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Ozet

Yontemleri, teknikleri ve kullandig iletisim kanallari itibariyle biiylik bir gelisim
stireci kateden reklam, bugiin geldigi noktada giinliik hayatimizin ayrilmaz bir pargasi
halini almistir. Giiniimiiz kosullarinda yogun olarak kullanilan ve bireylerin giinliik
yasamlar1 igerisinde ¢ok cesitli noktalarda ve yogun siklikta karsilarina ¢ikan reklam
uygulamalarinin toplum {izerindeki etkililigi de giderek artmustir. Kitleleri belirli
amaglar dogrultusunda etkilemeyi, yonlendirmeyi ve harekete gecirmeyi hedefleyen bu
denli genis capl bir calisma alani, dogal olarak insan davraniglarini ahlaki pratikler
cergevesinde irdeleyen etigin de konusu olmustur. Sosyal davranig ve etkilerini konu
alan etik, mesleki etik kapsaminda reklam ve reklamcilikla da yakidan iligkilidir. Genis
kitlelere ulasma ve etkileme yetenegi olan reklam alanmnm iirlinleri pek ¢ok agidan
sorgulamay1 gerektirir. Farkli bakis agilariyla yapilan degerlendirmeler sonucu ortaya
cikan goriisler bugiine dek pek ¢ok calismaya konu olmustur. Etik tartigmalar hakkinda
cogu zaman fikir birligi saglanamasa da sosyal ac¢idan olumsuz etkileri olacagi

diisliniilen baz1 uygulamalarla ilgili resmi yasaklamalar etik kaygilarla iligkilidir.

Bu ¢alisma kapsaminda Oncelikle ayr1 ayr1 incelenerek, bilgi verilen reklam ve
etik kavramlari, bir sonraki adimda birbirleriyle olan iliskileri baglaminda
degerlendirilmeye ¢alisilmistir. Arastirma konusu kapsaminda reklam ve etik iliskisini
giincel ornekler iizerinden inceleyebilmek adina toplumun genis kesiminin kullanicisi
oldugu diisliniilen margarin iirlinii ve piyasasi iizerinde durulmustur. Bu amagla Becel
ve Kalbim Benecol margarin iiriinlerine ait televizyon reklamlarinin yapisal analizleri
ve ¢Ozlimlemeleri yapilmistir. Kavramsal ¢ercevede verilen bilgiler 6rnek olarak ele
alinan Becel ve Kalbim Benecol reklam filmleriyle iligskilendirilerek degerlendirmelerin
yapilmasina gayret edilmistir. Bu yolla hem reklamin tanitma, tutum olusturma ve
degistirme, ikna etme gibi islev ve etkileri, hem de bu etkiyi saglayabilmek adina
kullanilan yontem ve teknikler gozlemlenmistir. Reklam ve etik arasindaki iliskiyi
hayatin i¢inde var olan 6rnekler iizerinden degerlendirerek, reklam siirecinin, etkilerinin

ve sonuglarmin pratikteki goriiniimii ortaya konmaya calisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Etik, iletisim Etigi, Algi, Becel, Kalbim Benecol



ABSTRACT

Advertisement that is developed significantly by methods, techniques and
communication channels that are used, has become the unseparable part of our daily
lives. The effect of advertisement applications which are used intensively in todays’
conditions and front with people frequently in various points is increasing gradually.
Such a wide ranged working area that targets effecting, directing and prompting crowds
in the direction of certain aims, has become the subject of ethics that examine human
behaviours within the frame of moral practices. Ethics that deals with social behaviours
and its’ effects also deals with advertisement and advertising within the context of
professional ethics. Productions of such a working area which has the ability of reaching
to such large masses and the ability of effecting them are examined in a lot of ways.
Different views that emerge as a result of different evaluations has become the subject
of numerous discussions. Despite not being able to arrive at a consensus about ethic
arguments, some applications which were considered as being socially negative are

prohibited officially.

In this study advertisement and ethics concepts are examined seperately but in the
next step it is evaluated in the context of their interrelation. To be able to examine the
advertisement and ethics relation with current examples, margarines and margarine
market have been evaluated which is used by a large mass. For this reason, structural
analysis and settlement of television advertisements belong to margarines named Becel
and Kalbim Benecol are made. All informations given and evaluations made in
conceptual framework are used as a guide in considerations made upon the
advertisements of Becel and Kalbim Benecol. With this method both its’ functions and
effects- such as promotion, approach, change and persue- and its’ methods and
techniques-that are used for providing the effect, are evaluated. Evaluating the relation
between advertisement and ethics through existing examples, contributes seeing the

effects and results of advertisement process in practical terms.

Key Words: Advertisement, Ethics, Communication Ethics, Perception, Becel,
Kalbim Benecol



ONSOZ

Reklam ¢agimizin en aktif iletisim siire¢lerinden biridir. Her gecen giin daha da
cesitlenen ve tiiketici ile karsilasma sikligi artan bu uygulamalar giinliik hayatin bir
parcast haline gelmistir. Kullandig: iletisim kanallarinin genis kitlelere ulasma yetenegi
ile dogru orantili olarak reklamm toplum iizerindeki etkililigi ve dolayisiyla

yonlendirme giicii 6nemli derecede artmistir.

Reklam, kitleleri kendi hedefleri dogrultusunda yonlendirmeye ¢alisirken,
topluma kars1 tistlendigi sorumluluk geri planda kalabilir ya da uygulayicilar tarafindan
g0z ardi1 edilebilir. Bu noktada reklam uygulamalari, insanla ilgili tiim konularda oldugu

gibi, toplum tizerindeki etkileri itibariyle etik acidan sorgulanmaya baslar.

Bu caligma; ilk etapta reklam ve etik kavramlarmi detaylariyla inceleyip, bir
sonraki adimda her iki ¢aligma alaninin kesistigi noktalar1 giincel 6rnekler lizerinden
degerlendirmeyi amaglar. Bu baglamda kapsamli bir literatiir arastirmasi ve Ornek
reklamlar i¢in yapilan igerik analizleri ile bir iletisim siireci olarak reklamin etikle olan

iliskisi irdelenecektir.
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GIRIS

Arastirmanin Konusu ve Amaci

Mal ve hizmetlerin, imajlarin, fikirlerin iletisim kanallarindan ve ikna
siireglerinden yararlanilarak satilmasia yardimci olan, giiclii bir iletisim bigimi ve
yasamsal bir pazarlama araci (Tolungii¢, 2000; 2) olarak ifade edilen reklamin, ticaretin
s6z konusu oldugu her yerde, uygulanan satig ¢abalarinin ayrilmaz bir parcasi oldugu
sOylemek miimkiindiir. Tarihten bu giine sekil, yontem ve kullandigi kanallari
gelistirip, degistirerek giliniimiize kadar gelen reklam olgusu, zaman icerisinde sistemli
ve bilimsel yontemlerden destek alan bir ¢aligma alani haline gelmistir. Her gecen giin
keskinlesen rekabet ortami ve pazar kosullarinda varolmaya calisan firmalarin satis
cabalar1 reklamin giderek daha da Onem kazanmasma neden olmustur. Kullanilan
iletisim kanallarmnim ¢esitli ortamlarda, genis kitlelere ulagsma yetenegine sahip olmasi
ise reklami giinliik hayatimizin bir pargasi haline getirmistir. Dolayisiyla kitleler
iizerinde etkili olabilme yetenegi olan reklamm bu etkileri ve etkiyi saglama

yomtemleri {izerine tartigmalar s6z konusu olmustur.

Bu noktada, hem reklam wuygulamalarin1 sekillendirmek hem de yapilan
uygulamalar1 degerlendirmek adina etige basvurulur. Etik, “temellendirilmis sonuglara
varmay1 amaglayan herhangi bir konuda saptamaya gitmeden 6nce yapilacak eylemleri
ahlak cercevesinde degerlendirme olanagi sunan Olgiitleri gelistiren bir yaklasimlar
biitiiniidiir”. Etigin konu edindigi ¢aligma alami ise su sekilde ifade edilebilir; etik,
celisen istekler konusunda bireylerin ¢atigmalarmi ¢éziimleyecek ilkelerin belirlenmesi
stirecine iligkin tartigmalara odaklanir (Acar, 2000: 11 - 14). Reklam ve etigin kesistigi
noktalarda siiregelen tartigmalar ve farkli bakis agilar1 olsa dahi, reklamin hitap ettigi
kiiltiir, o kiiltiire ait yapilar ve genele hakim etik anlayis noktalarmin, yapilacak etik
degerlendirmelere yon verebilecegi ya da katki sagliyabilecegi diisiiniilebilir. Reklamla
ilgili ortaya atilan tartisma konularindan da anlasilacagi gibi etik tartigmalarda temel

konu, eylemleri ahlaki bakimdan degerli ya da degersiz kilan unsurlarin anlagilmasz, iyi



ve kotiinlin, dogru ve yanlisin ne oldugunun belirlenmesi ile ilgilidir (Karpat Aktuglu,

Isil, 2006 9).

Bu ifadelere dayanarak, mevcut reklam orneklerinin kitleler iizerindeki etkilerini
anlayabilmek adma yapilacak bir degerlendirmenin, etik ve etik kurallar1 kapsayacak
sekilde yapilmasinin bu konuda yol gosterici olabilecegi anlagilmaktadir. Bu baglamda
“Bir iletisim bi¢imi olarak reklamin etik agidan degerlendirilmesi: Margarin piyasasi
ornegi” olarak belirlenen arastirma konusu, “Margarin reklami 6rneklerinin, bir iletisim
bicimi olarak reklam baslig1 altinda etik agidan degerlendirilmesinin sonuglari
nelerdir?” sorusuna cevap bulabilmek amaciyla yapilacak kaynak taramasi ve analizleri

kapsayacaktir.

Arastirmanin Simirhhiklar:

Arastirma konusu, kapsami ve iligkili oldugu alanlar itibariyle oldukca genis bir
tartigma alanma sahiptir. Bu ¢aligmanin igerigi, aragtirmanin amacina hizmet edecek
sekilde ve bu cergevede yapilacak degerlendirmelere yol gosterici olacak nitelikte bilgi
edinmeye yonelik olarak sekillendirilmistir. Bu kapsamda yapilacak bilimsel kaynak
taramasi, ¢0ziimleme ve degerlendirmeler, konuyla ilgili ulasilabilen, bu giine dek
yaymlanmis c¢aligmalara ve bu kaynaklardan edinilen bilgilere dayanmaktadir.
Dolayisiyla arastirma, ulagilabilen mevcut kaynaklardan edinilen bilimsel bilgiler ve

yontemlerle sinirhidir.

Arastirmanin Temel Sorular

Arastirmanin amacina ulagmasi adma cevap aranan temel sorular agsagidaki gibi
belirlenmistir;
e Reklamlarin yapisal 6zellikleri tiiketici algis1 lizerinde etkili midir?
e Reklam uygulamalarinda etik davranisin saglanabilmesi adma kendi

kendini diizenleme kodlar1 tek bagina yeterli midir?



e Reklamda etik kurallarin yasallagtirilmasi gerekli olabilir mi?
e Becel ve Kalbim Benecol margarin reklamlar1 etik agidan herhangi bir

soruna sahip midir?

Arastirmanin Denenceleri

Arastirmaya ait dort denenceden hareket edilmistir.
e Reklamlarin yapisal 6zellikleri tiiketici algis1 tizerinde etkilidir.
e Reklam uygulamalarinda etik davranigin saglanabilmesi i¢in kendi kendini
diizenleme kodlar1 tek basina yeterli degildir.
e Reklamda etik kurallarin yasallagtirilmasi gerekli olabilir.
e Becel ve Kalbim Benecol margarin reklamlar1 etik agidan sorunlu

reklamlardir.

Arastirmanin Sayiltilan

Bu arastirma, asagida belirtilen sayithilarin dogru oldugu 6n kabuliiyle yapilmistir.
e Yapilan literatiir taramasi ve internet arastirmasi neticesinde arastirma
konusu ile ilgili yeterli kaynaga ulagilmistir.
e Arastirmaya kaynaklik eden caliyma ve yaymlarm icerdigi bilgiler
giivenilirdir.
e Ornek reklam uygulamalarmin incelenmesi neticesinde ortaya ¢ikan veri
ve degerlendirmeler, teorik bilgi ve pratik uygulamalari iligkilendirebilmek

adma yol gostericidir.

Arastirmada Kullanilan Yontem ve Teknikler

Bu c¢alismada, iizerinde durulan kavramlar i¢in bir literatiir taramasi ve Ornek
alman {riin reklamlarma yonelik internet arastwrmasi yapilacaktir. Bu arastirma

kapsaminda elde edilen bilimsel bilgiler 15181nda, arastirma konusuna dair segilen 6rnek
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televizyon reklamlarinin inceleme ve degerlendirmeleri yapilacaktir. Bu incelemeler
yapilirken, reklamlarm yapisal 6zellikleri ve stratejik agidan degerlendirilmelerinin yani
sira sdylem c¢oziimlemesi yontemiyle detayli ¢ozliimlemeleri de yapilmis ve kuramsal

cergevede verilen bilgilerin uygulama iizerinde gézlemlenmesi saglanmig olacaktir.



I. BOLUM
REKLAM VE REKLAM ETiGINE YONELIK KURAMSAL
CERCEVE

1.1. Reklam

1.1.1. Reklamn Tanim

Gorevi, amaglari, kullandig1 araglar, etki alan1 ve kullandigi yontemler
itibariyle gilinliik hayatimizin ayrilmaz bir pargasi haline gelmis olan reklam,
serbest piyasa ekonomisi igerisinde biiyiikk bir rol iistlenmektedir. Reklam, bu
yoniiyle kapitalist ekonominin tagiyict bir unsuru olarak degerlendirilmekte ve

popiiler kiiltiiriin bir tirlinti olarak anilmaktadir (Oktay, 1993).

Modern pazarlamanin ve igletmeciligin vazgeg¢ilmez bir par¢asi olan reklam,
mal ve hizmetler ile tiiketici arasindaki iletisimi kuran ve bilgi akigini siirekli hale
getirerek kisilerin satin alma kararlarini1 etkileme yoniinde bagvurduklar1 ikna
etme agirlikli bir tutundurma aracidir (Hiz, Dinger, Karaosmanoglu, 2010; 3).
Reklam sadece iistlendigi tanitim goreviyle degil, kullanim sekli, yontemleri,
araglar1 ve etkileriyle birlikte, olduk¢a genis bir alanda degerlendirilmekte ve

tartigilmaktadir.

Dilimize Fransizcadaki ‘reclame’ kelimesinden girmis olan reklam , Tiirk
Dil Kurumu’nun Genel Tirkce Sozliigiinde “Bir seyi halka tanitmak,
begendirmek ve bdylelikle siirlimiinii saglamak i¢cin denenen her tiirlii yol”

seklinde tanimlanmaktadir.

Reklamin kavramsal icerigine yonelik agiklamalar ve baglantili tanimlar

zaman i¢erisinde gelistirilip detaylandirilmistir.

Amerikan Pazarlama Birliginin yapmis oldugu tanima gore reklam,

“Herhangi bir malin, hizmetin veya fikrin bedeli ddenerek ve bedelin kime
5



odendigi anlasilacak bigimde yapilan ve yliz-yiize satigin diginda kalan tanitim

faaliyetleridir” (Bolen, 1981; 9).

Kullanim amacimi 6n plana ¢ikaran bir bagka tanima gore “Bir etkileyici
iletisim stireci olarak reklam, tiiketicileri bir mal veya markanin varlig1 hakkinda
uyarmak ve mala, markaya, hizmete veya kuruma olumlu bir tutum yaratmak
amaciyla goze ve/veya kulaga seslenen mesajlarm hazirlanmasi ve bu mesajlarin

ticretli araclarda yaymlanmast”dir (Kurtulus, 1982; 25).

Reklam, her seyden once, mal ve hizmetlerin, imajlarin, fikirlerin iletisim
kanallarindan ve ikna siire¢lerinden yararlanilarak satilmasina yardimci olan,

giiclii bir iletisim bi¢imi ve yasamsal bir pazarlama aracidir (Tolungiig, 2000; 2).

Reklam verenin bakis acismin vurgulandigi bir tanima gore ise reklam;
mesajlarin ulastig1 kisilerin, reklam verenin istegi dogrultusunda davranmasi veya
diistinmesi ihtimalini uman, bir kurum ya da isletme tarafindan belirli bir

O6demenin yapildig1 medya mesajlaridir (Weilbacher, 1984; 16).

International Marketing Association (AMA) - Uluslararast Pazarlama
Birliginin 2007 yilinda detaylandirarak yeniden yaptigir reklam tanmu cesitli
kaynaklardan faydalanarak siralanabilecek ¢ok sayidaki diger reklam tanimlarini
kapsayici nitelikler arz etmektedir. Buna gére AMA’nm son tanimina gore
“Reklamcilik, belirli bir hedef pazari olusturan bireyleri ya da izleyicileri
iriinlere, hizmetlere, organizasyonlara veya diisiincelere dair bilgilendirmek
ve/veya ikna etmek amaciyla firmalarin, kar amaci giitmeyen organizasyonlarin,
kamu kurumlarmmin ve bireylerin ikna edici mesajlarm1 ve duyurularmni, kitle
iletisim  araglarina, yer veya zaman satin alarak yerlestirmesidir.”
(http://www.marketingpower.com/mg-dictionary-view69.php den akt. Elden,
2009; 36).

Yukarida siralanan reklam tanimlarinda 6ne ¢ikan baslica unsurlar;
e Uriin ya da hizmetin tanitima,

6



Uriin ya da hizmeti begendirme,

Uriin ya da hizmetin siiriimiiniin saglanmast,

Uriin ya da hizmet ile ilgili farkindalik yaratilmast,

Uriin ya da hizmet hakkinda olumlu tutum olusturulmasidir.

Bu unsurlarin bedel 6denerek bir mal, hizmet ve fikre yonelik olarak medya
mesaj1 haline getirilmesi ve yaymlanmasi halinde ise tliketimi uyarict etkiler

yaratmasi beklenmektedir.

Reklam tanimlar1 reklamm bir iletisim silireci oldugunu gostermektedir.
Reklamin  kendisinden  beklenenleri  gerceklestirebilmesi  ve  etkinlik
kazanabilmesi, gecirilmesi gereken bir siirece tabiidir. Dolayisiyla reklam
tanimlanirken sadece reklam iiriinii lizerinden degil, bu {iriiniin iletisim donglisii
icindeki dolagimi, kullanim siklig1, hedef kitleye ulagsmasi gibi kosullara bagimli
bir siiregten ve bu siirecin sonunda gerceklesmesi umulan beklentiler {izerinden

diisiiniilmektedir.

1.1.2. Reklamin Ozellikleri ve Onemi

Yapilan her bir tanim reklamin 6zellikle ekonomi, pazarlama ve halkla

iligkiler gibi disiplinler agisindan islev ve 6nemini ortaya koymaktadir.

Reklami pazarlama ac¢isindan dnemli ve diger tanitim faaliyetlerinden farkl

kilan tic 6nemli 6zellik bulunmaktadir. Bunlar;

e Bedel 6denmesi
¢ Kitlesel mesaj niteligi tasimasi

e Belirli bir mal veya hizmetin tanitilmasina yonelik olarak reklam verenin

bilinmesidir (Unlii, 1985; 12).

Bir baska calismada bu 6zellikler alt1 maddede su sekilde siralanmaktadir
(Tek, 1999; 725).



¢ Yayilabilme 6zelligi.

¢ Genis kitlelere sunulabilme 6zelligi.

e Kamuoyu Onilinde sunusun yarattigi mesruluk izlenimi ve {riinleri
standart olarak zorlamasi.

e Daha genis ifade giicii.

e QGayrisahsilik.

e Uzun vadeli ve ¢abuk satis tepkisi yaratma 6zelligi.

Pazarlama disiplini agisindan degerlendirildiginde satig amaci giiden her
faaliyet reklam degildir (Doyle, 2003). Benzer sekilde her reklam da sadece
dogrudan mal veya hizmet satigina yonelik olmayabilir. Bu noktada reklam verene
uzun vadede hizmet eden, ona itibar kazandirma ve/veya toplumu varligindan
haberdar etme gibi faydalar saglayan ‘tiizel reklam’lar 6rnek gosterilebilir (Tek,
731). Ek olarak, tutum degistirme veya olusturma gibi, hedef kitle tarafindan
taninmayan yeni {irlin veya hizmetler i¢in var olmayan bir pazar olusturma ¢abasi1

da reklam ¢aligmalarinin konusu olabilir (Tek, 723 -736).

Ekonomi bilimi agisindan reklamin 6nemi genellikle biiylime — reklam
harcamalar1 iligkisiyle ortaya konmaktadir. Buna gore ekonomik biiylimenin
gerceklestigi donemlerde reklam harcamalarinin genellikle genisledigine dikkat
ceken Picard GSYIH degerleriyle reklamlarin verildigi mecralara ydnelik
iliskilendirmeleri, reklamin ekonomi i¢indeki yeri konusunda yon gosterici
olacagmi vurgular (Picard, 2001). Bu degerlendirmeden yola ¢ikarak ekonomi ve
reklamin sistem igerisinde birbirlerinin ayrilmaz birer pargas: haline geldigini

sOylemek miimkiindiir.

Reklami tanimlarken reklame1, reklam veren, iletici konumundaki medya ve
hedef kitle gibi bu Oriintliniin etki alani icerisinde bulunan taraflarin her biri

acisindan farkli yorumlar yapilabilir.



Bu yorumlar, reklamdan hangi agidan etkilenildigine ve dolayistyla hangi
taraf i¢in ne anlama geldigine gore degiskenlik gosterebilir. Ornegin, reklam
veren agisindan yapilan bir tanim reklami, bu kitle i¢in oldukga net ifade edicidir.
Hedef kitle agisindan yapilacak bir yorumda reklamm algi boyutu, 6n plana
cikabilir. Ekonomik agidan degerlendirildiginde ise 6nemsenebilir. Bu giine kadar
ortaya konan reklam tanimlarmin degiskenlik gdsteren piyasa kosullartyla uyumlu
oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Endiistri devrimi sonrasi ortaya g¢ikan,
yigmsal {iretim, tretici kullanici baglantismi zayiflatmistir. Dolayisiyla firma
temsilcilerinin yiizytize iliski kurma olanaklar1 azalmistir. Yiginsal 6zellik tastyan

mesajlarm ortaya ¢ikmasi bu durumla iliskilidir (Unlii, 1985).

Reklam pazarlama mesajmi belirli bir kisiyi hedef alarak iletmez. Mesaj
kitlesel olarak werilir. Kitle iletisim araglar1 disinda da mesajlar kitleseldir.
Ornegin, agik hava reklamlarmda mesajlar herkesin gorebilecegi bicimde
konumlandirilir. Bireysel bicimde algilanan posta yoluyla reklamda igerik, ayni
durumda olan pek c¢ok kisiye ortak mesaj olarak bigcimlendirildiginden yine

kitlesel kabul edilir (Unlii, 1985; 14).

Verilen tanim ve yorumlar dogrultusunda reklami pazarlama iletisimi
yaklagiminda tutundurma karmasmin en Onemli ogelerinden birisi olarak
degerlendirmek miimkiindiir. Bu baglamda reklam genis kitlelerle iletisim
kurabilmek agisindan etkili bir iletisim bi¢imidir. Herhangi bir marka, basit bir
televizyon reklami araciligiyla ayn1 anda milyonlarca kisiye ulasabilme sansini
yakalayabilmektedir. Kuskusuz bu da iiretici ile tiiketici arasindaki mesafenin
arttig1 sanayi devrimi sonrasi ortaya c¢ikan pazar yapilari agisindan onemlidir.
Elden, aymi {iriin kategorisinde bulunan iiriinlerin kendi aralarindaki marka
rekabeti ile tiiketicinin marka admi bilmesini bu durumu yaratan en Onemli

gerekeeler olarak sunmaktadir (Elden, 2009; 140).

