenen reklamda kadin ve erkek birlikte ayni ortamda ve c¢ocuklarinin yaninda
olsalar da g¢ocuklarla diyaloga gegen, ¢ocuklarla ilgili karar alan, yorum yapan ve
onlarla ilgilenen kisinin “anne” oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla “kadin”in yine
geleneksel kodlar iizerinden, ozellikle de “anne” olarak tanimlandigi sdylenebilir.
Bununla birlikte s6z konusu “anne”, “geleneksel” tanimini da tam olarak
karsilamamaktadir denilebilir. Zira reklamdaki kadin modern goriiniimlii, sehirli;
giyimi, dis gorilinlisli itibariyle ve oturduklart mekan da gdzlemlendiginde belli
oldugu lizere de sosyo-ekonomik olarak orta-iist sinifta yer aldig1 sdylenebilecek bir
kadindir. Bu kadin ¢ocuklar ile ilgilenirken ve karar alirken tipki bir bilim insani
gibi arastirma, deneme, gézlem yaptigini belirtmekte; s6z konusu triiniin 6zellikleri
ve icerigi hakkinda neredeyse bir farmakolog gibi konusabilmekte, olduk¢a teknik
bir dille {irlinlin oksidasyon degerlerini, Norveg’te patentli teknoloji ile iiretildigini
anlatmaktadir. Tim bu unsurlarin bir araya gelmesi annelik duygu ve ilgisi ile

modern akilcilig1 bir araya getirmektedir.

Tiiketiciler ihtiyaglarini gidermeye yonelik {irlin alternatifleri arsinda se¢im yaparken
genellikle degerlendirme kriterleri de denilen belirli {riin 6zellikleri {izerine
odaklanmaktadir (Solomon, 2011). Literatiirdeki bulgular mense {ilkenin, genel
olarak iirlin, iirlin siniflar1, belirli triinler veya belirli markalar hakkinda tiiketicilerin
yaptig1 degerlendirmeleri etkiledigi yoniindedir (Bilkey ve Nes, 1982). Pazarlama
literatiiriinde, bu etki “mense iilke etkisi” olarak ele almmaktadir. Iste diriiniin
ambalajiin {izerinde Norve¢ bayragi bulunmasinin nedenlerinden biri de bu iilkenin
balikcilik ve teknoloji ile 6zdeslesmis olmasidir. Izleyiciye mense iilke etkisi

uygulanmaktadir.
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Ayni sekilde blister® paketi formundaki tiim iiriinlerin ambalaji benzer olmasina
ragmen, bu reklamda ambalajin paketleme sisteminin ¢ok iyi oldugu ve son iiriiniin

dahi oksidasyona ugramadan ilk giinkii gibi kaldig1 ifade edilmektedir.

3.7.12. Moller’s Reklam

& FARMAVITA SO 5o e e Tam 768 yuldur...
Resim 4.13. Moller’s reklam filminden bir kesit>®

Uriin Adi: Méller’s

Firma Adi: Farmavita
Slogan: Her giin bir kagik Moller’s!
Siire: 27 saniye

Farmavita Saghk Uriinleri San. A.S firmasmin Méller’s Omega-3 Tiirkiye resmi
Youtube kanalinda ve TV’lerde de yayinlanan Easyfishoil isimli takviye edici gida
reklaminda diger reklamlarda oldugu {inlii bir oyuncu oynamaktadir.

Video diyalogu soyle:

Doga Rutkay: Anne olmak her kosula hazirlikli olmay1 gerektirir. Biz bu yiizden her
giin Moller's Omega-3 kullantyoruz. Moller’s’de yiiksek DHA ve EFA'nin yaninda

S8Blister, tablet veya kapsiillerin korunmasini saglayan bir ambalaj cesididir. Icerisindeki iiriinii nem,
toz, mikroorganizma gibi dis etmenlerden uzun siire korur. Seffaf oldugu gibi, saydam olmayan
blisterler iriinii giin 1s1¢indan korumada etkilidir. https:/tr.wikipedia.org/wiki/Blister paketi Erigim
Tarihi: 14.12.2024

Shttps://www.youtube.com/watch?v=hjr32lepSEg Erisim Tarihi: 12.10.2024
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bagisiklik sisteminin normal fonksiyonuna destek olan A ve D vitaminleri bulunuyor.