Buna gore reklamin ortaya ¢ikiginda, iiretici ve kullanici arasindaki
mesafenin biliylimesi reklama duyulan ihtiyaci arttirdigi ifade edilebilir. Bu

mesefenin biliylimesine neden olan ve reklami bu agig1 kapatmak i¢in bir ihtiyag
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haline getiren, tiiretimdeki artiglardir. Reklam, bu degisim siirecinin dogal
sonucudur. Sanayi devriminden Once talebi karsilayabilmeyi hedefleyen {iretim
standartlari, sanayi devriminden sonra makinelesme ile tamamen degismis ve
ciddi oranda artis gdstermistir. Uretim hacmindeki bu biiyiime ise arz icin talep
yaratma gerekliligini beraberinde getirmistir. Bu donemle birlikte satis, caba
gerektiren bir eylem halini almig ve ireticiler bunun yollarin1 aramaya

baslamislardir.

Ulasilan yogun iiretim miktarlarmi eritebilmek adina daha c¢ok noktaya
erismek ve insanlarda satin alma istegi olusturmak i¢in girisilen ¢abalar reklam
ihtiyacini arttirmigtir. Bunun yaninda {iretim alanindaki artis sadece niceliksel
degil ayn1 zamanda niteliksel olarak da kendisini gostermis ve ikame mallar
piyasaya siiriilmiistiir. Ikame {iriinlerin ¢ogalmas1, aym tiir iiriinlerin birbirleriyle
rakip olmalar1 anlamma gelmektedir. Bu durum tiiketicilere birden ¢ok {iriin
arasinda tercih olanag1 saglar. Bu noktada {ireticiler, rakipleriyle yarigabilmek ve
tiikketiciyi kendi Ttriinlerini tercih etme konusunda ikna etmek adina reklama
ihtiya¢ duyarlar. Bu hizli degisim siirecinde ortaya cikan reklam, yine bu
stirecteki ihtiyaglara cevap verir ve pazar i¢indeki arz talep dengelerini saglamada

onemli rol oynar.

1.1.3. Reklamin Amaclari

Genele hitap ederek, tanitma ve/veya satis ile ilgili kitlesel etkiler yaratmak
reklamimn genel amaci olarak kabul edilmektedir. Ancak her bir reklamin bu

‘semsiye hedef” altinda kendisine yiiklenmis 6zel amaglar1 bulunmaktadir.

Tolungii¢, giinimiizde ¢ok yaygin olarak basvurulan bir tutundurma araci
olarak mal ve hizmetlerin satigini1 ve karliligini arttiran reklamlarin su amaglarla

yapildigini ifade etmektedir (2000; 111);

¢ Yeni iiriinii pazara sunmak ya da yeni pazar boliimiine girmek,
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e Satinalma giidiilerine seslenerek dar bir kitlenin kullandig1 mali genis
kitlelerin kullanmasmi saglamak,

¢ Firma imaj1 ve markaya baghlik yaratmak,

¢ Firmay1 ve malin 6zelliklerini anlatarak saticilara yardime1 olmak,

e Talep diizeyini korumak i¢in malin kullannm zaman ve adetlerini
degistirmek,

e Satig elemanlarmin ulasamadiklar1 kimselere ulagsmak,

e Onyargi, yanlis ve olumsuz izlenimleri diizeltmek,

o Tiiketicileri egitmek.

Her bir reklam iiriinii, kendisine yiiklenen bu amacglara hizmet edecek
dogrultuda sekillendirilir. Amaca hizmet edebilecek en dogru {iriin, alinan dogru
kararlar ve belirlenen strateji ile maksimum etkinlige ulastirilmaya calisilir. Elden
s0z konusu etkinlige ulasmada kisaca 5M olarak sunulan — mission (goérev),
message (mesaj), media (medya), money (para) ve measurement (6lgiim) —
unsurlarina dikkat ¢eker (Elden, 2009; 138-139). Bu unsurlar kisaca su sekilde

Ozetlenebilir;

e Mission (Gorev): Reklam kampanyasmin amacinin ortaya konmasidir.
Reklam hedef miisteriye bilgi verebilecegi gibi, ikna, hatirlatma, biling, ilgi ya da
istek yaratma amaclariyla tasarlanabilir.

e Message (Mesaj): Markanin hedefledigi pazar ve yaptig1 deger Onerisi
iizerinde daha Once verilmis olan kararlarla sekillenir. Eger sirket dikkati ¢cekecek
bir sey sOylemezse ya da bunu kotii bir sekilde sdylerse, reklam biiyiik olgiide
bosa gitmis sayilir.

e Media (Medya): Mesaj konusunda alinacak kararlar, medya i¢in almacak
kararlarla etkilesir. Tiim medya kanallarinda ayni1 tutarli mesajm verilmesi gerekir.
Ancak, kullanilan medyanin gazete, dergi, radyo, TV, reklam panolari, dogrudan
mektup veya telefon olusuna gore, uygulama degisecektir. E-posta, faks ve
internet vb. gibi iletisim araglarinin her biri igin, birbirinden farkli yaratici

yaklasimlar gerekecektir.
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e Money (Para): Sirketler ara harcama kararmmi ¢ok dikkatli bir sekilde
vermelidirler. Eger reklam i¢in c¢ok az harcarlarsa, bu reklam fazla dikkat
cekmeyecegi i¢in aslinda ¢ok fazla harcamis olacaklardir. Sirketler, reklam igin
cesitli harcama modellerini tercih edebilirler. Ornegin; giiclerinin yetecegi bir
reklam biitcesi saptamak, gegmisteki ya da gelecekte beklenen satiglarin yiizdesini
reklama ayirmak veya rakiplerin harcadiginin belirli yiizdesini harcamak gibi.
Fakat reklam biitcesini, amaglar ve goreve gore saptamak, daha etkili bir
yontemdir. Burada sirket, hedef pazarda erigsmek istedigi kisi sayisi, bunlara ne
siklikta erigsmek istedigi ve hangi medyanin kalitatif etkisinden yararlanmak
istedigi hakkinda karar verir. Bundan sonra, istenilen erisim kapsami, siklik ve
etkiye sahip olacak reklamin biit¢esini hesaplamak daha kolay olur.

e Measurement (Olgiim): Sirketlerin ikna etme sayilarmni, reklam
kampanyas1 ile karsi karsiya kalma sonucu marka tercihindeki artis oranini

Olgmelerine yonelik faaliyetlerden olusur.

Reklam, bir iletisim silireci olarak ele alinmakta ve buna gore
planlanmaktadir. Bu siirecin dogru planlanmasi ve diger pazarlama elemanlarmnin
da buna uygun olarak diizenlenmesi ile reklamverenin hedeflerine ulagmasi
beklenir. Bu baglamda reklam, bir iirliniin nihai tiiketicisine ulagsma siirecinde
iletisim gorevini iistlenen bir 6gedir. Planlanan bu iletisim siireci, kodlanan mesaj1
hedef kitleye iletir. Reklam, bu mesajin hedef kitle tarafindan istendik sekilde
algilamasint ve bu yolla hizli satma, ikna etme, tutum olusturma ve degistirme
ve/veya tanitma gibi cesitli amaglar1 gergeklestirmek iizere kurgulanir. Reklama

hangi gorev atfedildiyse iletilecek mesaj ona gore kodlanir.

1.1.3.1. Reklam Amaclarinin Gerg¢eklesmesinde Alg1 Siire¢lerinin

Onemi

Reklam, amaclar1 dogrultusunda kodlanan mesajlar1 hedef kitleye ileterek,
bu kitleyi belirli bir yonde harekete gecirmeyi saglamaya c¢alisir. Bu agidan
bakildiginda iletilmek istenen mesajin ne oldugunun yaninda hedef kitle

tarafindan nasil algilandig1 da biiylik 6nem tasir. Her bireyin kiiltiir, sosyal smuf,
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danisma grubu v.s gibi farkli sosyo-ekonomik etkenlerin bigimlendirdigi bir
algilama alan1 vardr ve bu gercekten hareketle pazarlama yoneticileri,
tilketicilerin algilamalariyla tirettikleri iiriinler arasinda olumlu bir bag kurmalar1
gerekmektedir (Ozer, 2009: 2). Hedef kitle zihninde olusabilecek bir algi
yanilsamasi, reklami tamamen hedefinden uzaklastirabilir hatta istenenin disinda
cok farkli neticeler dogurabilir. Reklam amaclarinin gergeklestirilmesinde algi
stirecleri izlenilen reklamlarin anlamlandirilabilmesi agisindan onemlidir. Algi,
duyu verilerini Orgiitleyip yorumlayarak ¢evremizdeki nesne ve olaylara anlam
verme siirecine verilen addir (Ciiceloglu, 2000: 98). Alg, kiginin ¢gevresine yaptigi
anlamli, sistemli ve toptan bir tepki olarak tanimlanabilir. Algilar, duyumlarin
sonucu olarak ortaya ¢ikarlar ve ferdin eski yasantilarma ya da bilgilerine gore sekil
alirlar. Bu sebeple, algi, bir kisilik tepkisidir. En 6nemli belirtisi de duyumlarm, belli bir
nesne ve sekle ait olduguna dair bir biling halinin kiside ortaya ¢ikmasidir. Bunun i¢in, kiside,
bir seyin algis1 olustugu zaman, o seyi tantyor ve biliyor olmasi beklenir. Duyu organlari
yoluyla alnan duyumlarm neye ait oldugu fert tarafindan bilindigi ya da tanindig1 anda,
duyumlarin bir yorumlanmasi s6z konusudur. Bu sirada alinan duyumlar bir
orglitlenmeye ve sonug olarak ta bir olguya doniisiir (Binbasioglu ve Binbasioglu,

1992: 34).

Duyular alg1 haline gelirken kendisi ile ilgili olan biiyilik bir sistemin igine
girerler ve sonunda da bu sisteme gore degerlendirilerek anlaml bir hale gelirler.
Bu nedenle, algilama, "algilanan uyaricinin ve algilayan kisinin ozelliklerinin
etkilesimi" (Ciiceloglu, 2000b: 78) olarak da tammlanmaktadir. Insanlarin
zihinlerinde yerlesik algilarin bulundugunun ve bu nasil oynanabileceginin en
basit drnegi olarak ilizyonistler gosterilebilir. Illiizyonistler yarattiklar1 maddi ve
manevi ortamin etkisiyle ayrmtilarin algilanmasini bozarlar. Gergek akigini
gostermeden, detaylardan armndirdiklari farkli bir gozlem silsilesi olusturarak,
izleyenlerin gergek durumu degil kendi kurguladiklar1 oyunu algilamalarmi
saglarlar. Izleyici gerceklesen olaylar1 gdzlemleyebildigi 6lciide algilar ve
anlamlandirr. Gosteride gergek akisin algilanmasini istemeyen illiizyonistin
izleyiciden gizledigi detaylar gerceklik algisin1t bozar ve tam olarak

anlamlandirilamayan bu gdsteri izleyici zihninde agiklanamayan bir durum imaj1
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olusturur. Bu durum, duyumsamanin algi olmadigini, alginin sonradan olustugunu
ve algilama sirasinda yanilsamalar olabilecegini gosterir. Algr karmagik bir
stirectir ancak bu siire¢ rastgele islemez.. Bu siirecte alg1 6zellikleri belirleyici rol
oynar. Algi, belirli ilkeler g¢ercevesinde gerceklesen bir siirectir. Bu ilkelere
“alginin  Ozellikleri” denir. Alginin Ozellikleri 4 grupta incelenebilir. Bunlar

(Binbasioglu ve Binbasioglu, 1992:35);

1. Segcicilik : Kisi gilinliik hayatinda algilayamayacagi kadar ¢ok uyaranla
karsilagir. Her uyarani tek tek secme yetisine sahip olmadigindan bu uyaranlarin
tamamini algilamas1 da miimkiin degildir. Algilamanin olabilmesi i¢in kendisine
gelen uyaricilardan sadece bir kismini seger, geri kalani ise dikkate almaz. Bu
secimi etkileyen iki ana faktor vardir. Bunlardan biri, kisinin sahsi ilgisi ve

dikkati, digeri ise maruz kaldig1 uyaricinin 6zelligidir.

2. Degismezlik: Zihin herhangi bir nesne veya sekli, farkli durumlarda bile
hep aymi bi¢cimde algilar. Algmin bu 6zelligi, insanin gordiigii her seyi, her
durumda yeni gibi tanimlamak zorunda kalmasini engelleyen ve c¢evresiyle

uyumunu saglayan ¢ok dnemli bir 6zelliktir.

3. Orgiitleme ve Gruplama: Zihin, herhangi bir cismi algilarken, bunu
anlamli bir hale getirmek amaciyla ayrintilarin tizerinde durmaz. Kisinin uyarana
verdigi tepki biitline aittir ve toptandir. Bunu yaparken zihin belirli ip uglarindan
yararlanir. Bunlar; sekil — zemin iliskisi, gruplama ve tamamlama gibi
durumlardir. Sekil — zemin iligkisinde kimi zaman sekil, kimi zamanda zemin esas
alinarak algilama gerceklesir. Zihin, bes duyu organiyla algiladigi seylerden bir
takim anlamli biitiinler olusturur. Bu durum zihinde gerceklesen bir

orglitlenmenin sonucudur.

4. Derinlik: insan gozii fiziki olarak, nesneleri sag-sol, yukari-asag: gibi iki
boyuttan gérme yetenegine sahiptir. Ancak zihin buna ragmen ii¢ boyutlu olarak

algilama yapar. Bunun sebebi zihnin gérme ile ilgili bir takim ip uclarindan
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yararlanmasidir. Gdolgelerin varligi, goriilen nesne ile goz arasmda bagka
nesnelerin varligi, 11k etkisiyle nesnelerin acik ve sisli olarak goriilmeleri, degisik
yiiksekliklerin olmasi ve son olarak, iki goziin birlikte ¢aligmasi sonucu bu

algilama miimkiin olur (Binbasioglu ve Binbasioglu, 1992: 34-39).

Yukarida agiklanan algi  Ozellikleri kigilerin ~ farkinda olmadan
gerceklestirdikleri, istemsiz bir sistem gibi ¢aligmaktadir. Ancak algi1 6zellikleri
herkeste ayn1 sekilde islese de kisisel 6zelliklere gore farkl neticeler dogurur. Bir
kiginin goriir gormez sectigi bir uyaran, bir diger kisi tarafindan farkma bile
varilmadan atlanabilir. Bu tamamen yukarida bahsedildigi gibi kisilerin
kendilerine ait egitim, ilgi ve dikkat 6zellikleriyle ilgilidir. Dolayisiyla belirli bir
kitlenin se¢mesi, dogru anlamlandirabilmesi ve istenilen alginin zihinlerinde
gerceklesebilmesi i¢in, o kitlenin ortak egitim, ilgi ve dikkat alanlar1 saptanarak,
iletilmek istenen mesaj buna gore kodlanmalidir. Aksi halde segicilik 6zelligi
nedeniyle mesaj kisiler tarafindan seg¢ilemeyebilir ya da mesajin kodlanis bigcimi
diger alg1 ozellikleri nedeniyle farkli algilamalara sebebiyet verebilir. Bu durum
algt yanilsamasi olarak ifade edilir. Alg1 yanilsamalari, reklamlarda iletilmek
istenen mesajin algismi farklilastaracagi icin reklamin amacmna ulagmasini
engeller. Bu noktada reklam adina mevzuatlar ve etik tartigmalar glindeme
gelmektedir. Tiiketiciye saglikli algi neticesinde karar verme Ozglirliigliniin

taninmast, reklamlar konusunda en ¢ok tartisilan etik konulardan bir tanesidir.

Buraya kadar ifade edilenlerden hareketle, insan algismm reklam
uygulamalar1 agisindan da son derece dnemli ve belirleyici bir rol listlendigi iddia
edilebilir. Bu algi, hem Oncesinde belirlenecek strateji hem de uygulama

sonrasinda almacak neticeyi dogrudan etkilemektedir.

1.1.3.2. Reklamda ikna Etme, Tutum Olusturma ve Degistirme

Reklam iletisim ac¢isindan ele alindiginda, bir bilgi verme ve “ikna etme

aract” olarak disiiniilmektedir. Reklamin hedefi, tiiketicinin tanitimi yapilan
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iirtinlere iliskin tutum gelistirmesi ve tiiketicinin satin alma davranigini reklami
yapilan {irline dogru yonlendirmesidir. Bu siire¢ igerisinde hedef tiiketici,
kendisine yOneltilen mesaj1 degerlendirerek {iriine iligkin bir tutum olusturur ve
davranisa yonelir. Hedef tiiketicinin bilgi diizeyi, tutumlar1 ve acik davraniglari
iizerinde etkili olan bu siire¢ sonucunda istenilen etkinin olusturulabilme orani
ayn1 zamanda iknanin da basariyla gerceklestirilmis oldugunu gosterir. Hedef ve
siire¢ degerlendirildiginde reklamin gerceklestirmeye caligtigi dort temel iletisim
fonksiyonu bulunmaktadir. Bunlar; bilgilendirme, ikna etme, destekleme ve

hatirlatmadir (Dunn, Barban, Krugman ve Reid, 1989: 65).

Reklami yapilan iiriine dair yeni bir tutum olusturmak, var olan bir tutumu
degistirmek ve tiiketiciyi satinalma davranigmma yoneltmek, ancak ikna etme
fonksiyonunun basariyla yerine getirilmesiyle olur. Bilgi verme, ikna siirecini
kuvvetle destekler. Destekleme ve hatirlatma ise olusturulan etkinin siirekliligini
saglama amaciyla kullanilir. Bu iletisim siirecinin 6geleri dogru planlanir ve
birbirleriyle uyum igerisinde nihai amaca hizmet edecek sekilde koordine
edilebilirlerse silire¢ basarili olur. Demirtas, iknaya giden yolun, bir¢ok temel
kuramsal yaklagimda da vurgulandigi gibi, iletisim siirecinin dgelerini mesaja
uygun bir sekilde manipiile etmek oldugunu belirtir ve dogrudan uygulamaya
doniikk, yaygm olarak kullanilan ikna teknikleri {izerinde durur. Kuramsal
caligmalar yoluyla etkileri kanitlanmis olan, profesyonel yasamda oldugu gibi
giinliilk yagsamda da sikg¢a kullanilan bu temel tekniklerini soyle siralar (Demirtas,
2004: 76-84);

 Once Kiiciik Sonra Biiyiik Rica Teknigi (foot in the door): ilk
kabulde bir tiir taahhiitte bulundugu algisi i¢ine giren birey, bunun verdigi
sorumluluk duygusuyla ardindan gelen ricalar1 da kabul etme yoluna gider.
Ornegin 6nce yeni iiriiniin tadma bakmasini rica edilen ve bunu kabul eden bireye
hemen ardindan {iriinle ilgili anketi doldurmasi rica edildiginde, ¢ok daha fazla
zamanini alacak bu eylemi biiyiik olasilikla kabul edecektir. Ik ricay1 kabul eden

birey, ilk eylemi gerceklestirdikten sonra bunu yapabilecegi yargisina varir ve bu
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yonde davranmaya devam eder,

« Once Biiyiik Sonra Kiiciik Rica teknigi (door in the face): Bu siirec,
ilk 6nce bireyin maddi ya da manevi kabul sinirlarmin ¢ok iizerinde olan ve biiyiik
olasilikla reddecegi bir talepte bulunup, ardindan beklentiyi diisiirerek razi etme
seklinde isler. Olduk¢a sik kullanilan bu teknige verilebilecek en belirgin
ornekler, sezonda yliksek etiket fiyatlariyla satilan iirlinlerin kisa bir siire sonra
indirime girmesi, ya da pahali elektronik esyalarin piyasaya ¢ikigindan kisa bir
siire sonra uzun vadelerde taksitlerle satisa sunulmasidir. Hedef, kendisi i¢in 6diin

verildigini diisiindiigiinde buna olumlu karsilik verme egilimindedir.

* Gitgide Artan Ricalar Teknigi (low-ball technique): Hedefe once
kabul edilebilir bir 6neri sunulur, ardindan da evet diyecegi noktaya kadar Oneri
adim adim biiyiitiiliir. Ornegin, araba icin diisiik ve cazip bir fiyat vererek miisteri
galeriye cekilir; ardindan da motor hacmi, model, donanim, aksesuar fark: gitgide

eklenerek miisterinin basta hi¢ diisiinmedigi bir fiyata araba satilir.

* Sadece O Degil veya Satis1 Tatlandirma Teknigi (that’s not all):
Hedef istegi kabul edip etmedigini belirtmeden Once istegi daha cazip hale
getirecek degisiklikler yapilir. Buna verilebilecek en iyi 6rnek; onerilen miktarda
iriin satin alinirsa indirim yapilmast ya da satinalinanlarin yaninda hediye

(promosyon iiriin) verilmesi gibi uygulamalardir.

» “Evet- Evet Teknigi (yes-yes technique): Hedefe dncelikle konuyla
ilgili Ust iiste evet yanit1 verme olasilig1 yiiksek olan sorular sorulur ve asil satig
talebini barindiran soru sona birakilir. Ornegin sigorta sirketleri “Geleceginizi
garanti altina almak istersiniz, dyle degil mi?” tiiriinde, iist iiste “evet” yanit1
verilen sorularla kargidaki bireyin zihninde bir “evet yanit1” oriintiisii olusturmaya
calisirlar. Verdirilen evet yanitlariyla firmanim hizmet alanindaki genel ihtiyaglar
zaten vurgulanmugtir. Son olarak “Bu iirlinli kullanmak istersiniz, dyle degil mi?”
seklinde bir soru yoneltilir. Onceden zihinde olusturulan oriintii evet deme

yoniinde bir hazirbulunusluga yol agmaktadir. Ardarda yoneltilen sorular, hedefin
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bilgileri ayrmntili bir sekilde biligsel isleme sokmasina firsat vermemekte ve
kestirme yoldan yapilan bilissel islem ikna siirecini hizlandirmaktadir. Ayrica,
iriinlin  gerekliligini onaylattiktan sonra birey, iriine gereksinim duymaya

baslayarak adeta kendi kendini ikna yoluna gitmektedir.

* “Acaba” degil “Hangi” Teknigi (don’t ask if, ask which technique):
Hedefe herhangi bir iiriine gereksinim duyup duymadig1 ya da herhangi bir konu
hakkinda se¢im yapmak isteyip istemedigi sorulmadan, dogrudan secenekler
sunulur ve bir anlamda emrivaki yapilarak iclerinden birini se¢mesi beklenir
(Larson’dan akt. Demirtas, 2004: 82). Bu teknikte tiiketiciye satin alip

almayacag1 degil, hangisini satin alacagi sorulur.

* Soruya Soruyla Yamit Verme Teknigi (ask question with a
question): ikna siireci her zaman kaynagin hedefledigi gibi islemez. Kimi zaman
tikanip kalan kaynak kisi ya da kisiler, zaman kazanmaya gereksinim duyarlar.
Soruya soruyla yanit verme teknigi bu asamada devreye girer. Soruya soruyla
yanit verme teknigi daha cok yiizylize gerceklesen iletisim siireclerinde

basvurulan bir yontemdir.

* Yer Etme Teknigi (planting technique): Reklamlarda siklikla
basvurulan bir yontemdir. Yer etme tekniginde, bes duyudan en az bir tanesine
hitap edilerek hedefin zihninde yer etmek amaclanir (Larson’dan akt. Demirtas).
Ornegin yiyecek reklamlarinda “sicacik gorba”, “kipkirmizi domates”, “citir ¢itir
patates” gibi vurgularla bu amaca ulasilir. Bu teknigin etkisi daha ¢ok algisal
cagrisimla agiklanmaktadir. “Kipkirmiz1”, “buz gibi” olmakla, “mis gibi”
kokmakla bir iiriinii eslestirdigimizde, ¢agrisim yoluyla iirlin ve bu 6zellikler

birbirini hatirlatir hale gelir.

* Borca Sokma Teknigi (to getting a IOU): Yiizyiize iletisim
siireglerinde kullanilan bir tekniktir. Bu teknikte, karsimizdaki birey bizim igin
bircok zahmete girer, emek harcarsa kendimizi borglu hissetmeye baslariz.

Aramizdaki esitlik bozulur ve bunu telafi etmek icin ne gerekiyorsa yapmaya
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hazir hale geliriz. Bunun bilincinde olanlar da amaglara ulasmak i¢in hedefe bu
dengesizligi hissettirip borgluluk duygusu uyandirmak icin, bir talepte

bulunmaksizin ¢aba harcarlar.

e Once Ver Sonra Geri Al Teknigi (throw a ball technique): Bu
teknikte oncelikle hedefe son derece cazip gelecek kosullar vaadedilir (iirlin i¢in
oldukca diisiik bir fiyat, uygun 6deme kosullar1 sunulmasi ya da oy isteyen bir
adayim se¢menlere en ¢ok gereksinim duyduklar1 toplumsal sorunlar1 ¢6zme sozii
vermesi gibi). Bu vaadin etkisiyle hedef {irliniinlize, goriisiiniize ya da adaymiza
daha sicak bakmaya bagslar. Zaten tutum degisimine yatkin bir hedefle karsi
karstyaysaniz, hedef 6nerdiginiz yeni tutuma adeta baglilik gelistirir. insanlarda,
halihazirda yapmis olduklar1 baglanmalar1 hakli ¢ikarmak icin yeni nedenler,
gerekceler olusturma yoniinde bir egilim vardir (Cialdini’den akt. Demirtas).
Hedef, iyice pekistirilen bu bagliliktan sonra caymasi olduk¢a giic bir noktaya
gelir. Bu noktadan sonra, Onceden bilingli olarak yiiksek tutulan vaatlerde
degisiklige gidilir. Elinizde olmayan nedenlerle kosullarda bir degisiklik
gerceklestigini ve vaatlerin bir kismmin gergeklestirilemeyecegi belirtilir. ikna
stireci boyunca Onerilen tutuma baglilik gelistirmis olan hedefin geri donme

olasilig1 diisiiktiir.

Goriildigi gibi ikna teknikleri tiiketici davraniglarmi ydnlendirmede
oldukga etkili yontemlerdir. Reklamda bilgilendirme de ikna siirecini hizlandirir.
Bilgilendirme fonksiyonu ile hem {iriin hem de {iriiniin hitap ettigi konunun geneli
hakkinda bilgi verilerek, tiiketici iiriiniin tiiketimi ile saglayacagi fayda konusunda
ikna edilmeye galisilir. Insan algisi cesitli faktdrlere bagh olarak yonlendirilebilir,
bozulabilir ya da etkilenebilir. Reklami yapilan firtinle ilgili tutum olusturmak,
hali hazirda varolan bir tutumu degistirmek ve tiiketiciyi bu konuda ikna etmek,
bu stireglerin dogru kullanimi ile miimkiindiir. Bu siirecin basarisi ise dogrudan
tilketici davramisina yansir. Reklam gibi tiiketici zihninde yer edinmeyi,
davraniglarii yonlendirmeyi ve bireyi bu yonde harekete ge¢irmeyi amaglayan bir
calisma alaninin bu siireglerden faydalanmamasi diisiiniilemez. Bu baglamda,

uygulanacak reklam stratejilerinin hem firma hedeflerine hem tiiketici
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ozelliklerine hem de iirline bagh oldugunu sdylemek miimkiindiir. Dolayisiyla

uygulanacak reklam tiirii de bu belirleyicilere bagli olacaktir.

Arastrma kapsaminda incelenecek reklam Orneklerinde konu edilen
margarin Urlinliniin, hedef kitleye sunumu esnasinda, tiiketici zihninde
olusturulmak istenen tutum olusturma, degistirme ve/veya ikna etme siirecinde ne
tir bir strateji izlendigini anlayabilmek i¢in bu yOntemler hakkinda bilgi
edinilmesi Onemlidir. Tanitim1 yapilan iriinle ilgili o zamana dek tiiketici
zihninde olugmus algmmin yapisina gore kullanilacak yontemler farklilik
gosterecektir. Uriinle ilgili mevcut yargi, dnyargi ve dnceden edinilmis bilgilerin
tiikketici zihninde yeniden diizenlenme ve istendik yonde sekillendirilme cabasi,
yukarida kisaca sozii edilen yontemlerin yardimiyla gergeklestirilmeye ¢alisilir.
Uriin 6zelliklerine ve hedeflere uygun olarak alman tiim stratejik kararlar ve
uygun goriilen pazarlama teknikleri, aragtrmanin  ilerleyen sathalarinda
incelenecek olan reklam tiirii ve reklamda yaratict yapim uygulamalar1 gibi
konularda alinacak olan kararlar1 da etkiler. Siirece dahil edilen tiim tanitim
Ogeleri gibi televizyon reklamlar1 da bu kararlara hizmet edecek dogrultuda
sekillendirilecektir. Bu nedenle arastirma kapsamimdaki margarin reklami
orneklerini incelerken ve degerlendirirken reklamda ikna etme, tutum olusturma
ve degistirme teknikleri konusunda bilgi sahibi olmanin faydali olacagi

distiniilmiistiir.

1.1.4. Reklam Tiirleri

Reklam  farkli  bakis acilarindan  hareketle degisik  sekillerde
smiflandirilmaktadir. Ornegin Colley reklami

e Hedef pazar

e Zaman

e Mesaj

e Cografi olmak iizere dort baslik altinda siniflamaktadir (Unlii; 1985; 20).

Reklamlar hedef pazar agisindan iki baslik altinda incelenir;
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e Kullanicilara yonelik reklamlar

e Dagitim kanalina yonelik reklamlar

Kullanicilara yonelik olarak yapilan reklamlar nihai tiiketiciyi hedef alan
reklamlardir. Dagitim kanallarina yonelik reklamlar ise toptancilar, bayiler gibi
dogrudan satis kanalinda bulunan ve iiriin ile nihai tiiketici arasinda aracilik eden

kurumlari hedef alir.

Zaman agisindan reklamlar iki baslik altinda incelenmektedir (Unlii, 1985;
21).
e Hemen satin aldirmaya yonelik reklamlar

e Ikna siireci tasiyan reklamlar

Firma pazarlama planma gore belirli siire icerisinde satis1 gerceklestirmek
amacini tagir. Ancak kullaniciya yonelik yapilan reklamlar arasinda satin almaya
ikna etmek agisindan bir vade farki vardir. Kisa siirede malin satilmasi arzu
ediliyorsa reklam buna yonelir ve reklam satis mesajinin tiimiinii kendi i¢inde

tagir. Buna karsilik bazi reklamlarda satis belirli bir ikna siireci i¢inde saglanir.

Mesaj acisindan reklam;
e Mal reklami

e Kurum reklami

olarak iki tiirliidiir. Kurum reklamlarinda mesaj icerik olarak kurumun
sayginligini artirmaya yonelik olarak belirlenirken, mal reklamlarinda ilgili malin

satigina yonelik mesajlar kullanilir.

Reklamin yapildig1r cografi alan temel alinarak yapilan smiflandirmada,
reklamlar;
e Ulusal reklam

e Bolgesel reklam
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olarak ikiye ayrilir. Belirli bir bolgede yapilan reklamlar, o bdlgenin ticari alanini
hedefler. Ulusal reklam ise, ulusal smirlar i¢indeki ilgili pazarlar1 hedef alir
(Unlii, 1985; 20-22). Genel egilime gore yapilan bu temel simiflandirmalar zaman
icerisinde, degisik bakis acilarina, gelisen tekniklere ve farklilasan uygulamalara
gore daha da cesitlendirilmistir. Ornegin Elden yaptigi smiflandirmada, reklam
tiirlerini dokuz ana baglk altinda toplamis ve her bir ana basligi, kendi alt

basliklarinda gruplara ayirarak detaylandirmistir (Elden, 2009; 188-195). Bunlar;

e Reklami yapanlar agisindan reklamlar: Uretici isletme reklami, araci
isletme reklami, hizmet isletmesi reklamu.

e Hedef pazar acisindan reklamlar: Tiiketicilere yonelik reklamlar,
aracilara yonelik reklamlar.

e Amag agisindan reklamlar: Birincil talep yaratmay1 amaclayan reklamlar,
secici talep yaratmay1 amaclayan reklamlar.

e Acik yapilip yapilmamasi (Uriin yerlestirme) agisindan reklamlar: Agik
reklam, gizli reklam, infomersiyal reklam.

e Tasidig1 mesaj agisindan reklamlar: Uriin reklamlari, kurumsal reklamlar.

e Kullanilan mesajin dayanagi agisindan reklamlar: Duygusal mesajli
reklamlar, olgusal reklamlar.

e Zaman kriterine gore reklamlar: Hemen satin aldirmaya yonelik
reklamlar, ikna siireci tagtyan reklamlar.

e Odeme agisindan reklamlar: Bireysel reklamlar, ortaklasa (kollektif)
reklamlar.

e Cografi kapsam agisindan reklamlar: Yerel reklamlar, bolgesel reklamlar,

ulusal reklamlar, uluslararasi reklamlar, kiiresel reklamlar.

Diger yandan, reklami pazarlamanin bir araci olarak ele alan Tek’in reklam
smiflandirmasi, Elden’inki ile benzer bir yol izlemekte ancak konuya ¢ok daha
detayli bir yaklagim sergilemektedir. Tek’e gore reklam siniflandirilmast ¢ok
degisik agilardan yapilabilir (Tek, 1999; 728-741);

e (Cografi yonden reklamlar
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e Kapsam yoniinden reklamlar: Uriin ve hizmet reklamlari, selektif marka
reklamlari, kurumsal (enstitlisyonel) reklamlar, prestij reklamlari.

e Seslenilen kitle yoniinden reklamlar: Tiiketici reklamlari, endiistriyel ve
orgiitsel alicilara yapilan reklamlar.

e Uygulanmak istenen stratejiye gore reklamlar: Itme stratejisiyle yapilan
reklamlar, ¢ekme stratejisiyle yapilan, kombine (itme ve g¢ekme) stratejiyle
yapilan reklamlar.

e Sunus teknigi bakimindan reklamlar: Kulaktan kulaga reklam, tellal ve
gezici araglarla yapilan reklam, entegre pazarlama iletisim hizmmetleri,
meraklandirma (teaser) kampanyalari.

e Reklam vyapanlar (bedelini 6deyenler) yoniinden reklamlar: Ortak
(kooperatif, kombine) reklamlar, dikey ortak (kooperatif) reklamlar, yatay ortak
(kooperatif) reklamlar, 6zel kisiler tarafindan yapilan reklamlar (ilanlar), tiizel
kigiler tarafindan yapilan reklamlar, yabanci reklamlar, pazarlamaya yardimci
kuruluglarin reklamlar.

e Istenen etki yoniinden reklamlar: Dogrudan harekete gecirici (ivedi ¢agr)
reklamlar, dogrudan tepki reklamlari, satis gelistirme reklamlari, igletmeler arasi
reklamlar, dolayli harekete gegirici reklamlar.

e Kullanilan mesajin dayanagi yoniinden reklamlar: Duygusal mesajli
reklamlar, olgusal reklamlar.

e Talebe etki diizeyi yoniinden reklamlar: Birincil iiriin talebi reklamlari,
birincil olmayan talep reklamlari, secici marka reklamlari.

¢ Kullanilan mesaj kanallar1 (arag) yoniinden reklamlar.

e Reklamin agik¢a yapilip yapilmamast (iirliin yerlestirme) yoniinden
reklamlar: A¢ik reklamlar, gizli reklamlar, infomersiyal reklamlar.

e Reklam metninde referans/tanik kullanimina gore reklamlar: Taniksiz
reklamlar, tanikl1 reklamlar.

o Lojistik yerlesim (isgal edilen kusak/sayfa, yer vb) bakimindan
reklamlar.

e Genel amaglar bakimindan reklam: Kar amacli reklamlar, kar amagsiz

reklamlar, sosyal reklamlar.
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e Reklamin aracinin (mecranin) yeniligi yoniinden reklamlar: Sar1 sayfalar,

bilim ve ders kitaplar1 i¢cinde reklam, diger mecra.

Karsilagtirmali reklamlar.

Reklamin temel amaglar1 bakimindan reklamlar.

e Karma amagli reklamlar.

Reklamdan beklentilere gore reklamlar.

Swralanan reklam tiirleri reklamin piyasa faaliyetleri i¢indeki konumunu,
iiretim ve tiiketim faaliyetleri igerisindeki yerini ve etkisini gostermesi agisindan
onemlidir. Ayni sekilde, uygulanacak reklam tiirleri hakkinda alinan kararlar, o
iirliniin pazarlama stratejisine ve tutum olusturma, degistirme ve ikna etme
yontemlerine hizmet edecek sekilde alinacagindan, bir {iriin reklaminin yapisal ve
etik degerlendirmesinde tiiketicide olusturulmaya ¢alisilan etkinin anlasilabilmesi
icin 0nemli bir yol gosterici olacaktir. Bu sekliyle reklam diger alanlarla

iliskilendirildiginde daha da dinamik bir yap1yla karsilagilmaktadir.

1.1.5. Reklamin Diger Alanlarla Iliskisi

Reklamin tarihsel gelisim siireci, sosyal ve teknolojik kosullarin gelisimiyle
dogru orantilidir. Bu siirecte degisen ihtiyaclar, tiiketici beklentileri, iiretimin
gelismesi ve ekonomik dengelerin degismesi gibi unsurlar birbirleriyle etkilesim
icerisinde hareket ederek ilerlemis ve reklam bu ¢arkin en 6nemli diglilerinden biri
halini almistir (Oztiirk, 2008). Bu tarihsel siire¢ gdzoniine alindiginda, reklamin
kapitalist sistemin tastyic1 bir unsuru oldugu ve popiiler kiiltiiriin bir {irlinii olarak
kabul edildigini ifade etmek miimkiindiir. Mutlu, popiiler kiiltiirii “kokleri yerel
geleneklerde bulunan halk inancglarini, pratiklerini ve nesnelerini, keza siyasal ve
ticari merkezlerde {iretilen kitlesel inanglarini, pratikleri ve nesneleri” igerdigini
ifade eder (2005; 313). Bu ifadeye gore “Ideolojik giidiileme ya da daha kapsaml
bir soyleyisle, biling olusturma, dogrudan dogruya kapitalizmin talep yonlendirme
sistemi tarafindan saglanamaktadir. Popiiler tiiriinler kitle kiiltiirii tarafindan

oziimsendikge bu islevleri daha yogunlagmaktadir” (Oktay, 1993: 27).
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Kapitalist sistemin isleyisini ve tiiketici iizerindeki etkisini vurgulayan bir
diger yorum Argin’a aittir. Argim’a gore; “Kapitalist rasyonalite agisindan dnemli
olan nicelik ve niteligi 6nceden hesaplanabilir bir tiiketici kitlesine yonelik tiretim
degil; oncelikle, hesaplanmis nicelik ve niteliklerde bir tiiketici kitlesinin bizzat
kendisinin tiretimidir” (Argm, 1998:88). Bu yapmin en popiiler iirlinii ve araci
olarak degerlendirilen reklam, bu yoOniiyle etik acisindan da siklikla

sorgulanmaktadir.

Reklam; bu kapsamda iiretim, tiiketim ve rekabet ¢arkinin donmesinde rol

iistlenir ve bu sistemin isleyigine destek verir.

Reklam kokeni ve islevleri itibariyle iletisimle; insan1 hedef almasi ve bu
sebeple insanin icinde varoldugu sistemlere gore sekillendirilmesi itibariyle
sosyolojiyle; arz-talep dengesinin saglanmasi ve mali tablolara etkileri sebebiyle
ekonomiyle; pazar hedefleri ve bu yondeki stratejik gorevleri itibariyle
pazarlamayla; uygulama yontemleri ve alanlar1 itibariyle de teknolojiyle dogrudan
iliskilidir. Elden, reklami onbir farkli alan ile dogrudan ya da dolayli olarak
iliskilendirmistir (Elden, 158-183). Bunlar;

1- Pazarlama ve Reklam

2- Halkla iliskiler ve Reklam
3- Propaganda ve Reklam

4- Ekonomi ve Reklam

5- Hukuk ve Reklam

6- Psikoloji ve Reklam

7- Sosyoloji ve Reklam

8- Sosyal Psikoloji ve Reklam
9- Antropoloji ve Reklam
10-Istatistik ve Reklam
11-Sanat ve Reklam
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Ekonomiyle yakin iligkisi bulunan, pazarlamanin 6nemli bir aracit olan
reklam, halkla iligkiler ve propaganda ile sik¢a karistirilir. Tortop halkla iliskiler,
reklam ve propaganda ayrimini 6zetle su sekilde agiklamaktadir (2003; 17-18);

“Halkla iliskiler ¢ok taraflidir. Gergegi oldugundan baska gostererek
dogru olmayan1 yaymak demek degildir. Halkla iliskiler cok masraf
yapmak, ziyafetler vermek, su veya bu kimseyi agirlamak demek
degildir. Bir hata veya kusuru 6rtmek i¢in de kullanilmaz. Reklam ve
propaganda tek yonlii igler. Daima soylenir, gosterilir. Halkla iliskiler
ise iki yonliidiir. Hem verilir ve hem de alinir. Propaganda kamuoyunu
ve glidiimiinii etkilemek i¢in yapilan bir harekettir. Propaganda ile
varilmak istenen amag, insanlara belirli bir diisiinceyi, fikri, inanc1 ve
davranig bicimini benimsetmektir. Propaganda ile reklam arasindaki
ayrilik, reklamin ticari, para kazanmak amacina dayanmasindan;

propagandanin ise siyasal amagli olusundan dogmaktadir.”

Calisma alanmin insan olmasi sebebiyle reklam, psikoloji, sosyoloji, sosyal
psikoloji, antropoloji gibi insan1 konu alan, inceleyen ve anlamaya calisan ¢alisma
alanlar1 ile yakindan iligkilidir. Hatta kurgusu, sunumu, mesajlar1 itibariyle hedef
secilen insana gore, yani belirlenen hedef kitle 6zelliklerine gore sekillendirilen
reklam, verimli olabilmesi ve amaclarina ulagabilmesi i¢cin bu sosyal ¢alisma
alanlarma bagimlidir. Reklamin dlgiimlenebilmesi, verimliliginin takip edilerek,
sonraki c¢aligmalara 1s1k tutabilmesi bakimindan istatistik bilimiyle de yakin

iligkisi bulunmaktadir.

1.1.6. Reklamda Yaratici Yapim Uygulamalar

Yaratic1 yapim uygulamalari; reklam kavramimnin basin reklami, televizyon
reklami, kitap¢ik vb. bigcimine doniistiiriilmesilmesidir (Tanses, 1999: 184).
Yaratic1 yapim uygulamari, reklamin yapisal 6zelliklerini igeren bir kavramdir.
Reklamin hazirlik siirecinde en son basamak olan bu uygulamalar, reklamin

etkililigi i¢in belirleyici rol oynayabilir. Bir reklamin degerlendirilmesi s6z
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konusu oldugunda, yapisal 6zellikler de reklamin anlamlandirilmasi bakimindan
onem kazanir. Bir reklamm tiiriinii ve buna bagl olarak uygulanan stratejiyi
anlayabilmek i¢in, o reklamin yaratict yapim uygulamalarini ve bu uygulamalarin

tercith nedenlerini anlamak onemlidir.

Yaratic1 yapim uygulamalari, iiriiniin, hedef kitlenin ve verilmek istenen
mesajin Ozelliklerine gore, reklamin etkililigini saglamak amaciyla planlanir.
Neyin nasil sOylenecegine dair alman kararlarla reklamm tiim bilesenleri
sekillendirilir. Yaratici yapim uygulamalarini, reklami olusturan ana bilesene
bakarak siniflandirmak ve reklami bu ana basliklar altinda incelemek miimkiindiir.
Bir reklam, “kullanilan kisi acismndan, ses O6geleri agisindan, yapim teknigi
acisindan, kullanilan anlatim tarzi agisindan ve reklamin anlatim bi¢imi (formatr)

acisindan” olmak tizere bes bilesen ¢ercevesinde irdelenebilir (Kutlu, 2005);

- Reklamda Kullanilan Kisi A¢isindan
- Unlii Kisi Kullanimi: Reklamda iinlii bir kisinin rol yapmadan,
kendisini oynayarak tamiklik etmesidir. Unlii kisi deneyim, begeni, goriis ve
bilgilerini hedef kitleyle paylasir. Unlii kisi reklamda sadece bir karakter
canlandiriyorsa bu sinifa girmez.

Siradan Kisi Tanikhigi: Siradan bir kisinin taniklik etmesidir. Kisi
deneyim veya bilgilerini aktarir.

Karakter Canlandirma (Unlii): Unli bir kisinin reklamda
oyunculuk yapmasi1 veya reklam mesajini taniklik etmeden sunmasidir.

Karakter Canlandirma (Unsiiz): Reklamda siradan bir kisinin
kullanilmasidir ancak bu kullanim kiginin taniklik etmesi amacini tasimaz. Kisi
reklamda herhangi bir karakteri canlandirir.

Uzman Tanikhigi: Reklamda konunun uzmani olan kisi/kisilerin

tanikligidir.

- Reklamda Kullanilan Ses Ogeleri Acisindan
Dis ses: Reklamda kadrajda olmayan birinin reklam mesajini

sunmasidir. Unlii olup olmadigy, iinlii oldugu alan ve cinsiyeti gibi degiskenlere
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bakilmalidir.
Jingle (Cingil): Reklamda vaade yonelik mesaj tasiyan sozlii ve

miizikli bir yapimdir.

- Yapim Teknigi Ac¢isindan
Masaiistii Reklam: Resimlerden veya bilgisayar yardimiyla
hazirlanmis slaytlardan olusan reklamlar1 ifade eder.
Bant Reklam: Televizyondaki mevcut yayini kesmeden, sadece
ekranin bir kismi1 kullanilarak yapilan reklamlardir.
Sinemasal Anlatim: Reklam fiminin kamera cekimi yapilarak
hazirlandig1 reklam tiirtidiir. Kisa film yapisindadir.

Animasyon: Cizimler ile iiretilen reklam tiirtidiir.

- Reklamda Kullanilan Anlatim Tarz1 Acisindan
Diiz Anlatim: Tiiketicilerin hemen harekete gegmesini amaglayan
bu anlatimda, iiriiniin fayda ve 6zellikleri diiz bir anlatimla 6n plana ¢ikarilir.
Mizahi Anlatim: Genelde ¢ok giiclii olmayan reklam vaadini daha
cekici ve ikna edici kilmak amaciyla kullanilir. Mizahmn kullanimi ile
hatirlanilirligin artmasi hedeflenir.
- Abartih Anlatim: Anlatimdaki abartiy1 ifade eder. Reklama yonelik
ilgi c¢ekmeyi ve akilda kaliciligi arttirmayr amaglar. Abartilmis oyuncular,
abartilmig mekanlar ve abartilmis ses efektlerinin kullanilmasi gibi uygulamalar1

icerir.

- Anlatim Bicimi (Format) A¢isindan
Uriin: Uriiniin kendisinin sergilenmesi ya da kullanimda
gosterilmesidir. Ancak iirliniin 6zellikleri ve kullanim sekli anlatilmaz.
Gosterme: Uriiniin kullamimi gosterilerek, dzellikleri ve kullanim
sekli sunulur.
Ornek Olaylar/Sorun Coézme: Giinliik yasamdan kesitler
sunularak, karsilagilan problemler ve onlarin ¢dziimiinde iriiniin kullanimimnin

anlatildig1 reklamlardir.
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. Belgesel: Uriiniin performansin1 gdsteren gergek bir olayin belgesel

tarzinda sunulmasidir.

- Oykii: Kisa bir film gibi baslangici, gelisimi ve sonu olan, dykiisel
bir anlatima sahip olan reklamlardir.

Miizikal: Reklamin miizikal bir formda sunuldugu reklam tiiriidiir.
Geciktirim / Merak (Teaser): Merak uyandirmanin amaglandigi,
asil mesajin daha sonraki reklamlar ile sunuldugu reklam tiirtidiir.

- Fantezi- Analogy: Hayali kahramanlar, animasyon karakterler,
konusan nesne ve hayvanlar gibi fantezi karakterlerin kullanildig1 ya da iiriin ile
farkli bir sey arasinda benzetme yapilildigi reklam tiirtidiir.

Tamkhk: Uriinii kullanan kisinin ya da konusunda uzman birinin
iiriine taniklik etmesi ve deneyimlerini paylagsmasidir. Bu kisi {inlii ya da iinsiiz

olabilir.