Cocuklarin Omega-3 ihtiyac1 i¢in her giin bir kasik Moller’s.

Di1s Ses: Her giin bir kasik Moller’s. Video alt yazi metni bulunmamaktadir.
Videonun son karesinde fiiriin gorsellerinin hemen altinda “Dengeli ve cesitli
beslenme saglikli yasam igin dnemlidir. Ilag degil takviye edici gidadir.” Yazsi

belirmektedir.

Bir 6nceki 6rnekle benzer sekilde tinlii bir oyuncunun rol aldigi bu takviye edici gida

2

reklami da “iyi
Kanali, 2024).

annelik tizerinden kurgulanmistir (Moller’s Omega-3 Youtube

Bu reklamda da taninmis bir kisi olarak Doga Rutkay rol almaktadir. Yine bu
reklamda da annelik vurgusu bulunmakta, “iyi anne”ligin tanimi Doga Rutkay’in
“Anne olmak her kosula hazirlikli olmayr gerektirir” seklindeki sozleriyle
yapilmaktadir. Yine bu reklamda da c¢ocuklari i¢in her seye hazir olan, onlarla
ilgilenen, onlar1 kollayana, gbzeten, iyilikleri i¢in ugrasan ve endiselenen bilingli
annenin tercihi, s6z konusu iiriin olmaktadir. Boylelikle “iyi bir anne” olmanin
gerekliliklerinden biri de, ¢ocuklarinin gesitli takviye edici gidalar almasini saglamak
seklinde sunulmaktadir. Bunun o0zellikle de kadin tiiketiciler tlizerinde bir baski

yaratmas1 beklenebilir.

Unliilerin de yer aldig1 boyle reklamlarda iinlii kisilerin {iriin veya hizmetin
popiilerligi ve en ¢ok da giivenilirligi bakimindan fayda saglanmasinin amaglandigi
daha 6nce de belirtilmisti. Daha 6nceki benzer 6rnekte de oldugu gibi, bu 6rnekte de
ayn1 zamanda annelik rolii iizerinden bir 6n kabul ile iilkedeki kadinlarla bir 6zdesim
kurulmak istenmistir. Boylelikle hem iinlii, hem de bir anne olan reklam yiiziiniin,
irtin hakkindaki giivenilirligi per¢inledigi diisiiniilebilir. Ayrica reklamda ¢ocuklarin
gelisiminde balik yaginin 6nemi anlatilirken yine, bagka iriinler araciligiyla bunun
alinip alinamayacagi, igerisinde herhangi bir katki maddesi olup olmadigi gibi

konularda herhangi bir bilgi verilmemektedir.

Incelenen diger reklamlarin bazilarinda da goriildiigii gibi, bu reklamda da gocuklarin
yer almast saglanmigtir. Daha 6nce de reklamlarda ¢ocuklarin yer almasi ve/veya
cocuklara yonelik reklamlar konusunda tartisildigi gibi, bu uygulama birgok etik

problemi barindirmaktadir.
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3.7.13. Dynavit Reklami

Resim 4.14. Dynavit reklam filminden bir kesit®
Uriin Adi: Dynavit

Firma Adi: Eczacibasi
Slogan: Dynavit-Aradigim Destek!
Siire: 35 saniye

Eczacibagi firmasinin Dynavt Tiirkiye resmi Youtube kanalinda ve televizyonlarda
yayinlanan Dynavt isimli takviye edici gida reklaminda, diger reklamlarda oldugu

gibi kamuoyu tarafindan taninan bir oyuncu Sedef Avcr oynamaktadir.
Video diyalogu soyledir:

Sedef Avci: Nereye koydum?

Dis ses erkek: Ne artyorsun Sedef?

Sedef Avcr: Isiltimi artyorum.

Dis Ses erkek: Ya su an ne artyorsun?

Sedef Avci: Giinlik destegimi artyorum.

Dis Ses erkek: Sedef?

Ohttps://www.youtube.com/watch?v=ZApY(C-PnAY Erisim Tarihi: 12.10.2024
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Sedef Avci: Yok yok, bunun nerede oldugunu biliyorum.

D1s Ses kadin 1: Buldum! Iste aradigim destek. Dynavit vitamin ve mineral. Farkli

ihtiyaclara yonelik zengin iiriin ailesiyle Dynavit Eczacibasi’ndan aradigin destek.
Dis Ses kadin 2: Dynavit aradigin destek.
Video alt yazi metni sdyledir;

“llag degil, takviye edici gidadir. Dengeli ve cesitli beslenme saglikli yasam igin
onemlidir.” (Dynavit Youtube Kanali, 2024).

Reklamda oynayan karakter yine bir kadin ve taninmis bir isimdir. Unlii oyuncu
giizelliginin nedenini ve sagliklt olusunu takviye edici gidalara baglamaktadir ve
onlar1 unutmaktan ¢ok korkmaktadir. Bu ornekte de yukarida bahsedildigi gibi,
kadinin giizellik arayisina bir vurgu yapilmakta, s6z konusu iiriin hem giizelligin,
hem sagligin, hem de bunlarla gelen “is1lt1”nin geregi olarak sunulmaktadir. Yine bu
reklamda ve bu sOylemde de bu olgular iizerinde etkili olan diger tim gergek

unsurlar g6z ardi edilmekte ve “iyilik” hali, {irtin kullanimina indirgenmektedir.

Reklamda yine kamuoyunca taninmis biri yer almakta ve bu kisi, yasamimin her
alaninda Dynavit’in bir kurtarici olarak yer aldigi ve her sorunu igin bu firmanin
portfoyiinden bir {iriinii kullanabildigini belirtmektedir. Reklam digerlerinden farkl
olarak tek bir {irline yonelik degildir. Firmanin birden fazla iriiniine vurgu
yapilmaktadir. Dolayisiyla burada tek bir driinden ¢ok, diretici firmanin

giivenirliliginin 6n plana ¢ikarildig: sdylenebilir.
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3.7.14. Sustenium Reklam

SUSTENIUM

YENI NESIL
MULTIVITAMIN

SSET

sustenium.com.tr

Resim 4.15. Sustenium reklam filminden bir kesit®?
Uriin Adi: Sustenium

Firma Adi: Menarini
Slogan: Sustenium Triple Action-Yeni Nesil Mulitvitamin
Siire: 25 saniye

Menarini firmasinimn Sustenium Tiirkiye resmi Youtube kanalinda ve televizyonlarda
yayinlanan Sustenium isimli takviye edici gida reklaminda da arka plan rengi olarak

kirmizi tercih edilmistir.
Video dis ses metni sdyledir:

Uc iki bir action! Cinko, C ve D Vitamini Destekli 12 Vitamin 10 Mineral ve 2
Antioksidan igerigi ve farkli siirelerde ¢oziinen ii¢ katmanli teknolojisiyle etkisini

giin boyu gosterir. Sustenium triple action yeni nesil multivitamin!

Yine C vitamini ve enerji algist olusturmak icin ise kutusu turuncu olarak
tasarlanmistir. Kirmiz1 arka plan ise hareket gii¢ ve enerjiyi temsil etmektedir. Video
alt yaz1 metni bulunmamaktadir. Video kinetik tipografik bir calisma sunmaktadir.
Dis ses, yazilar ve ikonik simgeler icermektedir (Sustenium Tiirkiye Youtube Kanali,
2024).

8Thttps://www.youtube.com/watch?v=4AaQXdqw8js Erisim Tarihi: 12.10.2024
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Bu ve bunun gibi liriinlerin birgogunun reklamlarinda dikkati ¢eken bir bagka konu,
teknolojidir. Reklamlarda ¢ogunlukla da siradan insanin anlayamayacagi teknik
terimler kullanilmakta, 6rnegin bu reklamda “farkli siirelerde ¢oziinen ii¢ katmanl
teknolojisiyle” denmekte, zaman zaman bu {riinlerin, Onceki Orneklerde de
goriildiigii gibi, 6zellikle de Kanada, Almanya gibi ileri teknolojisiyle bilinen Avrupa
tilkelerinde iretildigi soylenmektedir. Tiim bunlarla ileri teknolojiye yapilan vurgu
ile iriliniin glvenilirligi agisindan tiiketicide olumlu bir izlenim birakmak

hedeflenmektedir.