Yaratict yapim uygulamalarma dair verilen kararlar reklam bilesenlerini
sekillendirir. Reklamin yapisal 6zellikleri de tipki diger unsurlar gibi, reklamin
nihai amacina hizmet edecek sekilde yapilandirilir. Bu baglamda alman tiim
kararlar ve uygulamalar, reklamin iglevselligi lizerinde dogrudan etkilidir. Zayi1f
icerikli reklamlar parlak uygulamalar sonucu basariya ulagabilir ya da son derece
etkili olacagi disiiniilen bir igerik zayif uygulamalar nedeniyle basarisizliga
diisebilir. Reklamin basarisinda 6nemli pay sahibi olan bu uygulama tiirleri,

reklam incelemelerinde de 6nemli yol gosterici 6zellikler tagir.

1.1.7. Reklamda Soylem Coziimlemesi

Reklam degerlendirmelerinde incelenen konu etik kodlar oldugunda, igerik
analizi yerine sdylem c¢oOziimlemesi yOnteminin tercih edilmesi ¢ok daha
mantiklidir. Reklam degerlendirmesi i¢in yapilan yontem tercihinin nedenlerini
anlayabilmek ve hangi durumda, nasil bir analiz yontemi kullanilacagma karar

vermek adina bu yontemler hakkinda kisaca bilgi edinmek faydali olacaktur.
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Reklamda icerik analizi; mesajin gozle goriinen oOzelliklerinin tarafsiz,
kantitatif (nicel analiz) ve sistematik ag¢idan incelenmesine dayanan bir arastirma
teknigidir (Robertson, 1997: 11). Bu arastirma tekniginde, incelemesi yapilan
biitlinlin her bir bileseni, tiim yapisal unsurlariyla birlikte gozoniinde
bulundurularak ele alinir. Yapilan analiz neticesinde elde edilen veriler, analizin
tekrar1 durumunda tutarhilik gostermelidir. Dogru yapilmis bir icerik analizi,
mesajin tiim kodlarmi tarafsiz olarak ortaya koymasi itibariyle, kendisinden sonra
yapilacak olan degerlendirme ve galigmalara yol gosterici nitelikler tasir. Igerik
analizi; sozciikler, temalar, karakterler, madde, bosluk ve zaman &lgiimleri gibi
degiskenleri incelemek icin cesitli diizeylerde kullanilabilmektedir. igerik analizi,
belirli bir reklam stratejisinin  etkinligini aragtirmamakta, arastirmacinin
reklamcilar tarafindan en yaygin kullanilan yaklasimlar1 belirlemesini
saglamaktadir (Turley ve Kelley’den akt. Oztiirk, 2006: 106). Reklamlar icin
yapilan icerik analizlerinin amaci reklamin basarisint 6lgmek degildir. Bu
analizler mevcut reklamimn Ozelliklerini gozler Oniine serer. Bu yolla, reklamin
ozelliklerinin basar1 iizerindeki etkilerinin belirlenmesine ve bu baglamda

reklamdaki uygulamalarmn tercih edilme nedenlerinin anlagilmasina yardime1 olur.

Soylem ¢Oziimlemesi; reklam iletisini hem diizanlamsal hem de
yananlamsal diizeyde inceler. Kiigiikerdogan, reklam iletisinin gorsel ve dilsel
acidan gizli simgeler tasidigmi, hedef kitlenin duygularini, tutkularmni, diisgiictinii
devindirdigini ifade eder. Birey, duygu, diisiince ve tutkulariyla eyleme gecer. Bu
nedenle, 6zellikle reklam goriintiisiinde ve diger kitle iletisim araglarinda yer alan
goriintiilerde tutku ve duygularin gorsellestirilmesi s6z konusudur. Bu iki diizeyin
birbirini biitiinlemesi reklam iletisiminde iletinin etkinligini ve etkililigini
kanitlamaktadir. Reklam, gorsel ve dilsel ileti ile duyular ve duygulara seslenerek
bireyi etkiler. Dolayisiyla reklam iletisiminde s6z konusu olan sadece yalin bir
etki ve etkilenme durumu degildir. Bu noktada iletinin aktarimmdan cok, nasil
aktarildigi onem kazanir. (2005; 8-9). Tim bu bilgiler 1s18inda, séylem
cozlimlemesinin reklam ogelerini bir biitiin olarak ele alan ve bu sdylem
biitiinliiglinii niteliksel olarak degerlendiren bir yontem oldugu sdylenebilir. Bu

anlamlandirma calismasi, ¢oziimlenen metinleri yiizeysel betimlemelerden daha
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kapsamli bir tanimlamaya tagimakta ve belirli bir metin tiiriiniin ¢6ziimlenmesinde
dilbilimsel, sosyo-kiiltiirel, ruhbilimsel ve bilissel 6zelliklerin de dilbilimsel bir

bakis acistyla incelenmesi gerektigini vurgulamaktadir (Ozyildirim, 2001; 77).

Bu noktada, bu iki yOntem arasindaki ayrim acgikca kendisini
gdstermektedir. Igerik analizi yontemiyle niceliksel veriler elde edilirken, sdylem
analizi bu 6geleri nitelikleri bakimindan ele alir ve analiz sonucunda anlama
dayali niteliksel veriler elde edilmesini saglar. Etik degerlendirmede ise niceliksel
veriler yerine niteliksel veriler onem kazandigindan, tercih edilen analiz yonteni
sOylem ¢oziimlemesi olacaktir. Bir reklam iletisinde, tam olarak kimin, kime,
neyi, nasil soyledigini anlamlandirabilmek i¢in sdylem ¢oziimlemesine ihtiyag

vardrr.

Reklami olusturan hicbir bilesen rastlantisal olarak sekillenmez ve tim
unsurlar belirli amaglar dogrultusunda diizenlenir. Alg siireclerinde de iizerinde
duruldugu gibi, algmin gruplama 6zelligi nedeniyle reklama verilen tepki bir
biitiine verilen toptan bir tepkidir. Ancak algilanan biitlinii olugturan en ufak
detaylar, tek tek dikkat c¢ekmeseler dahi, nihai algi iizerinde etkilidir. Bu
baglamda, reklamlarin tiim o6zelliklerinin amaca yonelik olarak planlanmis ve
uygulanmis olmasi gerekir. Reklamlar i¢in yapilan séylem ¢oziimlemesi tiim bu
unsurlart detaylariyla birlikte gozden gecirir. Elde edilen verilere dayanarak
yapilan degerlendirmeler reklamla ilgili yeni sOylemler olusmasina olanak
saglayabilecegi gibi hali hazirdaki bilgileri ve caligmalar1 destekler nitelikte

olabilir.
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1.2. Reklam Etigi

1.2.1. Etigin Tanim

Giliniimiizde etik, anlami, kapsami, ¢aliyma alant ve bu kapsamda yapilan
degerlendirmeler itibariyle siklikla iizerinde durulan konulardandir. Bu konuyla
ilgili yapilan ¢alismalara ve tanimlara baktigimizda, etigin farkli yorumlara agik
bir ¢alisma alani oldugunu gérmek miimkiindiir. Etigi felsefi bir disiplinin ad1
olarak anan ilk disiinlir Aristotales’dir. Kelime kokeni Yunancadaki ethos
sozciiglinden gelen etigin bu dilde iki farkli yazimi ve anlami bulunmaktadir.
Pieper, etigin her iki kullanimini da agiklayarak, aralarindaki ayrimi su sekilde

ifade eder (Pieper, 1999; 30);

“IIk kullanimi aliskanlik, tore, gdrenek anlammi tasir; eylemlerini
antik kentte (sitede) gecerli olan téreye uygun olarak egitim yoluyla
diizenlemeye aliskin kisi, genel kabul goren ‘ahlak yasasi’ normlarini
izledigi siirece ‘etige’ gore davranmaktadir. Dar ve asil anlamu ise,
eylemde bulunan ve davranan kisi, aktarilan eylem kurallarin1 ve
deger Olciilerini sorgulamadan uygulamayip; aksine, kavrayarak ve
iizerinde diislinerek talep edilen iyiyi gerceklestirmek icin onlari
aliskanliga doniistiiren kisidir. Aliskanlik, tére ve gorenek boylelikle
karakter anlamini da almakta, erdemli olmanin temel tavri olarak

pekismektedir.”

Etik, konusu itibariyle iyi, kotl, erdem gibi goreceli ve degisken degerler
iizerinde durur . Insan eylemlerini sorgularken bu gibi degerlerin kriter olarak
kulanilmasi, farkli yorumlarm ve bakis agilarmin ortaya ¢ikmasimni
dogallastirmaktadir. Bu durum gbéz oOnilinde bulunduruldugunda etigin ve etik
cikarimlarin iizerinde genel bir gorlis birligi olusturmanin giic oldugu ifade

edilebilir.
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Etigi “temellendirilmis sonuglara varmay1 amacglayan herhangi bir konuda
saptamaya gitmeden Once yapilacak eylemleri ahlak c¢ergevesinde degerlendirme
olanag1 sunan dl¢iitleri gelistiren bir kavram” olarak agiklayan Acar, etigin konu
edindigi ¢calisma alanini ise su soyle ifade eder; “Etik, ¢elisen istekler konusunda
bireylerin catigmalarim1 ¢ozlimleyecek ilkelerin belirlenmesi siirecine iligskin
tartigmalara odaklanir. Bu sebeple etik, tanimlanmasi kolay olmayan bir

kavramdir” (Acar, 2000; 11 - 14).

Bu tanimda s6zii edilen Slgiitlerin belirlenmesinde, eylemin gerceklestigi
topluma ait kosullar, kiiltiirel yap1i, mevcut Ogretiler gibi pek cok etkenin rol
oynadig1 disiliniildiigiinde, etigin sosyal, siyasal ve ekonomik sistemlerden
bagimsiz olamayacag1 ve buna bagh olarak ortak dlgiitler belirlemenin gii¢ oldugu
One siiriilebilir. Sentiirk’iin ifadeleri bu iddiay1 destekler nitelikler tasimaktadir

(2007; 41);

“Toplumda egemen olan etik anlayis, gergekte biiyiik dlciide egemen
ideoloji tarafindan {iretilmis deger yargilariyla bi¢cimlenmektedir.
Tyilik, kétiiliik, diiriistliik, yalancilik gibi ikili karsitliklarla 6ne ¢ikan
etik degerler, egemen sinifin ideolojisine kosut bicimde farkli degerler
tasimaktadir. Ornegin kapitalist bir sistemde serbest girisimcilik ve
kar olgusu, olumlu degerler olarak empoze edilirken sosyalist bir
diizende kamu girisimciligine ve kamu yararina iligkin degerler 6ne
cikarilmaktadir. Dolayisiyla sistemler iizerinde belirleyici olan

smiflarn etik anlayislar1 farklidir”

Tepe’ye gore etik; insana iliskin etik sorunlarla ilgili dogrulanabilir-
yanliglanabilir bilgiler ortaya koyan ya da en azindan koymasi beklenen bir felsefe
disiplinidir; yapilmasi gerekeni sdyleyen ya da normlar koyan bir etkinlik degildir

(1998; 14).

Goreceliligin dogal sonucu olarak ortaya ¢ikan bu tartigmalarin temeli,

Acar’a gore; insanin eylemlerini ahlaki bakimdan degerli ya da degersiz kilanin ne
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oldugu sorusudur (2000; 21). Bunun nedeni insanin yapisi geregi, istekleri

dogrultusunda digerleri ile goriis birligi icinde olmamas1 ve ¢elismesidir.

Tim bu yorum ve farkli bakis agilarma karsin etik adma yapilan
calismalarin ortak bir hedefi vardir; “Felsefenin bir disiplini olan etik, kendini
ahlaki eylemin bilimi olarak anlar. Ahlakilik kavrammi temellendirmek iizere
insan pratigini, mevcut ahlakilik kosullar1 agisindan aragtirir” (Pieper, 1999; 22).
Tanimlanan bu gorev kapsaminda tutarli sonuglara ulagmak ve etigin amacini

gerceklestirmek tiim ¢aligmalarin nihai hedefidir.

1.2.2. Etigin Amaci

Etigin baglica amaci, bireyin davraniglarini ahlaki niteligi bakimindan
aydinlatma ve ahlaki eylemin, insanin isterse gerceklestirebilecegi, istemezse
vazgecebilecegi keyfi bir eylem olmadigini; aksine, insan olarak varligina iliskin

vazge¢ilmez bir niteligin ifadesi oldugunu gosterebilmektir (Acar, 2000 : 13).

Iyi ve kétiiniin , dogru ve yanlism ne oldugunu arastiran etik iki taraf
arasindaki davraniglarin haklar ve haklilik ilkelerinin ifade edilmesi olarak da

tanimlanabilmektedir (Ural, 2000; 6).

Pieper, etigin amacini bir dizi alt amagcla birlikte su sekilde ifade etmektedir.

- Insan pratigini ahlaki niteli§i bakimindan aydinlatma,

- Elestirel, ahlak tarafindan belirlenmis bir bilinci gelistirebilecek etik
argumantasyon bi¢imlerine ve temellendirme siireglerine girebilme,

- Ahlaki eylemin, insanin isterse gergeklestirebilecegi, istemezse
vazgecebilecegi keyfi bir eylem olmadigini; aksine, insan olarak varligina iliskin
vazgegilmez bir niteligin ifadesi oldugunu gosterebilme, yani insani sevmeyi

Ogretebilme (1999; 18).
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Tiim bu anlatimlar 15181nda etigin, insani degerlerin 6n planda oldugu ideal
diinya goriisiine sahip insan davranmigini ve herkes i¢in maksimum fayday1
hedefleyerek, insanin sosyal varlig1 agisindan ne kadar 6nemli bir rol {istlendigini
gormek miimkiindiir. Bugeja, degerlerin ve dolayisiyla etigin 6nemini soyle ifade
eder (Bugeja’dan akt. Uzun, 2007; 13); “Degerler etigin bilesenidir. Diger bilesen
ise giictiir. Degerler paydir ve giic de paydadir. Matematikte oldugu gibi, eger
payda sifir ise, pay ne kadar biiyiikk ya da 6nemli olursa olsun, hi¢bir seyimiz

yoktur. Eylem yok, se¢im yok™.

Etik davranis iizerine yapilan tartigmalarda, etigin amacini gerceklestirirken
kullandig1 yontemler de s6z konusu eylem kadar onemlidir. Kullanilan yontem,
eyleme bakis agisini belirler. Dolayisiyla varilacak netice iizerinde baglayici rol
oynar. Bu bakis ac¢ilarin1 ve amaca hizmet eden yaklagimlar1 anlamak i¢in etigin

yontemlerine genel bir bakis faydali olacaktir.

1.2.3. Etigin Yontemleri

Etikte iki yontem kategorisinden s6z etmek miimkiindiir. Bunlar;

Betimleyici (deskriptif) yontem ve normatif yontem. Betimleyici yontem
araciligiyla belirli bir toplum ya da topluluktaki fiili eylem ve davranis bigimleri,
s0z konusu toplum ya da topluluk i¢indeki etkin degerler ve gecerlilik talepleri
acisindan arastirilir. Bunlar, arastirilan toplum ya da toplulukta gecerli olan, yani
oradaki mevcut olagan pratigi ve bu pratigi yonlendiren —¢ogunlugun baglayict

oldugunu kabul ettigi ahlak yasalarmin biitliniine yonelik- yargilar igerir.

Normatif yontem ise mevcudu betimlemekten ¢ok Onceden —tanimlayici,
recete sunan bir yontemdir. Bu yontem, dogmatik bir bakis agisiyla
uygulandiginda, neyin nasil yapilmasi gerektigini Onceden tanimladigi igin

kolayca ideolojiye donilisme riski tagir. Bundan dolay1r durumu saptamakla yetinen
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ve durumun nasil olmasi gerektigine iliskin goriigler 6ne slirmeyen betimleyici

yonteme gore dogal olarak daha elverissizdir (Pieper, 1999 17-18).

Bu yontemler, meslek etigi dahil, etik sorunlarm ortaya ¢iktig1 her durumda,
eyleme genel bir bakis agisi ile yaklasilmasmi saglar. Bir davranisin etik olup
olmadig1 degerlendirilirken, bu genel bakis agist ¢ergevesinde yargilar gelistirilir.
Meslek etigi soz konusu oldugunda, kendi kendini diizeltme kurallarinin yazili
hale getirilip, kanunlarla desteklenmesi gibi durumlar ortaya c¢ikabildiginden,
normatif yontem bu alanda kendisini gOstermekte ve etik sorunlarla ilgili

tanimlayici regeteler 6n plana ¢ikabilmektedir.

1.2.4. Meslek Etigi

Meslek etigi: belirli bir meslekte, 6zellikle dogrudan dogruya insanla ilgili
bir meslekte, uyulmas: gereken davranis kurallaridir. Bu kurallara diinyanin
neresinde olunursa olunsun, bu meslegi yapan herkesin uymasi istenir (Kuguradi,
1997; 32). Bu tanimda vurgulandigi gibi, meslek etigi s6z konusu oldugunda
genel etikte bahsedilen genel kurallar belirleme zorluguna tezat olusturan bir
beklenti 6n plana ¢ikmaktadir. Bu beklenti; cografi, kiiltiirel ya da durumsal higbir
fark gozetmeksizin, bir meslege mensup herkesin, diinyanin neresinde olursa
olsun uyacag bir etik kurallar biitiiniiniin var olmasidir. inal, bu tezat1 sdyle ifade
etmistir; “Bir ‘meslek etigi’nden s6z edildigi andan itibaren tartigmanin
odaklandig1 sorun, o meslek i¢in evrensel gecerliligi olan ve her 6zel durumda yol
gosterici olabilecek ilkelerin miimkiin olduguna yonelik bir 6n kabul {izerine
kuruludur. Doktorlar, Hipokrat yemini ettikleri andan itibaren bu yeminin her
tirlii 6zel durumu kapsayacak bir yol gostericiligi oldugundan kusku

duymamaktadir” (Capli ve Tuncel, 2010; 27).

Uzun, meslek etiginin belirli bir meslegi icra ederken kisinin ne yapmasi ya
da yapmamas1 gerektigi ile ilgili oldugunu sdyler (2007). Biitiin meslek

gruplarinin ahlaklari, genel ahlaki ilkeye, mesleginde olabildigince iyi olma
36



ilkesine dayanir. Burada calisma ve emegin kendisine bir deger yiiklenir. Is sadece
teknik kurallar araciligiyla degil, diger insanlar1 dogrudan ya da dolayli olarak
ilgilendiren ahlaki kurallar temelinde icra edilecek bir etkinlik olarak tanimlanir.
Platon, bir isin iyi yapilmasi i¢in yalnizca uzmanhgin yeterli olmadigmi, iyiye
niyet etmenin de 6nemli oldugunu vurgular (Uzun, 2007; 17). Tanimda verilen
ornek gibi hemen hemen her meslek grubu i¢in 6n goriilen etik kurallar mevcuttur.
Tipki doktor-hasta iliskisi gibi gazetecilerin ve medya mensuplarinin haber
kaynaklar1 ile olan giiven iliskisi, avukatlarmm miivekkilleriyle olan iliskileri ve

daha pek ¢ok sosyal iliski bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir.

Etik tartigmalar, meslek etigi konusunda da kendisini gosterir. Bu
tartigmalarin temelinde kendi kendini diizenleme kurallarinin yaptirimlarla yazili
hale getirilmesine dair gorlis farkliliklar1 yatar. Bu gibi uygulamalar1 standart
davranigi saglamak adina gerekli géren bir kesim oldugu gibi, bu durumu etik dis1
bir uygulama olarak algilayan yaygin bir goriis daha bulunmaktadir. Etik, davranig
konusundaki kararmin esas olarak insanmn kendi insiyatifinde oldugunu sik sik
tekrar eder ve asil sorumlulugu bireye verir. Bu baglamda s6z konusu olan etik
sorumluluk, insanin tabiat1 geregi ¢cok farkli bakis agis1 igerir ve genel dogrulara
sahip olmas1 beklenemez. Bu yiizden karsilagilan her durum kendi c¢ergevesinde
ele alinmali ve neyin dogru, neyin yanlis oldugu mevcut kosullara gore yeniden
degerlendirilmelidir. Bu durum bize hi¢gbir zaman {izerimizden atamayacagimiz
stirekli bir sorumluluk yiikler. Bize yiiklenen bu sorumluluk, genel dogru ve
yanliglara goére tanimlanmis kurallart uymaya indirgendiginde ise sadece
sorumluluktan kurtarmaya yarar. Buna gore yazili kurallara dayali bir etik
sorumluluk arayisinin benimsenmesi, bireyi sonuc¢larindan kendisinin mesul
olacagi degerlendirmeler yapma ve karar alma sorumlulugundan uzaklastirir.
Opysa, bireyin karsilastig1 her durumda dogru degerlendirmeler yapabilmesi ve bu
dogrultuda hareket edebilmesi i¢in bu sorumluluga sahip olmasi gerekir (Alankus,

2005; 40).

Her sektor i¢in mevcut olan etik davranig ihtiyaci, genis kitlelere niifuz

etmesi, toplum iizerindeki etkisi ve kiiltiirel rolii sebebiyle, iletisim sektorii
37



kapsaminda medya i¢in daha ¢ok tartisilan bir ihtiya¢ haline gelmistir. En ¢ok
yasal diizenlemeye konu olmus alan medya ve 6zelliklede yayin sektorii olmustur

(Pieper, 1999).

1.2.4.1.  lletisim Etigi

Iletisim etigi, iletisimle ilgili mesleklerde calisanlarin meslek etigini
anlatmaktadir. Bu ¢ercevede, haber ajanslarinda, gazetelerde, radyo ve televizyon
kuruluglarinda ya da internet ortaminda habercilik isiyle ugrasanlarin yaninda, s6z
konusu medyalarin haber disindaki iceriklerini olusturanlarin ve kendileri medya
olmasalar da friinleri medyada yer alan reklamcilarin ve halkla iligkiler

uzmanlarmin meslek etigini de kapsamaktadir (Uzun, 2007; 17).

Uzun’un da vurguladigi gibi, iletisim etigi sadece medya kuruluslarinin
meslek etigini degil, aynt zamanda {riinleri bu medyada yer alan meslek
gruplarinin da etiklerini kapsamaktadir. Reklam ajanslari, yapim sirketleri gibi
kuruluslar iiriinlerini kitlelere ulastirmak i¢in bu medya aracglarini iletisim kanali
olarak kullanirlar ve bu yolla dogrudan topluma hitap ederler. Bu sebeple onlarin
da iletisim etigi kapsamimda sorumluluklar1 bulunmaktadir. iletisim etiginin bu
kapsayic1 yapisi, iletisimin zaman igerisinde ilerleyen teknolojiye bagl olarak her
gecen giin daha da gelisen erisim yetenegi ve dolayisiyla toplum tizerindeki yogun
etkisi nedeniyle, ortaya ¢ikan yeni iletisim kanallarini da i¢ine alarak genislemeye
devam etmektedir. Bu baglamda Uzun, 1970’lerde kitle iletisim araglarmnin
bliylimesi ve g¢esitlenmesiyle iletisim etigi konusundaki arastrmalarin da hiz
kazandigini ifade ederek, bu ¢ercevede medya sorumlulugu, medya performansi
ve kamusal yarar sorunlarinin, iletisim etiginin merkezi haline geldigini

belirtmektedir (2007).

Medya etigi basta gazeteciler, iletisim profesyonelleri, reklam miidiirleri
olmak iizere medya calisanlarinin profesyonel etik kurallarini igerir. Isleri ve

niyetleri ne kadar farkli ve gesitli olursa olsun, gazeteciler, radyo ve televizyon
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yapimcilari, reklam midiirleri ve iletisim uzmanlarinin en azindan bir ortak
noktas1 vardir. Bu kisiler her giin medya yoluyla genis bir topluluga iletilerini
yayarlar. Ancak medya ile ilgili ahlaki sorunlar yalnizca medya ¢aliganlarina 6zgii
degildir, ayn1 zamanda demokratik bir toplumdaki biitlin vatandaslar1 ilgilendirir.
Etik sorunlar da yalnizca kaynagin perspektifinden ortaya c¢ikmazlar, ayni
zamanda alicinin yani medya tiiketicisinin perspektifi de s6z konusudur (Capl ve
Tuncel, 2010; 46). Bu aciklama 1s181nda, reklam {iriinlerinin yer aldig1 medya ve

onun dinamiklerinin, reklam i¢in de gegerli olacagi sonucuna varilmaktadir.

1.2.4.2. Reklamecilik ve Etik

Her reklam , igerigindeki {iriinii satmaya caligmanm yaninda toplumsal
mesajlar da vermekedir. Reklamcilarin birincil amaci, iiretici bir firmanin tiriiniini
sattirarak firmaya para kazandirmak oldugundan, bu amaca hizmet eden her
yontemi uygulama yoluna gidebilirler. Ancak bu tiir bir bakis agistyla hazirlanan
etkileyici uygulamalar zaman zaman yasalarla ve/veya toplumsal degerlerle celigir
(Cereci, Sedat, 2003: 93). Bu noktada devrede olan etik, reklamlarin bu gibi
uygulamalar1 kullanarak toplum iizerinde olusturmasi muhtemel olumsuz
etkilerini sorgular. Bu sorgulamalar mesleki agidan kendi kendini diizenlemenin
yaninda yasal yaptirimlar da icermektedir. Yasal yaptirimlarla saglanan zorunlu
diizenlemeler disinda kalan hareket alanlarinda dogru olanin aranmasi, bulunmasi
ve buna uygun hareket edilebilmesi adina ihtiya¢ duyulan temel biling; bireylerin
Ozgiir iradeye dayanan kendi kendini diizenleme kodlarini benimsemeleridir. Bu
kodlar1 benimsemeyen, sadece iireticinin maddi amaglarmi gerceklestirme
noktasma odaklanmig bir bakis agistyla iiretilen etik dis1 reklam uygulamalari,
tilkketici haklarma ters diisecektir. Berry bu durumu; asil facianin yanlis ya da
carpitilmig bilgiler yayan ve medyayr propaganda amaglar1 icin kullanarak
tilkketiciyi aldatan yalancilar yliziinden, bireylerin kendi kendilerine rasyonel
secim yapabilme Ozgiirliiklerini kaybetmesi olarak ifade etmektedir (Berry,
2000:47). Sozii edilen bu etik kodlarin etkinligi bir diger tartigma konusuna yol
acar. Bu tartismada One siiriilen karsit fikirlere 6rnek olarak Gordon ve Reuss’un

gorisleri verilebilir. Gordon, etik kodlarm kitle iletisiminde medyanin kendisi ve
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toplum i¢in degerli oldugu iizerinde dururken, Reuss, bu kodlarin toplum ve
medya {lizerinde hi¢bir giicliniin bulunmadigint ve Onem tagimadigini ifade
etmektedir (Gordon ve Kittross, 1999: 57). Bu farkli goriislerin yasal yaptirimlarla
ilgili degerlendirmeleri de farklilik gostermektedir. Etik kodlarla kendi kendini
diizenlemenin uygulama sahasinda etkin olmadigini, reklam uygulamalarindaki
etik hata ve ikilemlerin Oniine gegebilme noktasinda yetersiz oldugunu diisiinen
goriise gore yasal yaptirimlar gerekli ve faydalidir. Ancak diger bir goriise gore
etik davranigin sistematik olarak uygulanabilmesi ancak kendi kendini diizenleme
bilinciyle miimkiin olabilir. Hatta reklam uygulamalarimi {retici odakli bakis
acistyla degerlendiren farkli goriisler yasal yaptirimlar1 kisitlayici ve haksiz bulur.
Dolayisiyla etik tartigmalarinin genel olarak toplumsal faydalar gozetilerek

yapildig1 ve buna karsilik goriis birligi saglanamadigini ifade etmek miimkiindiir.

Iletisim konusunda kendini diizenlemeye en uygun oldugu iddia edilen iki
alan, basili medya ve reklamcilik sektorleridir. Reklamecilik sektoriinde en iyi
uygulama, reklamcilik endiistrisi tarafindan benimsenen goniillii kendini
diizenleme kodlarni iceren ve detaylara girmeyen, genel bir yasal ¢erceve ile olur.
Tiitlin tiriinleri ve alkollii igkiler gibi 6zel alanlarda da ayrica belirlenmis yasal
uygulamalara gerek duyulur. En uygun durum, yasa ve kendini diizenlemenin

birbirini tamamlamasiyla ortaya ¢ikar (Uzun, 2007; 21).

Reklama karsit olan goriis, reklami1 hem ekonomik hem de sosyal agidan
olumsuz bir gii¢ olarak gdrmektedir. Bu goriisii savunanlar reklamin, ihtiyag
duyulmayan {iriinlere kars1 talebin uyandirilmasi i¢in toplumun daha az egitimli
kitlelerini istismar ettigine inanmakta, daha yiiksek tiiketici fiyatlar1 ve kiiltiirel
degerlerdeki yozlagmanin artisina neden oldugunu 6ne siirmektedirler. Bununla
birlikte reklama iliskin iddialar ve savunmalar degerlendirilirken, reklamin
yapilmasi ya da yapilmamasindan ¢ok reklamin nasil olduguna iliskin arastirmalar
onem kazanmaktadir. Dolayistyla reklam etiginde oOncelikle dikkat edilmesi
gereken temel hususlar arasinda tiiketiciye aktarilan mesajlarin  igerigi ve

kurgulanis1 yer almaktadir (Karpat Aktuglu, Isil, 2006: 9). Reklamlara yoneltilen
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onemli elestirilerden biri de, onun toplumlarin estetik ya da kiiltiirel diizeyini
bastirdig1, azalttigi seklindedir. Reklamlarin, her ne kadar kimi toplum
kesimlerince Oyle algilansalar bile, birer estetik ya da sanatsal iiriin olmadiklar1
aciktir. Ancak kimi durumlarda, c¢esitli amaglarla yazar, c¢izer, tasarimci,
fotograf¢1 ve benzeri birgok sanat dali ve sanat¢i tarafindan iiretilen sanat {iriinii
niteligindeki yapitlarla milyonlarca insanin karsisina ¢iktigr da bir gercektir.
Cesitli sanatsal eserlerden, resimlerden, ¢izimlerden, fotograflardan, miizik ve
sahnelenen yapitlardan duyulan tatmin diizeyi gorecelidir. Kimileri i¢in son
derece basarili sanatsal yapitlar olarak kabul edilen iiriinlerin, digerleri i¢in
sanatsal bir liriin bile sayilmamasi olagan, bir o kadar da yaygin bir durumdur.
Reklamlarin islevi, insanlarin ikna edilmesi amaciyla bilgi aktarmaktir. Hi¢ kusku
yok ki, kimilerini ikna etmeye kalkigmak, bagkalarinin da ayn1 konuda savunmaya
gegmelerine yol acacaktir. Benzer bi¢imde reklamlarca desteklenen kitle iletigim
araclar1 da bilgilendirmenin ve eglencenin en yapay olanmna yer vermekle
elestirilmektedir. Bu yapilirken aslinda “iyi olan” yerine “popiiler olanin”;
“manevi ve kiiltiirel olan” yerine “maddi” olanin 6zendirildigi 6ne siiriilmektedir.
Bu arada bu tiir elestirilerden en yogun bi¢cimde nasibini alan medya ise

televizyon olmaktadir. (Tolungiig, 2000; 24).

1.2.4.3. Reklam Uygulamalarinda Etik Sorunlar

Etik tartigmalarda temel konu, eylemleri ahlaki bakimdan degerli ya da
degersiz kilan unsurlarin anlagilmasi, iyi ve kotiiniin, dogru ve yanlisin ne
oldugunun belirlenmesi ile ilgilidir. Bu kapsamda Aktuglu, reklam sektorii
acisindan etigin, reklam siirecinde yer alan ve reklami olusturan tiim unsurlarin
birlikte ele alindig1 bir bakis agisiyla degerlendirilmesi gerektiginin iizerinde durur
ve reklamda ortaya c¢ikan etik sorunlari iki kategoride degerlendirir. Ayni
zamanda bu ¢aligmanin da konusu dahilinde incelenen 6rneklerden biri olan Becel
reklamlarin1 da 6rnek gostererek bu etik sorunlari soyle aciklar (Aktuglu, 2006:
9);

41



“Reklamda etik sorunlari, etik ikilemler ve etik hatalar olmak tizere iki
genel kategoride incelemek miimkiindiir. Etik ikilem reklami elestiren
ve destekleyenlerin siirekli olarak tartistiklar1 ve heniiz fikir birligine
varamadiklar1 bir alan1 olusturmaktadir. Buna iliskin en klasik 6rnek
titlin firmalarina, iriinleri i¢cin reklam izninin verilip verilmemesi
gosterilebilir. Bu firmalara izin verilmesi durumunda insan sagligina
zarar veren davranig desteklenirken, izin verilmemesi durumunda ise
firmanin yasal bir iiriinii satma ve ifade Ozgiirliigi ihlal edilmis
olacaktir. Genel goriise gore etik ikilemler genellikle iki ya da daha
fazla grubun haklar1 arasindaki ¢atisma olarak ifade edilmektedir.
Etik hata ise, etik ilkeleri benimseyen bireylerin etik dist kararlar
almas1 durumunda ortaya ¢ikar. Ancak bu durum etik ikilemle
karistirilmamalidir.  Ciinkii etik hatada mesajin iletiminde kasith
olarak yanlis bilgi aktarimi bulunmaktadir. Herhangi bir isletmenin
rakiplerinde varolan bir iiriiniin 6zelligini sadece kendine 6zgii bir
ozellik olarak goOstermesi ya da “Becel” marka margarinlerin
reklamlarinda kolesterolsiiz ifadesini hatali kullanmasi bu konuya

aciklik getirecek ornekler olarak gosterilebilir.”

Bu agidan bakildiginda, bir reklam etik agidan degerlendirilirken yapisal ve
anlamsal tiim unsurlar ile bunlarin kitle tizerindeki etkilerinin bir biitiin olarak ele
alinmas1 gerekmektedir. Sadece yapisal unsurlar ve iist metinler ele alindiginda
yapilan degerlendirme eksik kalacaktir ve gerek alt metinler gerekse gorsel
cagrisimlarla tiiketici zihninde olusacak algilama hesaba katilmamis olacaktir.
Boyle bir degerlendirme ile bir reklamin mevzuata uygun olup olamayacagi
saptansa bile genis anlamda etik olup olmadig1 yoniinde net bir yargiya varilmasi

pek miimkiin olmayacaktir.

Bu noktada akla gelen bir diger etik tartigma ise mevzuata uygunluk ve etige
uygunluk arasindaki iligkidir. Bir reklamin mevzuata uygun olmasi etige de uygun
oldugu anlamina gelir mi? Etik olarak degerlendiren bir reklam mevzuata ters

diisebilir mi? yOniindeki sorgulamalar, bu alanda akla gelen Onemli tartigma
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konularindandir. Ayni sorgulama sadece reklamda degil genel anlamda etik
davranis i¢in de yapilir. Bir davranisin yasalara uygun olmasi, ayn1 zamanda etige
de uygun oldugunun bir gostergesi olmayabilir. Yasalara uygun olmayan bir
davranig tamamen etik dis1 olarak nitelendirilemeyebilir. Etik kavrami anlatilirken
deginildigi gibi, bu etik davranigin hangi kriterlere gore degerlendirildigiyle de
ilgilidir. Ornegin, bir davranis1 sonuglarina gére degil baslangictaki niyete gore
degerlendiren bakis agisi, pekala sonuglar1 yasalarla ters diismiis bir olayr da
aslinda etik bir davranis olarak niteleyebilir. Yine etik kavrami kapsaminda
iizerinde durulan bir diger konu ise, yazili kurallara doniistiiriilen bir etik
anlayismin bireyi kisisel sorumluluktan uzaklastirdigi yoniindeki goriistiir. Bu
baglamda, goniillii kendini diizenleme kurallarinin 6nemi bir kez daha ortaya

cikar.

1.2.4.4. Reklam Etigi ve Mevzuat

Reklamda etik konusu, hem teoride, hem de mevcut pratik uygulamalarda
tartigmali ve kapsamli bir konudur. Tiiketimin kiiltiirlestirilmesi siirecinde
reklamlarin  toplumsal yapmin doniisimii  lizerinde manipiilatif etkileri
bulunmaktadir. Reklamin iletisim yOntemleri i¢indeki yeri ve yasamin igine
girebilme giici disiiniildiigiinde, topluma kodlanan mesajlarda iyi ve kotii
ayrimmin yapilmasi énem kazanir (Cilizoglu’ndan akt. Sayimer ve Yaymoglu,

2007: 291).

Reklam alaninda etik s6z konusu oldugunda ise bu degerlendirmeyi
yapabilmek i¢in Oncelikle mevzuat incelenmeli, bu yazili kurallar biitiiniiniin
goniilli kendini diizeltme kodlarin1 igerip icermedigine ve reklamda etigi
denetlerken reklam ¢alismalarini ne derece smirladigma bakilmalidir. Ulkemizde
reklamda etik sorunlarin ¢oéziimlenebilmesi i¢in Uluslararast Ticaret Odasi
(International Chamber of Commerce, ICC) Uluslararasi Reklam Uygulama
Esaslari’nin dahil oldugu bir Reklam Mevzuat: bulunmaktadir. Halen gecerli olan
ve reklamdaki gerek etik gerekse mesleki diizenlemelere 151k tutan bu mevzuat;

Reklam Ozdenetim Kurulu’nun benimsedigi Reklam Uygulama Esaslari ile
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birlikte Tiiketicinin Korunmas: Hakkindaki Kanun, Rekabetin Korunmasi
Hakkindaki Kanun, Radyo ve Televizyon Yaymlarmin Esas ve Usulleri Hakkinda
Yonetmelik, Medya Olgiimii Arastirma Sonuglarmin Ticari Reklam ve ilanlarda
Kullanilmasma Dair Teblig, Ticaret ve Sanayi Odalar1 Hakkindaki Kanun,
Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kurumuna ait kanun, Radyo ve Televizyon Ust
Kurulu gibi ¢esitli kurum ve kuruluslarla bunlarin ¢alisma alanlarini belirleyen
yasa, yonetmelik ve prosediirleri kapsamaktadir (Aktuglu, 2006: 8). Ulkemizdeki
reklamlara iligkin yasal diizenlemeler c¢ergevesinde, ¢alisma dahilinde incelenen
reklam Orneklerinin de tabi tutuldugu yasal diizenlemeler ekl, ek2 ve ek3’de

verilmistir.
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ILBOLUM
MARGARIN PIYASASINA YONELIK TELEVIZYON
REKLAMLARININ ETiK CERCEVEDE INCELENMESI: BECEL VE
KALBIM BENECOL ORNEGI

2.1. Margarin Hakkinda Temel Bilgiler

Margarin, siv1 ya da kat1 yaglarm su ya da siitle karigtirilmastyla hazirlanan,
tereyagt kivamindaki yemeklik ve kahvaltilik yaglara verilen addir. Bu ana
bilesenlerin yan1 sira margarinlere A, B ve D vitaminleri ile tat, koku ve renk

verici maddeler de katilmaktadir (Temel Britannica cilt no: 12, 66).

Margarinin ¢ikist 1860’1 yillarin sonlarina dayanmaktadir. Margarin
kelimesi Yunanca inci anlamma gelen ‘Margoron’dan gelmektedir. Avrupa’da
savaglarin ve sanayi devriminin etkisiyle yag iiretimi yetersiz kalmistir. 1869
yilindaki Fransa-Prusya savasi sirasmnda III. Napolyon iilkedeki yag ihtiyacini
karsilamak icin bir yarigsma agar ve hem ordunun ihtiyacini karsilayacak hem de
fakir halkin rahatlikla satin alabilecegi, tereyaga benzer bir madde iiretilmesini
istemistir. Yarigmay1 kazanan Fransiz kimyact H. Mege-Mouries olur ve onun
tarafindan gelistirilen margarin formiilii ¢esitli degisikliklere ugrayarak giiniimiize

kadar gelmistir '

Bu yeni {iriiniin ortaya ¢ikisinin hemen ardindan Hollanda'da iiretimine
baglanmig, 1873'te de ABD'ye girmistir. 20. ylizyilla kadar pek fazla
yayginlagmayan margarin tiretimi daha sonra olduk¢a hizla bir artig gdstermistir.
Giiniimiizde pek c¢ok {iilkede, hatta tereyag: lireticisi olan iilkelerde bile yaygin
olarak margarin iiretimi yapilmaktadir. Uriiniin Tiirkiye’deki {iretimi 1930'larda
baslamistir. O yillardaki tiretim hacmi c¢ok kiiclik Olgekli olmasina kargilik
iilkemizde buglinkii margarin iiretimi 400 bin ton civarindadir. 1980’11 yillarda

cok diisiik yagli diyet margarinler iiretilmeye baslanmigtir. 1990’larin baslarina

1Margarin, Ulasim Tarihi: 13.05.2011, <http://bysd.org.tr/margarin.pdf>
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gelindiginde o zamana kadar iyi yaglar arasinda sayilan “Trans yaglarin” saglik
yoniinden zararlar1 bilimsel olarak saptanmasinin ardindan bazi firmalar trans yag
icermeyen margarinleri liretmeye baslamiglardir. 2009 yilinda artik Tiirkiye'de
iiretilen margarinlerin %90'dan fazlas1 trans yag icermeyecek sekilde iiretilmistir.
Tiiketimi bu kadar yayginlasmig bir gida maddesi olan margarin yer fistigi,
hindistan cevizi, palmiye tohumu, soya fasulyesi ve aycicegi gibi bitkisel
kaynaklardan ¢ikarilan siv1 yaglar ile bazi hayvansal kat1 ve sivi yaglar (6rnegin
balina yagi) kullanilarak iretilir. Bitkisel ya da hayvansal kaynaklardan
cikarildiktan sonra cesitli islemlerden gegirilerek aritilan bu yaglar pastdrize siit,
su, vitaminler, tat, koku ve renk vericilerle karistirilmakta, karigim, iyice
calkalanarak kremsi hale doniistiiriilmekte ve sogutma birimlerinden gegirilerek
katilastrilmaktadir. En sonunda da istenilen bi¢im verilerek paketlenmektedir

(Temel Britannica, 1992: 66).

2.2. Margarin Tiiketiminin insan Saghg Uzerindeki Etkileri

Margarin yapimi incelendiginde dogal kaynakli yaglardan kullanilarak
iretilen bu {riiniin neden saghga zararh oldugu ilk bakista anlasilamamaktadir.
Ozellikle bitkisel kokenli yaglarla iiretilen margarinlerin yiiksek kolesterole sebep
olmayacagi oOne siiriilmektedir. Buna karsilik margarinin zararlh etkilerinin

sebepleri su sekilde agiklanmaktadir; ®

“Uzerinde tamamen bitkisel bir yag oldugu ve 0 mg kolesterol icerdigi
yazsa da, margarinler kalp damar sagligini tehdit ederler. Herhangi bir
stvi bitkisel yag ‘hidrojenizasyon’ islemine tabi tutulur ve viicud
isisinda erimeye hazir hale getirilir. Bu arada igerdigi doymus yag
orani tereyagi ile karsilastirildiginda daha yiiksek ve daha zararli orana

yiikselir. Harvard T1p Fakiiltesi'de yapilan bir caligmaya gore, tereyagi

2 Giindogdu, C., Ulasim Tarihi: 13.05.2011, <http://www.gidahareketi.org/Margarinin-Zararlari-
20-haberi.aspx>
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ile karsilastirildiginda margarin yemek kadinlarda kalp hastaligina

yakalanma olasiligin1 %53 artrmaktadir.”

Glindogdu, margarin tiikketiminin zararh etkilerini ise su bagliklar altinda
Ozetlemektedir;

* Koroner kalp hastaligi riskini 3 kat artirir.

* Toplam kolesterolii ve LDL'yi yiikseltir (kotii kolesterol).

* HDL'yi diistiriir (iyi kolesterol).

* Anne siitiiniin kalitesini diistirtir.

* Bagisiklik sistemini zayiflatir.

* Pankreasin insiilin tepkisini azaltir ve seker hastaligina yol agar.

Son yillarda piyasaya siiriilen ve kalp dostu olarak lanse edilen yeni nesil
margarinler ise standart margarinlerin aksine bu gibi olumsuz etkilere sebep
olmak bir yana kalp saghgmni desteklediklerine dair mesajlarla reklamlar
yapmaktadirlar. Iceriklerine eklenen cesitli vitaminler, bitkisel stenol ve sterollerle
kalp saghgma destek verdikleri, kolesterolii diisiirdiikleri iddastyla tanitimlarini
stirdiiren bu margarin markalarma verilebilecek en popiiler 6rnekler Becel ve
Kalbim Benecol’diir. Ozellikle televizyon araciligiyla siirdiirdiikleri reklam
faaliyetlerinde iiriiniin kalp ve damar saghigi iizerinde olumlu etkileri oldugu
yoniindeki sdylemleri sik¢a kullanan Becel ve Kalbim Benecol, bu olumlu etkileri
muhteviyatinda  bulunan  faydali katki  maddeleri ile saglandigini
vurgulamaktadirlar. Bu noktada, bitkisel kokenli yaglar ve faydali ek maddeler
iceren bu irilinlerin nasil olup da saghgi tehdit edebildigi sorusu giindeme

gelmektedir.

Oncelikle yeni katki maddeleri eklenmis olsa dahi bu iiriinler de margarindir
ve ayni iretim siireglerinden gegerek {liretilirler. Buna ek olarak mevcut tabloya
farmakolojik sonuglar da eklenmektedir. Melli, bu tiir {irlinlerin tiikketimi sonucu
ortaya ¢ikacak tablonun bireysel saglik durumu ve genel beslenme aligkanlig ile
dogrudan ilgili oldugunu vurgulamaktadir. Melli’ye gore, iceriginde bitkisel

stenol ve sterollerin bulundugu ve diizenli tiiketildiginde kandaki kolesterol
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oranini %10-15 civarinda diislirdiigii 6ne siiriilen bu {riinlerin kullanim1 herkes
icin farkli sonuclar doguracaktir. Bu maddelerin zaten giinliik beslenme sistemi
icerisinde c¢esitli kaynaklardan belirli oranlarda temin edildigini belirten Melli,
tilketicilerin bu oranlar1 hesaplayamayacagi i¢cin bu ek gidalarla birlikte
gereginden fazla tiiketimde bulunabileceklerini ve bu durumun sagliksiz sonuglar

doguracagini ifade etmektedir (Melli, 2006).

Bunun yaninda, kalbe faydali oldugu bilinen ve bu iiriinlerin igeriklerine
eklenen Omega-3 ve Omega-6 yag asitlerinin de giinlilk beslenme sistemi
icerisinde ¢esitli gidalardan alindig1 ve yine ayni sekilde giinliik alinmas1 gereken
maksimum dozun iizerine ¢ikilmamasi gerektigi ifade edilmektedir. Ornegin
Omega-3 yag asitinin tiiketilmesi gereken giinliilk maksimum dozunun 850 mg-1,5
g arasinda olmasi gerektigi ve sadece 1 porsiyon balikta 900 mg Omega-3
bulundugunun alt1 ¢izilmektedir. Omega-6 icin belirtilen giinlik maksimum
tilketim dozu ise alman toplam kalori miktarmin %10’nu ge¢gmemesi gerektigi

vurgulanmaktadir (Samur, 2006: 7).

Margarinlerin kolesterol igermeyen yaglar olduklar1 yoniindeki iddalar ise
gercegi yansitmakla beraber su sekilde acgiklanmakta ve elestirilmektedir;
Margarin kolesterol igermez ¢linkii bitkilerde kolesterol bulunmaz. Aydin’a
gore bu iyi bir 6zellik degildir. Aydin; kolesteroliin D vitamini, erkeklik
hormonlari, kadmlik hormonlari, diger hormonlar ve safra asitlerinin ana
maddesi oldugunu vurgular. Diyette yeteri kadar kolesterol alinmazsa,
viicudun dogal olarak olusturdugu kolesterol iiretiminin artacagini, bu
sirada viicuttaki mikropsuz iltihap maddelerinin de artisa gececegini belirtir.
Bu iltihap maddelerinin de basta kalp hastalig1 ve kanser olmak {izere bir
y1gin kronik hastaliga yol acacagma dikkat ceker.” Bu bilgiler 1s13inda, bu
gibi ek gidalar1 kullanan bireylerin kendi saglik durumlari, kolesterol seviyeleri,
genel beslenme aligkanliklar1 ve varsa kullandiklari ilaglarin biiyiik 6nem tagidigi

ve doktor kontroliiniin gerekli oldugu sonucuna varilmaktadir.