Bu reklamda “yeni nesil ii¢ katmanli” ifadesi kullanilmaktadir. Burada yine
teknolojiye vurgu yapmaktadir. Yeni teknoloji ve teknik terimlerle iiriinlerin cazip
hale getirilmeye calisildig1 tespit edilmistir. Incelenen iiriinlerin bazilarinin
isimlerinin de yine bu algiy1 giiglendirmek iizere tercih edildigi diisiiniilebilir. Uriin
ve hizmetlerin sembolik anlamlar1 sayesinde birey ve toplumlarin bilingaltlarina
sirayet edilerek, diisiince yapilarina ve davranis sekillerine de etki edilebilmektedir.
Nitekim Akova ve Kantar’in (2020) da belirttigi gibi, tireticilerin {iriin ve hizmetlerin

pazarlama stratejileri dahilinde, sembollerini de sattiklarini ifade etmek miimkiindiir.

4.7.15. Day2Day The Collagen Reklami

DAYPIDAY

I NUTRITIONAL SUPPLEMENT

Kendini Yenile

DAYEDAY 10000m

COLLAGEN

IEI (©) day2daytr | www.day2day.com.tr llag degildir. Takviye edici gidadir.

Resim 4.16. Day2Day reklam filminden bir kesit®?

82https://www.youtube.com/watch?v=6VIPVXOJIko Erisim Tarihi: 12.10.2024
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Uriin Adi: Day2Day The Collagen
Firma Adi: Orzax

Slogan: Kendini Yenile, Zaman Yenilme!
Siire: 39 saniye

Orzax firmasinin Day2Day Tiirkiye resmi Youtube kanalinda ve televizyonlarda
yaymnlanan Day2Day The Collagen isimli takviye edici gida reklaminda Murat

Aksoy isimli bir hekim rol almaktadir.

Video diyalogu soyledir:

Dis ses kadin 1: Murat Aksoy kendini yeniledi.
Murat Aksoy: Vokalist oldu.

Dis ses kadin 1: Tekrar kendini yeniledi.
Murat Aksoy: Televizyon programcisi oldum.
Dis ses kadin 1: Bir kez daha kendini yeniledi.

Murat Aksoy: Simdi de sporcu oldum. Tiim bunlart yaparken de cildimi de

viicudumu da her giin yenilemem lazim. Bunun i¢in de destege ihtiyacim var.

Dis ses kadm 1: Cildinizin ve viicudunuzun yenilenmesine destek olan kolajenin
tretim hiz1 yas ilerledikge yavaglar. Day2Day The Collagen Mag Plus’un i¢inde
bulunan kolajen, Magnezyum, vitaminler ve mineraller viicudunuzu desteklemeye

yardimc1 olur.

Murat Aksoy: Kendini yenile zaman yenilme.

Dis ses kadin 2: Kendini yenile zamana yenilme Day2Day
Video alt yaz1 metni soyledir:

Day2Day The Collagen Mag Plus gliiten, laktoz, koruyucu seker icermez. Ilag
degildir. Takviye edici gidadir.

Reklamda Murat Aksoy’un siirekli degisen aktiviteleri yapmasi ve zamana
yenilmemesi vurgulanmaktadir. Video icerisinde kum saatiyle siirekli degisen zaman
vur yapilmaktadir. Nitekim iirliniin slogan1 da “Kendini Yenile Zaman Yenilme”’