8 Aydin, A., Ulasim Tarihi: 15.05.2011 <http://www.yeniaktuel.com.tr/top111,150@2100.htmi|>
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2.3. Becel Ornegi

Arastrmada Ornek olarak secilen Becel piyasaya siiriilen yeni nesil
margarin markalarindan birisidir. Standart margarinler ile Becel markali iiriinlerin
ne oranda ve hangi noktalarda farklilagtiklarini gérebilmek amaciyla iiriin icerigi

ve karsilastirmali 6zellikleri hakkinda bilgi vermek 6nemlidir.

2.3.1. Becel Uriin Cesitleri ve Icerikleri

Becel Standart:

Uretici firma Becel Standart’in, yeterli ve dengeli bir beslenme diizeninde,
yas ve cinsiyet ayrimi olmaksizin tiim aile fertlerinin tiikketebilecegi, kalp sagligna
yonelik gelistirilmis bir iiriin oldugunu 6ne siirmektedir. Uriiniin icerigi tereyagi
ile karsilagtirilmakta, buna ek olarak iirlin i¢in giinliik tiikketim dozu tavsiyesinde
bulunulmaktadir. Firma tarafindan Becel Standart sunumunu su ifadelerle
yapmaktadir;

e Bir porsiyon (10 g) Becel Standart sadece 1,5 g doymus yag igerir.
Oysaki ayn1 miktarda tereyaginda 5,2 g doymus yag vardur.

e Kalp saglhigma yonelik olumlu etkileri olabilen, ¢goklu doymamis Omega
3 ve 6 yaglari agisindan zengindir.

e Trans yag icermez.

e Becel Standart sadece sandvi¢ veya tostlarda degil, kahvaltida, pisirilen

yemeklerde ve hamur islerinde gilivenle kullanilabilir.
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Tablo 1. Becel Standart

10 gramhk Becel Standart Yetiskin icin onerilen giinliik
porsiyon icin miktarlar karsilama oram
Kalori (kcal) 54 %3

Seker (g) 0 %0

Yag (g) 6 %9

Doymus 1.5 %38

yaglar (g)

Tuz(g) 0.1 %2

(sodyuma gore)
Kadinlar i¢in 6nerilen giinliik miktarlar baz alinarak hesaplanmustir.
Kaynak: Becel, Ulagim Tarihi: 08.05.2011,

<http://www.becel.com.tr/Consumer/Article.aspx? Path=Consumer/HealthyHeartLiving/OurProdu
cts/FloraOriginal>

Becel Zeytinyagh:

Becel Standart’in ardindan piyasaya siiriilen bir diger {iriin Becel
Zeytinyagli margarindir. Bu {iriiniin diisik doymus yag, yliksek doymamis
(6zellikle c¢oklu doymamis) yag ve %7 oraninda zeytinyagi icerdigi One
siriilmekte ve yine ayni sekilde tereyagiyla karsilastirilarak igerik sunumu
yapilmaktadir. Bu iiriin i¢in yapilan giinlik tiiketim miktar1 Onerisi ve igerik
anlatimi asagidaki gibidir.

e Bir porsiyon Becel Zeytinyagh sadece 1,5 g doymus yag igerir. Oysaki
ayn1 miktarda tereyaginda 5,2 g doymus yag vardir.

e Becel Zeytinyagli’y1 kahvaltida, tost ve sandviclerde ve kizartmalar

disinda tiim tariflerde kullanilabilinmektedir.
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Tablo 2. Becel Zeytinyagh

10 gramhk

porsiyon icin Becel Zeytinyagh Yetiskin icin Onerilen giinliik
miktarlar karsilama oram

Kalori (kcal) 54 %3

Seker (g) 0 %0

Yag (g) 6 %9

Doymus 1,5 %8

yaglar (g)

Tuz(g) (sodyum 0,1 %2

gore)

Kadinlar i¢in 6nerilen giinliik miktarlar baz alinarak hesaplanmustir.

Kaynak: Becel, Ulagim Tarihi: 08.05.2011,
<http://www.becel.com.tr/Consumer/Article.aspx?Path=Consumer/HealthyHeartLiving/OurProdu
cts/FloraLight>

Becel Pro-activ:

Becel Pro-activ, Becel’in diizenli tiiketim sonucu kandaki kolesterol oranimni
diistirdiigii iddiasiyla piyasaya siirdiigii margarin ¢esididir. Bu iddiaya gore; Becel
Pro-activ’de bulunan bitkisel steroller kolesterolii diistirmeye yardimei olur.
Diistik kolesterol seviyesi kalp ve damar sagligini korumaya yardimcidir. Bu
baglamda, iiretici firma asagidaki ifadeleri kullanarak {iriin ve kullanim1 hakkinda
onerilerde bulunmaktadir.

e 10 g Becel Pro-activ 0,75 g bitkisel sterol igerir. Kolestrolii diisiirmenize
yardimci olabilmesi i¢in giinde en az 1 g en ¢ok 3 g bitkisel sterol tiiketebilirsiniz.

e Kolesterol diisiiriicii ila¢ kullanim durumlarinda, Becel Pro-activ'i
kullanmak i¢in hekim tavsiyesine bagvurulmasi onerilir.

e Becel Pro-activ'in, 6zel beslenme ihtiyaclar1 olan kisiler (hamile ve
emziren kadimnlar ile 5 yasin altindaki c¢ocuklar) tarafindan tiiketilmesi uygun
olmayabilir, hekim tavsiyesine basvurulmasi onerilir.

e Becel Pro-activ, karotenoid dengesinin korunmasi i¢in diizenli meyve ve

sebze igeren saglikli beslenme aligkanlhiginin bir parcgasi olarak tiiketilmelidir.
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Tablo3. Becel Pro-activ

10 gramhik porsiyon icin Becel Yetiskin icin onerilen giinliik miktarlar:
Pro-activ karsilama oram
Kalori (kcal) 54 %3
Seker (g) 0 %0
Yag (g) 6 %9
Doymus yaglar (g) 1,5 %8
Tuz (g) 0,1 %2

(sodyuma gore)
Kadinlar i¢in 6nerilen giinliik miktarlar baz alinarak hesaplanmustir.
Kaynak: Becel, Ulagim Tarihi: 08.05.2011,
<http://www.becel.com.tr/Consumer/Article.aspx?Path=Consumer/HealthyHeartLiving/OurProdu
cts/FloraWhite >

Becel Formum:

Becel Formum, Becel’in diyet {iriin kategorisinde piyasaya siirdigi
margarin ¢esididir. Bu iirlinde 6n plana ¢ikan 6zellik kalp dostu olmanin yaninda
diisiik kalorili olusudur. Diger Becel {iriinleri i¢in yapildigi gibi Becel Formum da
icerik sunumunda tereyag: ile kiyaslanmaktadir. Firma, {iriin icerigini asagidaki
ifadelerle aciklamakta ve iriin icin gilinliikk tiiketim miktar1 Onerisinde
bulunmaktadir.

e Becel Formum %40 yagl ve siitlii icerigiyle siiriilebilir olarak kahvaltida
ve pisirilen yemeklerde tercih edilebilir.

e A, D ve E vitaminleri ile zenginlestirilmistir. Kolesterol icermez.

e Becel Formum’un 20 gramlik 1 porsiyonunda (yaklasik 2-3 dilim ekmek
lizerine siirlilmiig) yalnizca 2 gram doymus yag bulunurken ayni miktar
tereyagmda 10.8 gramdir.

e 20 gramlk 1 porsiyon Becel Formum’un i¢inde 3 gram Omega 6 ve
bitkisel kaynakli 0.6 gram Omega 3 bulunur, aynt miktar tereyaginda bu ¢oklu
doymamis yag asitlerinin miktar1 ¢cok daha diistiktiir.

e Becel Formum diisiik sodyum igerir. Diisiik sodyum yiiksek kan basinct
52



riskinin azalmasima, kalp ve damar sagliginin korunmasina yardimei olur.

Tablo 4. Becel Formum

10 gramlik porsiyon icin Becel Yetiskin icin onerilen giinliik miktarlari karsilama oram

Formur

Kalori (kcal) . %2
6

Seker (g) %0

Yag () : %6

Doymus yaglar (g) %6

Tuz (g, sodyum es: %2

alinmustir) 1

Yetiskin i¢in Onerilen giinliik miktarlart karsilama orani, kadinlar i¢in belirlenen

verilere dayandirilmistir.

Kaynak: Becel, Ulagim Tarihi: 08.05.2011,
<http://www.becel.com.tr/Consumer/Article.aspx?Path=Consumer/HealthyHeartLiving/OurProdu
cts/FloraOriginal( >

Yapilan karsilagtirmalardan, piyasaya siiriilen ve saglikli oldugu iddiasiyla
tanitimlar1 yapilan yeni nesil margarinlerin, tiretim sekilleri ve icerikleri itibariyle
yine margarin olmalar1 sebebiyle ayni etkileri barmdirdiklari, iistelik tiretimlerinde
kullanilan ek maddelerin bireylerin mevcut saglik durumuna gore farkli sonuglara

sebebiyet verebilecekleri goriilmektedir.

Bu bilgiler 1s1¢inda, margarin reklamlarinda tiiketiciye verilen mesajlar ve
yapilan tiiketim yOnlendirmelerinin etik cercevede degerlendirilmesi Onem
kazanmaktadir. Dolayisiyla izleyen bagliklarda televizyonda yayinlanan Becel
margarin reklamlarinm Oncelikle yapisal 6zellikleri ve reklam stratejik agidan
degerlendirmesi  yapilacak, ardindan da reklamlarin metin analizleri

gerceklestirilecektir.
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2.3.2. Becel Televizyon Reklamlarinin Yapisal Ozellikleri ve
Stratejik A¢idan Degerlendirilmesi

Kavramsal cergeve kapsaminda incelenen ve Onemi belirtilen “‘yaratici
yapim uygulamalar1”, bu ¢aliyma kapsaminda degerlendirmeleri yapilacak Becel
televizyon reklamlarmin anlamlandirilmasinda yol gosterici unsurlardan biridir.
Bir reklamin tiirlinii ve buna bagli olarak uygulanan stratejiyi anlayabilmek i¢in, o
reklamin yaratict yapim uygulamalarini ve bu uygulamalarin tercih nedenlerini
anlamak Onemlidir. Bu nedenle Becel televizyon reklamlari, reklami olusturan
bilesenler kapsaminda degerlendirilecektir. Yapilacak bu degerlendirme,
reklamlarin, kullanilan kisi agisindan, ses ogeleri agisindan, yapim teknigi
acisindan, kullanilan anlatim tarzi agisindan ve reklamin anlatim bi¢imi (formatr)
acisindan tercih edilen uygulama sekillerine bakilarak yapilacaktir. Bu bes ana
unsur degerlendirildiginde reklam bilesenlerinin tamamini gézden gecirilmis

olacaktir.

Becel televizyon reklamlar1 bilesenleri agisindan degerlendirildiginde ortaya
cikan sonuglar su yondedir; Becel’in piyasada bulunan ve televizyon araciligiyla
tanitimi yapilan, toplam dort ¢esit margarini bulunmaktadir. Bu dort margarinin
her biri i¢in ayr1 ayr1 reklam filmleri hazirlanmistir. Bu reklam filmlerine genel
olarak bakildiginda, yaratici yapim uygulamalar1 bakimindan farkli ozellikleri
bulunmakla beraber, cok sayida ortak 6zellik barindirdiklar1 géze carpmaktadir.
Bu durum, iirin 6zelligiyle dogru orantilidir. Becel aslinda Tiirkiye pazarinda,
margarin bashigi altinda, tek bir {iriin kategorisinde hizmet vermektedir. Ancak,
iirtinler farkl ozellikler katilarak ¢esitlendirildigi ve tiiketicinin farkli tercihlerine
hitap ettigi i¢in, piyasaya siirdiigli her bir margarin ¢esidini ayr1 ayr1 pazarlama
yoluna gitmistir. Bu baglamda, reklami yapilan {irlinlerin aslinda ayni tiirden
olusu ortak yaratici yapim uygulamalari’nin kullanilma nedenini agiklamaktadir.
Ayn1 zamanda bu {iriiniin kendi i¢inde ¢esitlendirilmis olmasi1 ve farkl 6zellikler
tagimas1 ise, bazi noktalarda farkli yaratict yapim uygulamalarinin tercih

edilmesinin temel nedenini olusturmaktadir.
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Oncelikle dort reklam filminde de yapim teknigi acisindan sinemasal
anlatim tekniginin tercih edildigi goriilmektedir. Reklam filminin kamera ile
cekildigi, kisa film yapisindaki sinemasal anlatim teknigiyle iirlin ve verilmek
istenen mesaj, amaca hizmet edecek sekilde kurgulanmis ya da gercek bir
anlatimin igerisine yerlestirilebilir. Her iki durumda da izleyici zihninde olusmasi
beklenen gerceklik algisi, diger yapim tekniklerine oranla ¢ok daha yiiksek
olacaktir. Ayni sekilde, reklamda kullanilan anlatim tarzi agisindan da Becel
reklamlar1 tutarlilik gostermekte ve dort reklamda da diiz  anlatim
kullanilmaktadir. Tiiketicilerin hemen harekete ge¢mesini amacglayan bu
anlatimda, iirliniin fayda ve 6zellikleri diiz bir anlatimla 6n plana ¢ikartiimaktadir.
Becel’in bu yontemi tercih etmesinin nedeni yine iirlin kategorisiyle dogrudan
iliskilidir. Becel, saglikli margarinler iirettigini ve iirlinlerinin insan yasamima
olumlu etkilerinin bulundugunu anlatirken, izleyiciyi bunun gergekligine
inandirmak ve tiiketim esnasinda saglik acisindan fayda elde edecegine ikna
etmek amacindadir. Mizahi ya da abartili anlatim tarzlar1 bu algmin olusturulmasi
icin elverisli degildir. Yine bu amaca hizmet etmesi i¢in dort reklam filminde de
ayni anlatim bi¢imi uygulanmistir. Tiim Becel margarin reklamlarinda ornek
olaylar/sorun ¢ozme uygulamasi ile yasamdan kesitler sunularak, karsilagilan
problemler ve onlarin ¢ozliimiinde iirlinlin kullaniminin anlatildig1r ortak bir
anlatim dili kullanilmistir. Tiim bunlarin yaninda Becel reklamlar1 genellikle,
reklamda kullanilan kisi agisindan, deneyim ve bilgilerin aktarildig1 siradan kisi
tanikligr uygulamasi lizerine kuruludur. Bu sekilde aktarilan iiriin bilgisi izleyiciyi
ikna edebilmek adina kisisel deneyim ve tavsiyelerle desteklenmektedir.
Reklamda kullanilan ses Ogeleri agisindan ise dort reklam fiminde de farkl
oranlarda olmakla birlikte, mutlaka dis ses kullanimi tercih edilmistir. Reklam
mesaji  kadrajda olmayan biri tarafindan desteklanmis ya da dogrudan

sunulmustur.

Becel reklamlarinin yaratic1 yapim uygulamalarinda goze ¢arpan farkliliklar,
tipk1 benzerliklerde oldugu gibi yine iirlin Ozelliklerine gore degiskenlik

gostermektedir.  Becel Pro-activ reklam filminde yapim teknigi agisindan
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sinemasal anlatimin yaninda animasyon tekniginden de istifade edilmigtir .
Diizenli kullanim sonucu kandaki kolesterol oranini disiirdiigii iddia edilen Becel
Pro-activ margarinin bunu nasil basardigini agiklamak ve icerigindeki ek
maddelerin kandaki kolesterolii nasil yok ettigini izleyiciye basitge gosterebilmek
adina bu teknige ihtiya¢ duyar. Reklamda bu teknigin kullanilmasi anlatimi
kuvvetlendirmek ve algilamay1 kolaylastirmakla kalmamis ayni zamanda akilda

kalic1 ¢agrisimlar olusmasina da yardim etmistir.

Yaratic1 yapim uygulamalarinda diger bir farklilik ise Becel Formum reklam
filminde kendisini gdstermektedir. Bu filmde reklamda kullanilan kisi agisindan,
karakter canlandirma (Unlii) uygulamasi tercih edilmistir. Reklam filminde
izleyenlerin dizi oyuncusu olarak tanidig1 Bade Is¢il gdrev almustir ancak filmde
Iscil iinli kimligini vurgulamamakta, bunun yerine kurgulanan metindeki geng

kadin1 canlandirmaktadir.

Becel Omega Yaglh (Standart) reklam filmi ise reklamda kullanilan ses
ogeleri agisindan belirgin bir farklilik gostermektedir . Bu reklamda tamamen dis
ses kullanmilmistir ve canlandirma yapan kisilerin sesi izleyici tarafindan
duyulmamaktadir. Becel Omega Yagl kalp dostu oldugunu 6ne siirerek kendisini
piyasadaki diger margarinlerden ayirmaktadir. Ancak kendine ait diger iiriin
yelpazesinde bu iiriinii standart olarak nitelendirmektedir. Diger {i¢ margarinin
arasinda 6zel bir iddast bulunmamaktadir. Bu nedenle dis ses iirliin 6zelliginin
tizerinde durarak, iiriinii piyasadaki rakiplerinden farklilagtiran bilgileri aktarir. Bu
filmdeki gorsel anlatim tamamen dis sesin verdigi mesajar1 destekler niteliktedir
ve izleyici bu mesajlarla ilgili gorsel ¢agrisimlar olusturmaya yonelik olarak

kurgulanmstir.

Becel televizyon reklamlarma yonelik yapilan bu genel yapisal
degerlendirme, Becel’in reklam stratejisini anlamak adina yol gosterici veriler
icermektedir. Reklam filmlerinin yaratici yapim uygulamalarina bakildiginda, yer

yer farkli uygulamalardan yararlansalar da, dort reklamm da genel olarak
56



lizerinden gittigi bir ana strateji oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, Becel
reklamlarinin tamaminda tiiketiciyi etkili sekilde bilgilendirmek 6n plandadir. Ana
amaclar bu etkili bilgilendirmeyle gerceklestirilme yoluna gidilmektedir. Becel bir
margarin  markas1  olarak, kendisini diger standart margarinlerden
farklilagtirabilmek ve tiiketici zihninde margarinin sagliga zararl oldugu yoniinde
var olmas1 muhtemel goriisii degistirebilmek i¢in bilgilendirmeyi kullanmaktadir.
Uretilen margarinlerinlerin tamamen kalp dostu olduguna, hatta diizenli
kullanildiginda kalp ve damar sagligina destek veren, kolesterolii diisiiren, yeni
nesil bir margarinin Becel tarafindan {iretildigine dair ikna ve tutum degisikligini
saglama c¢aligmalari, bilimsel aciklamalarla tiiketicinin bilgilendirilmesine
dayandirilmaktadir. Bu amaglar reklamlarda tanik gdsterme ve O6zendirme gibi
yontemlerle desteklenmektedir. Olusturulan bu stratejik yap tiiketiciyi satinalma
davranigina yoneltmeye ve diizenli tiikketimi saglamaya yonelik olan nihai amaca
hizmet etmektedir. Buna gore Becel’in reklam stratejisininse; tiiketiciyi
bilgilendirmenin yaninda 6zendirmeye dayali, ikna etme ve tutum degistirme

odakl1 yaklagimlar1 benimsedigi ifade edilebilir.

2.3.3. Becel Televizyon Reklamlarinin Soylem Co6ziimlemesi

Becel Omega Yaglh (Standart) Televizyon Reklamu:

Becel Omega Yaglh (Standart) reklaminda® farkli yas gruplarma mensup
kadin, erkek, cocuk ve yash insanlar goriilmektedir. Bu goriintii bize {iriiniin her
yas grubunda giivenle tiiketildigi mesajmi verir. Herkes elinde kendine ait bir kalp
tagimaktadir. Ellerinde tasidiklar1 bu son derece parlak ve canli goriinen kirmizi
renkli kalp objeler, kisilerin sahip olduklar1 saglikli kalpleri temsil etmektedir.
Dogal yasam algisini1 destekleyen yesillik bir alanda gézlemledigimiz bu insanlar,

giilimseyen yiizleriyle son derece mutlu bir goriintii sergilemektedirler. Ayni

4 Becel Standart Tv Reklam, Ulasim Tarihi: 05.05.201 1, <http://www.reklam.tv/pages/reklamizle/?
v=8CBF88B9F1B00BA &vs=0|>
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alanda piknik yapan yaslh bir kadin ve kiigiik kiz ¢ocugunun 6niinde piknik i¢in
getirdikleri dogal yiyecekler ve bu yiyeceklerin arasinda da Becel Omega Yagl
margarin goriinmektedir. Piknik Ortiisiinlin lizerinde iiziim, elma ve muzdan
olusan bir meyve sepeti bulunmaktadir. Bunlarin yaninda kirmizi biber, ekmek,
mandalina ve Becel margarin Ortiiniin iizerindeki diger gida maddeleridir.
Reklamda Becel margarinle bir arada kullanilan tiim bu yiyeceklere ait dogallik ve
saglik algisi, metonomi (diiz degismece) yoluyla liriine atfedilir. Ayni sekilde
reklamda kullanilan insan profillerinde géze ¢arpan her yasta mutluluk, saglikli ve
huzurlu bir yasam sahibi olma gibi Ozellikler de Becel tiiketicilerine
atfedilmektedir. Yash kadin ve kiiciik kiz Becel margarini ekmeklerinin iizerine
stirerek tiiketmektedirler ki bu da {iriiniin dogrudan tiiketimi i¢in yol gosterici bir

gorsel ifade bigimidir.

Bu gorsel metni es zamanli olarak takip eden ve destekleyen dis ses izler

kitleye soyle seslenir;

-Eger kalbini gérebilseydin ona daha iyi bakar myydin?

Oncelikle reklam metninin tekil kisiye yonelik bir dille hazirlanmis olmasi
ekran basindaki bireye birebir ve dogrudan hitap etme 6zelligi kazandirmigtir.
Insanlar dogrudan kendilerine iletilen mesajlara, toplu mesajlara olduklarmdan
daha duyarli olacaklarindan bu yontem reklam metninin etkinligini arttirmaktadir.
Reklami izleyen birey kendisine dogrudan yodneltilen bu soruyu duydugunda
dogrudan kendi kalbini diisiinecektir. Ger¢ek yasamda reklam filmindekinin
aksine kalplerimizi géremeyiz ve onu korumak i¢in yapmamiz gereken en dnemli
seylerden biri dogru beslenmektir. Bu noktada reklam bizden, kalbimizin ne
durumda oldugunu disaridan goremesek bile yediklerimizin onu nasil
etkileyebilecegini ve ne bu nedenle ne hale gelmis olabilecegini hayal edip, onu
korumanm 6nemini aklimizda tutarak beslenmemize yon vermemizi istemektedir.
Becel Omega Yagli margarin ise kalbimizi koruyan saglikli beslenme

aliskanliginin ayrilmaz bir parcasi olarak karsimiza ¢ikarilmaktadir. Bununla
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birlikte izleyen bireylere {iriin igerigini tanitmak ve onlart neden Becel

kullanmalar1 gerektigi yoniinde ikna etmek amaciyla konusmaya devam eder.

-Omega 3 ve 6 kalbin igin iyi yaglardwr. Becel igerigindeki bu yaglar

sayesinde kalp saglhigini korumaya yardimci olur.

Bu ciimleyle verilen Omega 3 ve 6 yaglarinin kalbe faydali oldugu bilgisi,
daha Onceki genel anlamda dogru bir bilgidir. Bu bilgilendirmenin hemen
ardindan s6z konusu yaglarin bu iriiniin i¢inde bulundugu vurgulanmakta ve
dolayisiyla Becel tiiketiminin kalbe yararli olacagi yoniinde bir ydnlendirme

yapilmaktadir. Son olarak Becel’in slogan1 duyulur.

-Becel Kalbini Sev

Becel’in slogani ‘Kalbini Sev’, emir kipiyle yazilmis bir climledir ve sadece
kalbimizi sevmemizi emretmez. Sloganin sahibi ve bu emri veren marka Becel’dir
ve dolayli olarak Becel kulanimini, ‘kalbini sevmenin kosulu’ olarak izleyenlere

gosterilmektedir.

Becel Zeytinyagi:

Becel zeytinyagli margarin reklamr’ bir zeytinligin yukaridan ¢ekilmis genis
goriiniimiiniin  lizerine yerlestirilen Becel zeytinyagli logosunun ekranda
belirmesiyle baglamaktadir. Bu goriintii izlenilecek reklam filminde gorecegimiz
her seyi dogrudan iiriinle bagdastirarak algilamamiza yardime1 olacak bir nevi
uyarict gorevini iistlenmektedir. Izleyicinin algi yamlmasina diismesini engeller
ve reklam filminin en basindan itibaren gosterilen her seyin {irline atfedilmesini

saglar.

5 Becel Zeytinyagh Tv Reklami, Ulasim Tarihi: 05.05.2011, <http.//www.medyaloji.net/haber/
becel in_veni_reklam_vildizi zevtin .htm>
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Bu goriintiiniin ardindan kamera zeytinligin i¢ine girer ve burada zeytin
toplayan, hemen her yastan insanlarin bulundugu, Akdenizli olduklarini
diisiindiigimiiz bir grup insan gorliniir. Ayni anda gen¢ bir Akdenizli kadin,
dalimdan kopan tek bir zeytin tanesini farkederek, onu yakalamak iizere ani bir
hareketle yerinden sigrar ve zeytini yere diismeden yakalar. Siiphesiz bir insanin
bunu bagarabilmesi i¢in algilarmin ¢ok kuvvetli ve dikkat seviyesinin ¢ok yiiksek
olmas1 gerekir. Ayn1 zamanda bedensel olarak son derece sportif ve atletik bir
yapt gerektiren bu hareketin ardindan orta yash bir erkegin elindeki sirikla
agaclarin arasmda kostugunu goriiriiz. Bir 6ncekinden ¢ok daha zor bir hamle
gerceklestirerek sirigmi yere saplar ve akrobatik bir hareketle bu uzun sopanin
iizerinde yiikselerek agacin en tepesindeki zeytin tanesini dalindan koparir. Orta
yaslt adamin yaptigmi goren ve yaslar1 adama gore oldukga ileride olan yash bir
cift ekrana gelir. Sanki biitiin yas guruplarindan insanlar birbirleriyle yarigircasma
kendilerinden beklenmeyecek, sov niteligindeki hareketlerine devam ederler.
Yash kadin elindeki zeytin tanesi ile sanki Amerkan futbolu oynar gibi ustaca bir
atiy yapar. Karsida bekleyen yashh adam ise inanilmaz bir zindelikle havaya
sicrayarak zeytini yakalar ve daha havadeyken kamyonetin arkasindaki zeytin
cuvalina koyar. Uzayip giden bu akrobasi yaris1 bizlere geng, yasl, kadin, erkek
herkesin ayni1 derecede saglikli, zinde, aktif ve giiclii oldugunu gdstermektedir ki
bu da reklam metninde ‘mucize besin’ olarak adlandirilan zeytine ve
Akdenizlilerin beslenme aligkanliklarina baglanmaktadir. Bu anlatim ayni
zamanda {rilinle dogrudan iliskilendirilerek, reklamim basindan itibaren markaya
yonlendirilmis olan izleyici zihninde ‘tiim bu 6zelliklere sahip olarak saglikli ve
uzun bir dmiir siirebilmenin yeni yolu Becel zeytinyagl margarindir’ yoniinde bir

¢ikarim olusmasini da saglamaktadir.

-Hayat1 doyasiya seven, enerjisi hi¢ tiikenmeyen Akdenizlilerin mucize

besini zeytin ve iste igindeki zeytinyag mucizesiyle Becel zeytinyagli.

Goriildiigii gibi reklam metni de gorsel anlatimi1 desteklemekte ve adeta
Becel zeytinyaglh margarinin reklam filminde izledigimiz Akdenizlilerin sahip

oldugu bu 6zellikleri bir kutunun i¢ine koyup tiiketicilerine servis eden mucizevi
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bir iirlin olarak sunulmaktadir. Becel zeytinyagli margarin zeytinin mucizesini
icinde barmndirir ve bu iriiniin diizenli tiikketimi bu mucizeden faydalanmanin en

yeni yoludur.

Reklamin sonunda her yas grubundan, kadin, erkek, geng, yasli, ¢ocuk, tiim
insanlar ayn1 sofranin baginda ekmeklerine siirdiikleri Becel zeytinyagli margarini
yerken goriintiilenir. Bu goriintii yine bu beslenme alisgkanliginin dolayisiyla bu
iriinlin hitap ettigi kitlenin genisligini ve gilivenle tiiketilebilecegini isaret

etmektedir.

-Lezzetiyle tam bir akdenizli, kalp dostu Omega 3 ve 6 agisindan zengin.

Uriiniin damak tadma hitab1 vurgulanirken tipki Becel standart reklaminda
oldugu gibi markanin genel misyonunu da ifade eden ‘kalp dostu’ bir margarin
markas1 olma 6zelliginin iizerinde durulmaktadir. Uriiniin, kalbe faydali oldugu
ogretilen Omega 3 ve 6 yaglar1 bakimidan zengin bir icerige sahip oldugu dis ses

tarafindan bu reklamda da tekrar edilir.

Son sahnede sofradan diisen zeytin tanesini havada yakalayan bir el
goriiniir. Bu hareket, zeytinin tek bir tanesinin bile ziyan edilemeyecek kadar
degerli bir besin oldugunu ifade eder. Reklam filmi havada yakalanan o zeytin
tanesinden c¢ikan parlak bir 151811 marka logosuna doniismesiyle son bulur.
Zeytinin mucizesinden ortaya ¢ikan logo esliginde dis ses markanin genel slogani

seslendirir.

-Becel Kalbini Sev
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Becel Pro-activ:

Becel Pro-activ margarin reklammda® geng sayilabilecek ancak orta yas
siirina yaklasmis ciftler goze carpmaktadir. Reklam filminde bu ciftler bir
taraftan hobi aktivitelerini yaparlarken diger taraftan da Becel Pro-activ ile ilgili
bireysel deneyimlerini anlatirlar. Ekrana gelen ¢iftlerden ilki birlikte dag yiirtiylisii
yapmaktadirlar. Kadinm elinden tutarak varig noktasina ¢ikmasina yardim eden
adam son derece saglikli ve mutlu bir goriintii sergilemektedir. Bu noktada
yanyana oturan ¢ift Becel Pro-activ margarinden bahsetmeye baslarlar.

Konugmaya ilk olarak kadin baglar.

- Esim diizenli olarak kullaniyor.

Konugmaya dahil olan adam, kadinin climlesini destekleyerek konusmaya

devam eder ve buna ek olarak kullanarak elde ettigi neticeyi dile getirir.

- Hem de hergiin. Kolesteroliim diistii.

Bu climlenin hemen ardindan kadin ve adam ulastiklar1 zirve noktasinda
yanyana ayakta dururken goriintiilenir. Yaptiklart agwr ve yorucu aktiviteye
ragmen hicte zorlanmis goriinmemektedirler. Aksine bunu rahatlikla bagarmis
olduklart1 ve bundan duyduklari mutluluk o6zellikle dikkat ¢ekmektedir. Bu
insanlarin zirve noktasma ulagmalar1 hem sadece aktivitelerini tamamladiklarini
gostermek amaciyla kullanilmamistr. Bu goriintli ayn1 zamanda, adamin
kolesteroliinii diistirme ve esiyle birlikte saglikli bir yagsama kavusma basarisini da
simgelemektedir. Bu sayede artik hayatin zirvesinde, hi¢ zorlanmadan, mutlu ve

saglikli bir yasam standartina kavustuklar1 mesaj1 izleyiciye verilir.

6 Becel Pro-activ Tv Reklami, Ulasim Tarihi: 06.05.2011,
<http://www.reklamlar.tv/rtv/sin/one/N/P__ P/rv/BHFQM>
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Reklam filmindeki ikinci ¢ift bir ylizme havuzunda birbirleriyle sakalasip,
eglenirken goriilmektedir. Son derece mutlu ve hayatta zevk alan bir goriintii
sergileyen bu cift, suda takla atip, birbirlerine su sigratarak neseli bir giin
gecirmektedirler. Bu kez iirlinii kullanan ve kolesteroliinii diisiirmeyi basaran kisi
kadindir. Kadin havuzun kenarina yaklagsmis olarak goriintiilenir ve giiliimseyerek

konusmaya baslar.

- Etkisine inanamadim ama kolesteroliim gercgekten diistii.

Bu ifade su yonde bir goriisii yansitmaktadir; kolesterol seviyesi yliksek
kigiler diizenli diyetler uygulayarak hatta doktor kontroliinde ilaglar kullanarak
kanlarmdaki kolesterol seviyesini diizenlemeye calisirlar. Insanlarin  bunu
saglayabilmek ve sabit tutabilmek adina yasamlar1 boyunca gosterdikleri ¢aba
diistiniildiigiinde, bu sorunu kolayca ¢ozebilecek alternatif bir yonteme inanmak
giictiir. Reklam filmindeki kadin da ilk etapta buna inanmamig ancak denedikten

sonra gergekten ise yaradigini gérmiistiir.

Ekrandaki kadmnin tecriibesini izleyiciyle paylagsmasinin hemen ardindan
dag yliriiyiisii yapan adami bu kez deniz kenarinda balik tutmak iizere oltasini
denize atarken goriiriiz. Bu goriintiide giines batmak ftizeredir artik aksam
olmustur. Ancak kolesteroliinii diigiiren ve saglikli bir yasama kavusan adam hala
mutlu ve zinde bir goriintii sergilemektedir. Bu noktada dis ses konugmaya baslar
ve bu insanlarin bunu nasil basardiklarm agiklar. Uriin ekranda goriiniir ve ayni

anda dis ses izleyicileri bu yeni {iriinle tanigsmaya davet eder.

-Yeni Becel Pro-activ ile tanisin.

Bu davetin hemen ardindan ekrana gelen, iizerine Becel Pro-activ margarin

stiriilmiis bir dilim ekmek goriintiisii iizerine dis ses konugmaya devam eder.

- Hergiin diizenli kullanin. Kolesteroliiniizii diisiiriin.
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Dis ses bu ciimleyi seslendirirken bir el kahvalt1 bigag1 kullanarak, ekmegin
tizerindeki yag tabakasmin iizerine, yukaridan asagiya dogru giden, capraz ve
yumusak bir ¢izgi ¢izer. Ayni1 anda yagin iizerinde olusan ve kolesterol oranindaki
diisiise gdbnderme yapan bu ¢izgi, asagi dogru inen kirmizi bir ok isaretine donsiir.
Bu goriintii ile izleyicinin diizenli olarak Becel Pro-activ tiiketildiginde kandaki
kolesterol oraninda meydana gelecek diisiisii, hi¢bir sayisal bilgi gerektirmeksizin,
grafiksel olarak algilayabilmesi saglanmaya calisilir. Bu kaba taslak, grafigi
animsatan ekmek dilimi iizerindeki okun asagiya dogru ilerleyis agisi, oldukca

ciddi oranda bir diisiisii simgelemektedir.

Bu goriintiiniin hemen ardindan ekrana sanal ortamda hazirlanmis ve Becel
Pro-activ igerigindeki maddelerin kolesterolii nasil yok ettigini gdsteren bir
animasyon goriintiisii gelir. Uriin igerigini ve bu igerikteki bu maddelerin viicutta
nasil c¢alistiklarini gosteren bu kisa animasyon esnasinda dis ses iiriiniin etkisini

ispat eden bir ifadeyi dile getirir.

- Becel Pro-activ’in icerigindigi bitkisel sterolleri sayesinde kolesterolii

diistirmeye yardimci oldugu 40’1 (kirk) askin deneyle kanitlanmustir.

Bitki sterollerini simgeleyen kiiciik yesil toplar kana karisir ve orada
bulunan sar1 renkli, biiyiik kolesterol toplarina yapisarak onlar1 teker teker
patlatirlar. Bitki sterollerini simgeleyen toplar yesil renktedir ¢iinkii tamamen
dogaldirlar. Bu gorselden anlasildigina gore; bu bitkisel sterolleri igeriginde
barmdirarak bize tasiyan Becel Pro-activ dogal yapiyr bozmamaktadir. Tipki
dogal besinleri tiikettigimizde oldugu gibi, bu margarini tiikkettiimizde de ayni
sekilde bitkisel sterolleri blinyemize aldigimizin mesaji verilmektedir. Kandaki
kolesterolii simgeleyen toplarin sar1 olusu kandaki yag oranini animsatirken, bu
toplarm biiytikliigii ise kolesterolii yenmenin zorluguna atifta bulunmaktadir. Yine
de kiigiik yesil toplar kolesterole yapisir ve en sonunda onu patlatirlar. Bu
dogrudan imha etme goriintiisii bitkisel sterollerin giiciinii ve etkinligini bir kez

daha gorsel olarak vurgulamaktadir. Goriintiide kandaki fazla kolesterol toplarini
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yok eden bitkisel steroller ve geriye kalan daha az sayidaki kolesteroller akisa

devam ederler.

Bu ifade izleyiciyi, liriiniin etkisiyle ilgili ikna etmek ve ayn1 zamanda Becel
Pro-activ’in bilimsel arstirmalarla incelenen, giivenilir bir besin maddesi oldugunu

vurgulamak amacini tagimaktadir.

Bu gorsel animasyonun ardinda izleyici giin batiminda bir deniz goriintiisii
ile kars1 karsiya gelir. Simdi sirada sahilde ¢cocugu ve kopegiyle oynayan, 30(otuz)
ila 40(kirk) yaslar1 arasinda, baska bir erkegin goriisiinii dinlemek vardir. Bu

keyifli aktiviteye kameraya konusmak i¢in ara veren adam soyle der;

- Sonunda kolesteroliimii diistirmenin kolay bir yolunu buldum.

Bu ifade, daha oOnce dinledigimiz ve “Etkisine inanamadim ama
kolesteroliim gercekten diistii.” diyerek izleyici ile deneyimini paylasan kadinin
ifadesiyle benzerlik tasimaktadir. Alt metninde yiiksek kolesterolle basa ¢ikmanin
zorlugunu dile getiren bu climle, nihayet bunun kolay bir yolunun bulundugunu
ve bunu bulup tiiketiciye sunan markanin Becel oldugunu vurgulamaktadir.
“Sonunda kolay bir yolunu buldum” sdylemi, bugiine kadar bilinen yontemlerin
zahmetli oldugu ve Becel’in sundugu bu alternatif kolesterol diigiirme yonteminin

tilketiciyi bu zahmetten kurtardig1 ¢ikarimmin yapilmasina katki saglar.

Uriiniin diizenli tiiketimi ve sonucuna ydnelik olarak dinledigimiz bu son
kisisel soylemin ardindan ekrana agacglarm arasinda ikili bisiklete binen bir ¢iftin
goriintiisii gelir. Bisikletlerini yokus yukar: siirdiiklerini gordiigiimiiz bu ¢ift de
tipk1  diger aktiviteleri yapan insanlar gibi hi¢ zorlanmadan bunu
basarabilmektedirler. Giiliimseyen yliz ifadeleri ve birbirleriyle konusur vaziyette
aktivitelerine devam etmeleri bunun en 6nemli gostergesidir. Bu esnada dis ses
son bilgilendirmeleri yapar. Uriiniin ve diinya kalp federasyonunun logosunun

ekrana gelmesiyle birlikte reklamin slogani seslendirilir.

65



- Diinyamn tercihi, kalbinizin dostu Becel den yeni Becel Pro-activ.
Kolesteroliiniizii diistirmeye yardimci olur.

Diinya Kalp Federasyonu Becel Pro-activ’le elele.

Bu sloganla Diinya Kalp Federasyonunun Becel Pro-activ’e destek verdigi
ozellikle vurgulanmaktadir. Kalp ve damar sagligi tlizerine calisan boyle bir
kurumdan alinan destek, {iriinii tiiketici gézlinde ¢ok daha giivenilir kilmakta ve
hem {irlinlin zararsizligi hem de faydalar1 konusunda ikna edici bir etki
yaratmaktadir. Ayrica metinde “Diinya’min tercih ettigi” ifadesi kullanilarak
iriiniin diger iilkelerde hali hazirda tiiketildigi ve diinyanin kullandig1 bu iiriinden
artik Tirk tliketicisinin de faydalanabilecegi haberi verilmektedir. Boylelikle

tiikketicilerin yeni ve denenmemis iirlinlere karsi gosterebilecekleri siipheli

yaklagimin da biiyiik 6l¢iide oniine geg¢ilmis olur.

Tiim bunlarin yaninda goriildiigii gibi reklam filminin metni yine emir kipi
kullanilarak hazirlanmistir. Tiiketiciye ne yapmasi gerektigini dogrudan, dolaysiz
ve net yonlendirme ciimleleriyle soylemektedir. Kullanilan bu ydntemle
izleyicinin farkli algilamalarda bulunmasinin 6nii kesilip, dogrudan hedefe giden

climleler duymasi saglanmistir.

Becel Formum:

Becel Formum reklam filmi’ digerlerinden farkh olarak izleyenlerin ekranda
gormeye alisgik oldugu tamidik bir simadan faydalanilarak c¢ekilmistir. Dizi
oyuncusu Bade Is¢il, reklamda dogrudan kendi ismi ve kisiligi ile varolmasa da
bu tanidik yiizii izleyicinin fark etmesi zor degildir. Genellikle {inli kisilerin
kullanildig1 reklam filmlerinde, iiriiniin hedef kitlesine hitap eden ve bu kitle
nezdinde kanaat onderi olabilecegi diisiiniilen {inliiler tercih edilmektedir. Secilen

bu iinlii isim s6z konusu iirtinle ilgili “ben kullaniyorum, siz de kullanin” tiiriinde

7 Becel Formum Tv Reklami, Ulasim Tarihi: 05.05.2011,
<http://www.youtube.com/watch?v=z93076ebRUw>
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kisisel tavsiye ve ydnlendirme mesajlar1 verir. Izleyicinin bu iinliiye duydugu
hayranlik, kendisiyle 6zdeslestirme ya da giiven duygusu gibi sebeplerle iirlinii
tercih etmesi ve satm alma yoluna gitmesi beklenir. Becel bu reklam filminde
biraz daha farkli bir strateji tercih etmis ve {irlinli sadece kisinin ismi iizerinden
degil, kisinin sahip oldugu fiziksel 6zellikleri korumasini saglayan yasam tarzi
iizerinden pazarlama yoluna gitmistir. Bu baglamda Bade Iscil, izleyici iizerinde
yukarida sayilan etkilere sahip oldugu i¢in degil, 6zendirici bir etki yaratacagi i¢in
secilmistir. Unlii isim Bade Iscil, gen¢ kusak bir dizi oyuncusudur. Daha énce de
belirtildigi gibi Iscil, reklam filminde dogrudan tanmmis kimligiyle yer
almamakla birlikte, kisisel yapisina uygun bir yasam tarzi sergileyerek, izleyici
goziinde algilanan kisisel 6zelliklerinden uzaklastirilmamigtir. Rol aldig: dizi ile
tanman Is¢il’in heniiz kitleler genelinde oturmus belirgin bir imaj1 bulunmasa bile
ideal fiziki Ozellikleri ve gen¢ yasiyla modern kadmna ornek teskil edecek bir
gorilintli sergilemesi bu {iriiniin tanitiminda tercih sebebidir. Hemen hemen her
gen¢ kadmin sahip olmak isteyecegi bir goriiniimii olan Bade Iscil’in bu
ozelligiyle irliniin hedefledigi kitleyi tiikketime ydnlendirmek adma dogru bir

tercih oldugu sdylenebilir.

Reklam filminde Bade Iscil’e genc oyuncu Erol Gedik eslik etmektedir.
Geng bir cifti canlandiran oyuncularm, giinesli bir gilinde evlerinin kapismi
acarlarken goriintiilenmesiyle baslar. Geng adam kapidaki gazeteyi alirken ayni
zamanda esini yolcu etmektedir. Geng kadin iizerinde biiyiik, kirmiz1 bir kalp
resmi bulunan esofmaniyla kapidan ¢ikar. ilk hareket olarak fermuarini gekip,
Oniinii kapatir ve esofmanin 6niindeki kalp figiirlinii tamamlar. Burdan sonra bir
taraftan gen¢ kadinin yaptiklar1 goriintiilenirken bir taraftan da dis ses konugsmaya

bagslar.

- Giinaydin! Anlasilan bugiin de formda kalmaya kararlisiniz.

Evinden esofmanlariyla ayrilan gen¢ kadini modern bir yasam alani
icerisinde goriiriiz. Fonda dogal ve yesillik bir alana yerlesmis yiiksek binalarin

goriindiigii, site yasantisint andiran bir goriintii ekrana gelir. Geng kadin, kendisi
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gibi esofmanlariyla yiirliyiis yapan diger insanlarin da bulundugu bir yiiriiyiis
yolunda tempolu bir sekilde yiirimektedir. Bu noktadan itibaren gen¢ kadinin

yaptig1 her seye dis ses eslik eder.

- Kisacik bir yiiriiyiisle saglkli adimlar attiniz.

Bu goriintiiniin hemen ardindan ge¢ kadin aligveris alaninda goriintiilenir.
Kadm burada elindeki kese kagidina koklayarak tek tek sectigi, taze sebze ve
meyveleri koymaktadir. Bu arada 6niinde bulundugu manav ve aligveris alaninin
mubhtelif yerlerinde, kirmiz1 kalp seklinde balonlar bulunmaktadir. Bu balonlar
ayni zamanda saglikli insan kalbini ¢agristirmakta ve izleyici zihninde reklam
filminde sergilenen yasam tarzimnin bunu destekledigi ¢agrisimini uyandirmaktadir.
Izledigimiz bu kisa aligveris esnasinda dis ses geng¢ kadmin her yaptigini

onaylayarak ona eslik etmeye devam eder.

- Vitaminlerle tazelendiniz.

Aligverisin ardindan kadmi ayn1 yoldan geri donerken goriiriiz. Geng kadin
yolda yiiriirken basina gelenlerden keyif almaktadir. Yolun kenarinda aniden
calismaya baglayan fiskiyeden fiskiran su kadini slatir. Normal sartlar altinda
farkli kisilerin olumsuz tepkilerle karsilayabilecegi bu olay kadini giildiiriir. Ayn1
andan parkta oynayan ¢ocuklar1 géren kadin yanlarina gider ve ugurtma ugurmaya
calisan cocuga yardim eder. Bu davranigla sadece ¢ocuga yardim etmekle kalmaz
ayn1 zamanda kendisini de mutlu etmis olur. Cocukla birlikte ugurtmay1 ugururken
aldig1 keyif kadinin yiizindeki giiliimseyen ifadesinde agik¢a goriilmektedir.
Ucurulan ucurtma yine kirmizi renkte ve kalp seklindedir. Bu obje tipki balonlar
gibi izleyiciye saglikli insan kalbini ¢agristiran bir gdsterge niteligindedir. Ustelik
bu objeyi insanlar ugurmakta ve daha da ylikseklere c¢ikartmakta, ucgurtma
yiikseldik¢e onlar da mutlu olmaktadir. Bu gdriintli ayn1 zamanda, dogal beslenen,
kendisine 6zen gosteren insanlarin, kalp sagliklarma 6zen gostermeye ¢abalayarak

yasam kalitelerini yiikselttiklerini ve bu yiikselis artarak devam ettik¢e daha da
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mutlu olduklarini ifade eden bir alt metni de i¢inde barindirmaktadir. Dis ses yine

goriintiileri destekler.

- Yepyeni dostlarla hayatiniza keyif kattiniz.

Bu noktadan sonra gen¢ kadinin evine dondiigiinii ve kahvalt1 sofrasi
hazirladigini goriirtiz. Bu goriintli izleyiciye kadmm evden ¢ikis nedeninin
kahvaltida yiyecekleri besinleri taze tiiketebilmek icin aligverise ¢iktigini, bu
esnada da kiiclik bir ylirliylisle hayatina hareket kattigni anlatmis olur. Reklam
filminin bu bélmiinde geng kadmi1 canlandiran Bade Iscil kendi sesiyle konusmaya

ve lirlin tanitimiyla birlikte yonlendirici mesajlar vermeye baslar.

- Formda bir giine formda bir kahvaltiyla baslamak yakistr.