olarak belirlenmistir (Day2Day Y outube Kanali, 2024).
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Day2day reklaminda bir hekim tercih edilmistir. Saglik profesyonellerinin, 6zellikle
de hekimlerin saglik konusunda halk iizerinde etkisi oldukca yiiksek oldugu i¢in, bu
tarz reklamlarda hekimler de tercih edilmektedir. Bu ayrica hekim kimligi tizerinden
iirline yonelik bir gliven duygusu da insa etmekte islevseldir. Nitekim takviye edici
gidalarin satin alma siiregleri iizerine yapilan bir calismada katilimcilar, en ¢ok
doktor (%62) basta olmak iizere, arkadas, tamidik (%23) ve eczaciya giiven
duyduklarmi belirtmislerdir(Kuru ve Yildirim, 2023:44). Bununla birlikte, meslek
etik ve deontolojisi bakimindan bir hekimin ticari amagl bir reklamda rol almasi
elbette tartisilmasit gereken bir konudur. Nitekim Hekimlik Meslek Etigi
Kurallarmin®® 5. maddesinde de belirtildigi gibi, hekimin oncelikli gorevi,
hastaliklar1 dnlemeye ve bilimsel gerekleri yerine getirerek hastalari iyilestirmeye
calisarak insanin yasamini ve sagligin1 korumaktir. Bu cercevede hekim, goérevini
yerine getirirken ticari kaygi giidemez. Bu, hekim sorumlulugunun bir pargasidir.
Ayni sorumluluk hekimin gorev yaptig1 saglik kurulusu icin de gecerlidir. Tiirk
Eczacilar1 Birligi Uinliilerin takviye edici gidalarin reklamlarinda rol almalarina tepki
gostererek iinliilere bir mektup yazmis ve bu tarz reklamlarda oynamamalari

gerektigini ifade etmis sunlar1 belirtmistir:

Saghk Bakanhg: tarafindan 2018 yilinda yapilan “Tiirkiye Saglhk Okuryazarligi
Diizeyi ve Iligkili Faktorleri Arastirmasi”na gore Tiirkiye de yaklasik olarak her 10
kisiden 7’sinin saglik okuryazarlig diizeyi diigiik. Saglik okuryazarligi konusunda bu
ve buna benzer arastirmalarin gercekligi oniimiizde duruyorken icgindeki etken
madde dolayisiyla ilag olan bu tirtinlerin reklamlarimin halk saglhigina zarar verecek
olmasint da diisiinmeden edemiyoruz. Saglk meslek orgiitii ve eczacilarin temsilcisi
olan Tiirk Eczacilart Birligi olarak sizlerden bilingsiz tiiketimin ve halk saghgin
riskinin ortadan kaldirilmast adina bu tarz iiriinlerin reklamlarinda yer almamanizi

rica ediyor, ¢calismalarinizda basarilar diliyoruz (Tirk Eczacilar Birligi, 2021).

Incelenen reklamlarda 6zellikle ginseng iceren ve vurgusu yapilanlarda Vitocco,
Pharmaton, Youplus gibi genel saglik durumundan 6te, ¢ok yogun, yorucu, bircok
isin ayni giin igerisinde yapilmak zorunda oldugu bir kosturmaca halinde olan

insanlarin  tim bunlar1 yapabilmek i¢in ihtiyag duydugu enerjiye vurgu

S3https://www.tth.org.tr/kutuphane/h_etikkural.pdf
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yapilmaktadir. Reklamda bireyler siirekli bir seylere yetismek durumundadir ve hep
gec kalinacakmis ve isler yetismeyecekmis gibi bir kosturma hali goriilmektedir. Bu
yluzden siirekli zaman, hiz, hareket, kosmak, acele etmek gibi olgulara isaret
edilmektedir. Bu iirlinlerin reklamlarinin anlatisinda hayat bir kosturmaca, yogunluk,
yorgunluk, yiiksek caba gerektiren bir miicadele olarak resmedilmekte ve hatta
zaman zaman hayatin kendisi bir miisabaka, yarig olarak temsil edilmektedir. Bu
anlatida basar1 ise, tim bunlarin hepsine yetebilmek, her seyi en iyi ve en dogru
bi¢imde yapabilmek olarak ifade edilmektedir. insandan ¢ogu zaman insaniistii bir
miicadelenin beklentisi Ustii ortlilii bir bigimde ifade edilen bu boyutta bir
performansin c¢aresi ise ancak disaridan alinacak ek gida takviyeleri olarak
vurgulanmaktadir. Bu anlatida gida takviyeleri ile elde edilebilen yasam enerjisi ve
giic, modern, yogun, zorlu yasamin ve bu yasam igerisinde tanimlanan basarinin bir
on kosulu haline getirilmektedir. Oysa hayatin kendisi boyle olmadigi gibi, takviye
edici tirlinler bunlarin ¢6ziimii igin yeterli degildir ve etkileri de bu kadar kisa siirede
goriilmemektedir. Enerji ve dayanma giicili verdigi iddia edilen Ginseng’in etkisi dahi
bu kadar hizli olamayacaktir. Gergek Ginseng’in belirtilen fizyolojik etkilerinin
goriilebilmesi i¢in en az 2-3 hafta yeterli doz seviyesinde kullanilmas1 gerekmektedir
(Yesilada, 2018). Ginsengin zindelik vermesi i¢in Ginseng kullanan bir kisinin, en az
2-3 hafta bu {irtinii uygun dozda kullanmasi gerekmektedir. Peki, reklamlarda
gosterilen hizli etkiyi ginseng yapmiyorsa, ne yapiyor sorusu akillara gelmektedir.
Ureticiler ginseng formiilasyonlarinmn igerisine hizlica canlilik veren “kafein” veya
kafein tasiyan “Kola ekstresi” gibi karisimlar ilave etmekte, 6rnegin Amerika
Birlesik Devletleri ve Avrupa da dahil iilkelerde kalite kontrolii yapilma zorunlulugu
bulunmadigindan, “ambalajin tlizerinde bu katki maddelerini bildirmeye de gerek
gormemekte, bununla birlikte kafein alinmasina bagli olarak bir¢ok kiside kafein
zehirlenmesine bagh ajitasyonlar, mide asiditesinin artigina bagli gastrit, tilser, mide-
bagirsak sistemi sikayetleri, uykusuzluk, bas agrisi, migren krizleri gibi yan etkiler

ortaya ¢ikabilmektedir (Yesilada, 2018).
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4. TARTISMA VE SONUC

Bu arastirmada, Tiirkiye’de reklami yapilan 15 adet takviye edici gida reklami
niteliksel igerik analizi metoduyla incelenmistir. Takviye edici gidalarin, igerikleri ve
endikasyonlar1 sebebiyle aslinda ilag kategorisinde degerlendirilmeleri gerektigine
yonelik 6nemli bir tartisma, alanda devam edegelmektedir. Nitekim “ilag” etken
maddesi barindirmasina ragmen “takviye edici gida” statlistinde konumlandirilan
irlinler “gida” olarak ele alinirken, ayni1 etken maddeye sahip, ayn1 dozdaki iiriinler
ise “ila¢” olarak ruhsatlanmaktadir. Bununla birlikte, ¢ogunlukla receteye tabi
ilaclarla ayni1 ya da ¢ok benzer igeriklere sahip olmalarina ragmen mevzuatta gida
olarak degerlendirilen ve “ila¢” smifindan ayristirtlan bu irilinlerin reklamlari
yapilabilmekte, satiglart da bu yolla arttirilabilmektedir. Ote yandan bu reklam
serbestligi gereksiz alim ve bilingsiz tiiketimi beraberinde getirerek halk sagligin
riske atmak basta olmak tizere pek ¢ok sorunsali da beraberinde getirmektedir. Sozii
edilen bu reklamlar liberal iletisim yaklasimi ¢er¢evesinde sadece yaniltict unsurlar
bakimindan ele alinmakta iken, konunun halk sagligina yonelik kismi, ¢ocuklarin bu
reklamlarda oynatilmasi ve reklamlarin bir kisminin dogrudan cocuklara yonelik
olmasi, kadmlara bu reklamlarda bigilen roller gibi birgok etik sorunsal ise

gormezden gelinmektedir.

Bu ¢alismada incelenen takviye edici gida reklamlarinda genellikle belirli bir hedef
kitleye odaklanildig1 tespit edilmistir. Ornegin ¢ocuklara yonelik fiiriinlerde
ebeveynlerin iiriin satin almaya tesvik edildigi, saglik calisanlarina yonelik {irlinlerde
ise mesleki gereksinimler ve zorlu is kosullar1 {izerinden duygusal bag kuruldugu

goriilmektedir.

Reklamlarda kullanilan gorsellerin ve renklerin se¢imi dikkat c¢ekici bir rol
oynamaktadir. Ornegin, enerji verici iiriinlerde canli ve parlak renklerin, sakinlik ve
dinginlik verici iriinlerde ise mavi ve yesil gibi dogal tonlarin tercih edildigi
gbzlenmistir. Bu sec¢imlerin, iirlinlin vurgulanan o6zellikleriyle baglantili oldugu

bilinmektedir.

Incelenen drneklerde tespit edilen bir diger sey de iilkelerin isimlerinin kullanilmasi
ve terminolojik/teknolojik tiretim ifadelerine yer verilmesidir. Bu sekilde tiriinlerin
giivenilirligi algisinmn yaratilmak istendigi diisiiniilebilir. Incelenen 6rneklerde tespit

edilen bir diger sey de iilkelerin isimlerinin kullanilmasi ve terminolojik/teknolojik
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tiretim ifadelerine yer verilmesidir. Bu sekilde {irlinlerin giivenilirligi algisinin
yaratilmak istendigi diisiiniilebilir. Ornegin, Easyfishoil iiriiniin ambalajinin {izerinde
Norveg bayragi bulunmakta, bu iilkenin balik¢ilik ve teknoloji ile 6zdeslesmis olan
ismi ve bayragi bir giivenilirlik unsuru olarak kullanilmaktadir. Ayni sekilde blister®
paketi formundaki tiim {riinlerin ambalaji benzer olmasina ragmen, reklamda
ambalajin paketleme sisteminin ¢ok iyi oldugu ve son {iriiniin dahi oksidasyona
ugramadan ilk giinkii gibi kaldig1 ifade edilmektedir. Benzer sekilde Sustenium
tirlinlin reklaminda “yeni nesil li¢ katmanli” ifadesi kullanilmaktadir. Bunlar da yine
teknolojiye vurgu yapmaktadir. Yeni teknoloji ve teknik terimlerle iiriinlerin cazip

hale getirilmeye ¢aligildig tespit edilmistir.

Baz1 reklamlarda kamuoyunca taninmis isimlerin driinlerin giivenilirligini artirmak
icin kullanildig1 tespit edilmistir. Reklamlarin bazilarinda ise ¢ocuklarin hem
kullanildig1, hem de hedef kitle olarak belirlendigi dikkati ¢ekmektedir. Kuramsal
kisimda da verilen Orneklerden goriildiigii gibi, liberal kuramda reklam tanimlar
bilingli hastaya ya da tiiketiciye hitap etmektedir. Yani mukayese yetisi olanlarin
hedef oldugu iddia edilmektedir. Bu yetenegi gelismemis ya da olmayan ¢ocuklara
yonelik reklamlarin bu anlatida nasil konumlandirilabilecegi ve bu uygulamanin
etkisinin degerlendirilmesi i¢in de daha kapsamli ¢aligmalara ihtiya¢ oldugu da bir
gercektir. Calismada incelenen reklamlarda dikkati ¢ceken bir diger unsur da kadinin
kullanimidir. Uriinler ile hedef kitle olarak ¢ocuklar arasindaki iligki, anneler ve “iyi
annelik” lizerinden tanimlanmaktadir. Zira ¢ocuklarinin saglig: ve iyiligi ile yakindan

ilgilenen anneler, onlar i¢in takviye edici gidalar kullanmaya 6nem vermektedir.

Incelenen reklamlarda, aslinda ilag igeriklerine sahip olan takviye edici gida
iriinlerinin yer yer ortiilii endikasyon belirterek pazarlandigi, bu sirada iirlinlerin
saglik agisindan sebep olabilecegi zararlarin yok sayildigi, iirlinlerin kutular1 ve
ambalajlariyla gozle goriiliir sekilde ilac taklidi yapmasina ragmen reklamlarinda bu
iriinlerin ilag olmadig, destekleyici takviyeler oldugunun vurgulandigi goriilmiistiir.
Ozetle bu reklamlarda bir yandan bu iiriinlerin ilag olmadigi vurgulanirken, &te

yandan ilag gibi etki gosterdigi algis1 yaratilmaya ¢alisilmaktadir denilebilir.

84Blister, tablet veya kapsiillerin korunmasini saglayan bir ambalaj cesididir. Igerisindeki iiriinii nem,
toz, mikroorganizma gibi dis etmenlerden uzun siire korur. Seffaf oldugu gibi, saydam olmayan
blisterler iiriinii giin 1518indan korumada etkilidir. https:/tr.wikipedia.org/wiki/Blister paketi Erisim
Tarihi: 14.12.2024
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Yine bu reklamlarda tespit edilen bir diger durum ise bilgi amagli paylasilmasi
zorunlu alt yazi metinlerinin ¢ok hizli bir sekilde gegmesi ya da vurgunun olmast bir
anda gorsele yedirilmesidir Ki, bazilarinda bu metinlerin olmamasmin da Takviye
Edici Gidalarin reklamlarma ait mevzuata gore uygun olmadigini belirtmek
gerekmektedir. Bu calismada incelenen reklamlarda da oldugu gibi, bu bilgilendirici
yazilarin okunamayacak bir hizda ekranda alt yazi olarak ge¢mesi ve dikkat
cekmeyecek bir renk olarak beyaz ve kii¢lik yazilmasi da yine bu caligmanin da

sorguladigi birgok noktada tartisilmasi gereken bir konu olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Reklamlarin biiyiikk ¢ogunlugunda siirekli bir kosusturma, bir telas bir yetisme
kaygist goriilmektedir. Olay Orgiisii siirekli fizyoloji ve fiziksel aktivite {lizerine
kurulmaktadir. Oysaki yasamin zorluklar1 sadece fizyolojik zorluklardan ibaret

olmadig1 gibi, bu zorluklarin da iistesinden gelecek sey de bu tiriinler olmayacaktir.

Incelenen reklam &rneklerinde iiriinlerin saglik bakimindan olumlu etkilerine vurgu
yapilmakta iken, yanlis ve/veya fazla kullanimdan dogabilecek olumsuzluklardan s6z
edilmedigi goriilmektedir. Bu reklamlarda iiriinlerin igeriklerine sik sik wvurgu
yapildig1 C vitamini, Ginseng, D vitamini, Cinko, Omega-3 gibi maddelerin saglik,
yasam enerjisi bakimindan olumlu etkilerinin anlatildigi ancak higbir sekilde
bunlarin uygunsuz, yanlis ya da fazla kullanimlarinin dogurabilecegi olumsuz

sonuclardan bahsedilmedigi tespit edilmistir.

Sonug olarak, bu calisma, takviye edici gida reklamlarinin sadece ticari bir pazarlama
aract olmanin otesinde, toplum sagligi ve etik reklamcilik baglaminda ele alinmasi
gereken kritik bir konu oldugunu ortaya koymustur. Takviye edici gida reklamlarinin
mevcut diizenlemeler cercevesinde daha siki denetlenmesi, yaniltici ifadelerin
kullaniminin engellenmesi ve tiiketicilerin bilinglendirilmesi, bu alanda atilmasi
gereken onemli adimlar arasindadir. Gelecekte yapilacak arastirmalarin, takviye edici
gidalarin tiiketiciler tizerindeki uzun vadeli etkilerini daha kapsamli bir sekilde ele
almast ve bu dlriinlerin pazarlanmasina yonelik daha etik ve bilimsel temelli
yaklasimlar  gelistirilmesine  katkida  bulunmasi  gerekmektedir.  Ozellikle
disiplinleraras1 bir bakis agisiyla, reklamcilik, saglik iletisimi ve hukuk alanlarinin
bir arada degerlendirilmesi, takviye edici gida sektoriine yonelik daha kapsamli bir

perspektif sunacaktir.
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EK-1 Takviye Edici Gidalarin Reklam Filmlerinin Karekodlar

Takviye Edici ismi

Reklam Videosunun Karekodu
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Redoxon Pro

Enterogermina

Youplus Energy

Vitocco

Wellcare Vitamin D3

EFA Daily

Nutraxin Multivitamin Complex Women’s

Medigard

Pharmaton

Easyfishoil

Moller’s

Dynavit

Sustenium

Day2Day
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