Kamera hazirlanmis olan kahvalti sofrasini goriintiiler. Aligverisini
kahvaltidan hemen Once yiirliyerek yapmayi tercih eden, hem formuna hem de
taze ve dogal gidalarla beslenmeye bu derece 6nem veren birinin sofrasinda Becel
Formum margarininin yer almasi olduk¢a 6nemli bir detaydir. Tiim bu yiyeceklere
yiikklenen anlam ve 6zelliklerin tiiketici zihninde Becel Formum margarine de
yiiklenmesi beklenir. Uriiniin bu gidalarla birlikte masada bulunmas izleyiciye, en
az onlar kadar dogal ve saglikli bir besin maddesi oldugu mesajimni veren bir
goriintiidiir. Bade Iscil Becel Formum margarini sofradan alir ve iiriinii izleyici ile

tanistirir.

- Iste yeni Becel Formum!

Bu sunumun ardindan Iscil iiriinii tanitir ve 6zelliklerini anlatir.

- Siitlii formiiliiyle sadece %40 yagh. Ustelik kalp dostu Omega 3 ve 6

igceriyor.
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Bu sirada geng c¢ift sofra basindaki yerlerini almislardir ve kadin ekmek
dilimlerine Becel Formum siirmektedir. Anlatimdan da anlasilacagi gibi iirliniin
diger margarinlere oranla daha az yag orani icerdigi ve buna ek olarak daha
onceki Becel iiriin tanitimlarinda da 6zellikle lizerinde durulan kalbe faydali yag
asitleri icerdigi vurgulanmaktadir. Yani tiiketici Becel Formum margarini tercih
etmekle sadece formlarmi degil, ayn1 zamanda kalp sagliklarin1 da korumus
olacaklardir. Uriiniin bu ¢ift yonlii vaadini Iscil yine kendi sesiyle tekrar eder ve

Becel Formum kullanmanin sagladig1 avantaji izleyiciye anlatir.

- Yani hem formumu koruyorum hem de kahvaltinin tadini doya doya

¢tkartiyorum.

Sofra basinda olduk¢a keyifli olduklar1 gozlemlenen c¢ift birbirleriyle
sakalagmaktadirlar. Kadinin onlinde duran yag siiriilmiis ekmek dilimlerinden
birini erkek alir. Kadinsa ekmeginin geri almak isteyerek adama dogru yonelir.
Isirmasi i¢in ekmek dilimini eliyle kadia uzatan adam, kadin 1sirmaya yeltendigi
sirada ekmegi geri ¢eker. Sonunda kadin hizli bir hareketle ekmek dilimini geri
alir. Elden ele kapisilan Becel formum margarin siiriilmiis ekmek dilimleri, yine
lezzeti ve bu lezzetin kahvaltiya kattig1 keyfin gostergesidir. Ayni zamanda kalori
ve kalp sagligi nedeniyle tiiketim oranlarini smirlamadiklari, dnlerinde bir kag
dilim ekmekten kolaylikla anlagilmaktadir. Margarinin bu gibi olumsuz etkilerini
diisinmek zorunda kalmadan, goniil rahathyla tiiketilebilecegi, “kahvaltinin
tadint doya doya c¢ikartmak” soylemi ile de desteklenmektedir. Bununla
kastedilen sadece lezzet degil, bu lezzeti kalp saghgina zarar verme endisesi
duymadan goniil rahathigiyla tiiketmenin keyfidir. Reklam filminin sonunda “Tam
formunda kahvalt1 keyfi” sloganiyla iiriin ekrana gelir. Dis sesin iirlinii ve slogant

vurgulamasiyla reklam filmi sona erer.

- Yeni Becel Formum. Tam formunda kahvalti keyfi.
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Bu sirada {iriin ambalajinin lizerine yerlestirilmis {izerinde “Yeni” ibaresi
bulunan kalp seklindeki logo izleyiciye, Becel’in diger iirlinleri gibi kalp dostu

yeni bir iirlin daha piyasaya sundugunu belirtmektedir.

Becel Reklamlar1 ic¢in yapilan sdéylem c¢oziimlemesi ile bu reklamlarda
kullanilan her tiirli gorsel ve isitsel anlatim detayli olarak irdelenmeye
calisilmistir. Bu sayede reklam filmlerinde mevcut olan tiim metinler, alt metinler,
dogrudan ve dolayli olarak yapilan anlatimlar, verilen ve algilanan mesajlar,
kisaca tiiketici zihninde olugmasi istenen ve olusmasi muhtemel tiim algilamalar
incelenebilmektedir. ifade edilen sekilsel ve anlamsal incelemeler 15131nda, s6z
konusu firiiniin reklamlarmi “etik” yaklasimlarla iligskilendirerek degerlendirmek

mumkiindir.

2.4. Kalbim Benecol Ornegi

Bu kapsamda incelenebilecek diger bir 6rnek, Ulker markas1 catis1 altinda
Tiirkiye’de satisa sunulan Kalbim Benecol’diir. Kalbim Benecol de tipki Becel
markas1 gibi, diizenli kullanim sonucunda kandaki kolesterol oranmi diisiirdiigii
iddias1 ile piyasaya siiriilmiistiir. Caligma kapsaminda daha 6nce bilgisi verildigi
gibi, bu marka da igeriginde bulunan bitkisel steroller sayesinde kandaki
kolesterol oranini iki hafta iginde %15 (onbes) oraninda azalttigini One
stirmektedir. Ancak Becel’den farkli olarak Kalbim benecol sadece margarin
iizerinde durmamis, ayni Ozellikte birkag farkli iirlinden olusan bir seri ortaya
cikartmistir. Yogurtlar, igecekler ve margarin bagliklar1 altinda topladiklart bu
iclii Uirtin grubu tercihe gore tiiketilebilmekte ve biitiin tercihlerde ayni etkiyi

saglamaktadir.

Uriin yelpazesi kapsaminda cilekli yogurt, kayisili yogurt, cilekli yogurt
icecegi, margarin ve bitter ¢ikolatal siit bulunan Kalbim Benecol, tiiketiciyi tek
bir iirlin tiketimi ile smrlandirmamis, tercihi tiiketiciye birakmistir. Bu

iiriinlerden herhangi birinin diizenli tiiketimi ile iki hafta igerisinde kandaki kotii

71



kolesterol oraninin diisecegini taahiit etmistir. Bu {irlinlerin igerikleri iiretici firma

tarafindan asagidaki gibi bildirilmistir.

2.4.1 Kalbim Benecol Uriin Yelpazesi ve Icerik Bilgileri

Tablo 5. Kalbim Benecol Margarin

Enerji ve Besin Ogeleri (100 g)
Enerji Degerleri

Protein

Yaglar

Tekli doymamais yag asitleri
Coklu doymamus yag asitleri
Omega-6 yag asitleri
Omega-3 yag asitleri
Doymus yag asitleri

Trans yag asitleri

Kolesterol

Bitkisel stanol

Karbonhidrat

Vitaminler

Vitamin E

Vitamin B6

Folik Asit

Vitamin A

Vitamin D

Vitamin B12

364 kcal / 1523 kj
0,28 g
40 ¢
11,79 g
19,03 g
16,62 g
241 ¢g
9,18 ¢g
<0,4 g
0 mg
8g
03¢g

37,5 mg = %375%*
5 mg = %250*
1000p1g=%500*
900ug=%110%*
7,51g=%150*
S5ug=%500%*

Kaynak: Kalbim Benecol, Ulagim Tarihi: 29.07.2011,

<http://www.kalbimbenecol.com/benecol margarinler.aspx>
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Kalbim Benecol’iin Uriin Yelpazesinde Bulunan Diger Uriinler:

Yogurtlar: Cilekli, Kayisili.

Icecekler: Bitter Cikolatali Yagsiz Siit (275 ml), Cilekli Yagsiz Yogurt igecegi
(100 ml).

Kullanilacak {iriiniin tiiketicinin tercihine birakildigi bu ¢ok segenekli
listede, kolesterol diisiiriilmesi bakimmdan ayni sonucun elde edilebilmesi igin

giinliik tiiketim dozu 6nerisi su sekilde verilmistir.

Esdeger etki i¢in giinliik tiiketim tavsiyesi: 1 adet Kalbim Benecol meyveli
yogurt = 1 adet Kalbim Benecol ¢ilekli yogurt icecegi = 1 adet Kalbim Benecol
bitter ¢ikolatali yagsiz siit veya = 3 dilim ekmek {izerine siiriilmiis 30 gr Kalbim

Benecol margarin.

2.4.2. Kalbim Benecol Televizyon Reklamlarimin Yapisal Ozellikleri

ve Stratejik Acidan Degerlendirilmesi

Kalbim Benecol televizyon reklamlar1 hem yapisal 6zellikleri, hem de
uygulanan strateji bakimindan Becel 6rnegi ile ciddi benzerlikler gostermektedir.
Bu oOrnekte de tipki daha once incelenen Becel orneginde oldugu gibi iiriin
hakkinda bilgi verirken ayni zamanda iriinii kullanimda gosterme ve tanik
kullanma gibi yontemleri bir arada kullanmistir. Swradan kisilerin kullanildigi
reklam filminin devaminda iinlii kisi tanikligmin kullanildig1 devam reklamlarina
da bagvurulmustur. Ayn1 zamanda reklamin etkililigini arttirmak ve izleyicinin
mesajlar1  algilamasmi  kolaylastrmak icin kamera c¢ekimine ek olarak
animasyonlarla anlatim yoluna da gitmistir. Yapisal 6zelliklerinin yani sira Becel
ve Kalbim Benecol Orneklerinin stratejik bakimdan benzer bir diger ortak
ozellikleri ise iirline kurum destegi saglanmis olmasidir. Tiiketicinin reklam
filminde verilen bilgilere ve dolayisiyla {iriine duyacagi giiven oranin1 maksimize
etmek noktasinda etkili bir yontem olan bu uygulamada her iki marka i¢in de ayni

kurumun destek veriyor oldugunun belirtilmesi dikkat ¢ekmektedir. S6z konusu
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iiriinlerin tiim televizyon reklamlarinda Tiirk Kalp Vakfi tarafindan desteklendigi

ibaresinin 6zellikle Uizerinde durulmaktadir.

Iki markay1 birbirinden ayiran ve reklam filmlerine de yansiyan en dnemli
ozellik iirlin ¢esitliligi noktasinda dikkat ¢ekmektedir. Kalbim Benecol markasi
ayni amaca hizmet eden cesitli iirlinlerle piyasaya girmistir. Bu cesitliligi
televizyon reklamlarma da yansitmig ve iirlin yelpazesindeki iiriinlerin tamamini
ayni reklam filminin i¢inde kullanim halinde gdstermistir. Bu noktada 6zellikle
margarin ilizerinde durulmamis olsa dahi bu iiriin de ayni1 saglikli amaca erismek
adina reklamdaki karakterler tarafindan kullanilan iirlin ¢esitleri arasinda yerini
almaktadwr. Bu durum da tipki Becel Orneginde oldugu gibi, bu margarini
tilketerek kalp damar sagligimiz1 koruyabilecegimiz yoniindeki mesaj1 izleyiciye

aktarmaktadir.

2.4.3. Kalbim Benecol Televizyon Reklamlarinin Soylem Coziimlemesi

Kalbim Benecol Televizyon Reklami 1:

Reklam filminde ilk olarak is yerindeki odasina giren geng bir erkek goriiniir.
Geng adamin ceketini sirtina atmis olmasi giine son derece keyifli basladigmmin
gostergesidir. Ofisine girer girmez ilk is olarak elindeki Kalbim Benecol {iriiniinii
masasinin iizerine birakan gen¢ adam, sirtina attig1 ceketini hizli bir hareketle
sandalyesine asar, oturur ve hemen iiriinii tilketmeye koyulur. Ekranda, masaya
koyulan iirlinlin Kalbim Benecol yogurt oldugu goriilir. Bu seri hareketler,
adamin izleyici gdziinde saglikli ve zinde biri olarak algilanmasini saglamaktadir.

Reklam filminin baglamasiyla ayn1 anda dis ses konusmaya baslar.

Simdi Tiirkiye de kolesterolii diisiiren Kalbim Benecol var.

Yiiz ifadesinde elindeki {iriinii severek tiikettigi anlasilan gen¢ adamin gozii
bir anda masasinin lizerinde duran fotografa takilir. Geng adam, esi ve cocuguna

ait oldugunu diisiindiigimiiz bu fotografi goriir gérmez telefona yonelir. Aradigi
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kisi fotografta goriilen gen¢ kadin yani karisidir. Bu esnada geng kadin ogluyla
birlikte kahvalt1 etmektedir ve sofrada yine ayni gruba ait iirlinler goze
carpmaktadir. Telefon caldig1 sirada Kalbim Benecol igecegi tiiketmekte olan

kadin telefonu acar ve karsisinda esini bulur. Geng adam karisina;

Hayatim merhaba. Kalbim Benecol?

Ifadesini kullanarak, {iriinii tiikketmeyi unutmamast igin uyarida bulunur. Bu

uyar1y1 duyan gen¢ kadin giiliimseyerek esine su yanit1 verir;

Hergiin mutlaka!

Bu telefon konusmasi sirasinda ekran ikiye boliiniir ve izleyici hem is
yerindeki adami, hem de evde ogluyla kahvalti eden kadmi ayni anda
gozlemleyebilmektedir. Her iki karakterin de sol ellerinde alyans bulunmasi
izleyici goziinde aile olduklar: fikrini onaylayan bir diger isarettir. Bu goriismenin
ardindan goriintli degisir ve ekrana caliymakta oldugu diisliniilen bagka bir geng
kadmn gelir. Uzerinde kumas &rneklerinin bulundugu bir masada oturan ve
kendisine gosterilen sifon kadin bluzunu incelemekte olan bu gen¢ kadininda
ansizin masasindaki telefon galmaya baslar. izlenen gériintiiden giyim iizerine
tasarim yapilan bir is ile ugrastig1 anlagilan ikinci gen¢ kadin hemen telefonu agar
ve karsisinda az Once esi ile yaptig1 telefon goriismesini izledigimiz birinci geng
kadmi bulur. Birinci gen¢ kadm, ikinci geng kadina az 6nce kocasinin kendisine

yaptig1 uyariy1 su ifadeyle yapar;
Merhaba canim. Kalbim Benecol?
Digerinin aksine ikinci gen¢ kadin Kalbim Benecol {iriinlinii tiikketmeyi

unutmustur. Ikinci gen¢ kadinm bu uyariya verdigi yamit izleyicide “iyi ki

hatirlattin” ifadesine ¢agrisim yapan bir tepki barindirmaktadir.
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- Aaa..! Tesekkiirler canim.

Bu gorlisme esnasinda da ekran ikiye ayrilir ve her iki karakterin de mimik
ve tepkileri izleyici tarafindan net olarak gozlemlenir. Arkadasma Kalbim
Benecol tiiketmesi i¢in hatirlatma yapan birinci kadmin elinde hala tiiketmekte
oldugu icecegin bulundugu da dikkat ¢eken bir diger davranistir. GOrlismenin
hemen ardindan ekran ikinci geng¢ kadinin ¢aligmakta oldugu ortama doner. Geng
kadmin 6nceden hazirladigi ancak tiiketmeyi unuttugu anlagilan Kalbim Benecol
yogurdu zaten masasinin ilizerinde durmaktadir ve bu uyarmnin ardindan derhal
yemeye baglar. Kadinin bir taraftan yogurdu yedigi, diger taraftan da kiyafeti
incelemeye devam ettigi goriiliir. Ayn1 anda ekranmn sag alt kosesinde “Giinde 1
adet” yazan ve bir giinde tiiketilmesi gereken miktara dikkat ¢ceken bir uyar1 yazisi

belirir.

Bu noktada reklam filmine, grafik animasyon araciligiyla iiriin igerigi ve
etkisi ile ilgili fikir vermeye yardimeci bir boliim eklenir. Goriintii ve dis ses es
zamanli olarak iriiniin tanitimint detaylandirmaya baglarlar. Kalbim Benecol
iirlinlerini temsilen ekrana gelen igecek kutusu ekranin dniine yaklasir ve iizerinde
“Bitkisel Stenoller” yazan kiiciik, yesil yaprak figiirleri ambalajin i¢ine dolmaya
baslar. Bu yesil renkli, kii¢iik yaprak figiirleri, sagliga olumlu etkisi vurgulanan
bitkisel stenolleri temsil etmektedir. Uriin iceriginde bulunan bu steroller
sayesinde kandaki kotii kolesterol oranini diisirmekte ve tiiketiciye daha saglikli
bir yasam vaad etmektedir. Bu goriintiiyle baglayan animasyonla birlikte dis ses

iirlin bilgisi vermeye baslar.

- Benecol, 22 iilkeden sonra Ulker giivencesiyle, simdi Tiirkiye de. Bitkisel
stenoller iceren Kalbim Benecol, hergiin diizenli olarak tiiketildiginde kotii

kolesterolii iki haftada %15 e varan oranda diistiriir ve kontrol altina alir.

Dis ses iiriinle ilgili bu bilgileri verirken, ekranda izledigimiz goriintii bu
bilgilere destek verir niteliktedir. Ambalajin i¢cine giren yaprak figiirlerinden bir

tanesi sol list koseden ekrana girer. Bu yapragin hemen ardinda goriintiiye giren
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kirmiz1 bir ok yapragi itmeye baslar. Bu kirmizi ok yapragi iterek ekranin sag alt
kosesine indirir ve bu diislis sirasinda okun kirmizi olan rengi yesile doniisiir. Bu
gorsel anlatim kandaki kolesterol oranini temsil etmektedir. Yiiksekteyken okun
renginin kirmizi olusu bir nevi tehlike isaretidir. Okun asagi dogru indikge
yesermesi ise, diisiik kolesterol seviyesinin daha saglikli ve giivenli oldugunu
anlatir. Bu ok tarafindan capraz olarak ikiye boliinen ekranin sag iist boliimiinde,
dis sesin de seslendirdigi iddia climlesi bir kez de yazili olarak izleyiciye
gosterilir. “Kotii kolesterolii 2 haftada %15’e varan oranda diisiiriir” ifadesinin
yer aldig1 bu yazmin alt ¢caprazinda ise yine yazi ile “Hicbir yan etkisi yoktur.” ek
bilgisi verilmektedir. Bu swrada ekranda var olan animasyon goriintiisiiniin
arkasmna kosu yapan bir gen¢ adam girer. Bu gen¢ adamin ekranm oniinden
gegmesiyle bir anda goriintii degisir ve ilk kez gordiiglimiiz bu erkek karakteri
mola verdigi noktada oturup Kalbim Benecol iiriiniinii icerken goriiriiz. Geng
adam elindeki iirlinii i¢erken yiizlinde ani bir ifade degisikligi hissedilir. Ayni1
anda goriintii tekrar degisir ve bilgisayar basinda calismakta olan diger bir geng
adam ekrana gelir. Ikinci gen¢ adam bir taraftan is yerinde calismakta, diger
taraftan da elinde tuttugu Kalbim Benecol yogurdunu tiiketmektedir. Bu esnada
calan telefona cevap veren bu ikinci geng adam, karsisinda az dnce kosu yaparken
izledigimiz birinci adami bulur. Birinci gen¢ adam arkadasma, tipki diger

karakterlerin yaptig1 gibi, hatirlatmada bulunur;

Merhaba! Kalbim Benecol?

Kalbim Benecol’ii unutmayan ve hali hazirda yemekte oldugu yogurdu

elinde tutan ikinci geng adam arkadasina giiliimseyerek cevap verir.

Ohoo.. Hergiin mutlaka!

Geng¢ adamin kulland1g1 “Ohoo..” ifadesi, coktan yemeye basladigini ve asla
unutmayacagini anlatan bir nevi mesaj gorevi goriir. Bu telefon goriigmesi de tipk1
digerlerinde oldugu gibi ekran ikiye boliinerek izleyiciye verilir. Bu ikili goriinti,

kalp seklinde bir animasyonla kaybolur ve ekran beyaza doner. Son olarak, bu
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beyaz zemin iizerinde Kalbim Benecol {iriin yelpazesinde bulunan iiriinler toplu
halde ekrana gelir. Bu toplu iirlin resminin altinda “Hergiin mutlaka”
yonlendirmesi ve ekranin yaklasik olarak iicte birini kaplayan “Kolesterolii
diistirmenin dogal yolu” slogani yaziyla verilir. An1 zamanda ekranin alt ¢izgisi
iiriinlerin semsiye markas1 Ulker’e ayrilmistir. Semsiye markanin vurgulanmasi,
farkli bir marka ile Tiirkiye pazarma giris yapan bu liriinlerin, halk tarafindan
uzun yillardir taninan ve {iriinleri giivenle tiiketilen bir markaya ait oldugunun
bilinmesini saglama amaci tagir. Bu yolla, {iriinlerin pazarda yer bulmasi ve
tiikketicinin glivenini kazanmasi kolaylastirilir. Buna ek olarak, bu iiriinlerin Tiirk
Kalp Vakfi tarafindan desteklendiginin belirtilmesi ve vakfin resmi logosunun

yayimlanmasi da ayni1 sekilde giiven unsurudur.

Bu detayli inceleme neticesinde goriilmektedir ki, Kalbim Benecol
televizyon reklami, iiriin tanitimimnin yani sira tiiketiciye manevi bir sorumluluk
yiikleme amaci tasimaktadir. Bilgilendirme boliimlerinin disinda reklam filminin
genel akisina hakim olan telefonlagma siireci, kisileri hem kendi sagliklarini hem
de sevdiklerinin sagliklarin1 yakindan takip etme ve bu baglamda {iriinii
tilketmeye tesfik etme yoniinde harekete gecirmeyi hedeflemektedir. Bu agidan
bakildiginda; iiriin tanitimi, bilgilendirme ve ikna etme tekniklerinin yaninda,
potansiyel tiiketici kitlesini psikolojik olarak orgiitlemeye ve toplu halde harekete
gecirmeye yonelik bir ¢alisma yapildigini gormek miimkiindiir. Bu strateji kanaat
onderlerinin zincirleme olarak aktif hale getirilmesi yoniinde etkili olabilecek,

tetikleyici bir yontem olarak degerlendirilebilir.

Kalbim Benecol Televizyon Reklami 2:

Yukarida incelemesi yapilan Kalbim Benecol televizyon reklamimin devami
ve destekleyicisi niteligindeki bu ikinci reklam filmi, tiiketiciye dogrudan
yoneltilen bir sorunun ekrana gelmesiyle baslar. Yazi ile ekrana verilen bu soru
climlesi, dis sesin soruyu seslendirerek tekrar etmesi ve sonrasinda bilgilendirme

konusmasini siirdiirmesi ile devam eder.
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Kolesteroliiniizii en son ne zaman ol¢tiirdiiniiz?

Baslangicta higbir logo ya da marka belirtisi kullanilmadan, sadece saglikla
ilgili bu diisiindiirlicii sorunun ekrana gelmesi, izlenmekte olan reklam filminin
izleyici tarafindan genel bir saglik uyarisi oldugunun diisliniilmesini ve reklamdan
ziyade bir nevi sosyal uyar1 gibi algilanarak, daha ciddi bir alginin olugsmasini
saglamaktadir. Ayn1 zamanda markadan bagimsiz olarak yapilan bu baslangig, ilk
etapta sebep oldugu algi nedeniyle, izleyicide filmin devamini izleme ihtiyact da
uyandirmaktadir. Bu girisin ardindan ekrana, verilecek istatistiki bilginin net
olarak anlasilabilmesi igin ii¢ adet yesil renkli insan ikonu gelir. Ikonlarmn yesil
olusu insanlarin saglikli oldugunu ifade etmektedir. Dis ses bilgi vermek iizere

konusmaya devam ettik¢e ekrandaki goriintii de degisecektir.

Avrupa’da ortalama her ii¢ yetiskinden ikisinin yiiksek kolesterolii var.

Bu istatiski bilgi verildigi anda ekrandaki ikonlarin ikisi yesilden kirmiziya
doner. Bu goriintii, yiiksek kolesterolii insanlarin sagliksizlastiklar1 ve risk altinda
olduklarmi vurgulayan, uyarici bir goriintiidiir. Bu animasyonun hemen ardindan
gorilintli degisir ve ekrana kahvalt1 etmekte olan {i¢ kisilik bir aile gelir. Mutlu ve
saglikli bir goriintli sergileyen bu aile goriintiisii esliginde dis ses bilgi verme

konusmasina devam etmektedir.

Cogumuz kolesterol seviyemizi bilmiyoruz.

Bu noktadan sonra markay1 ve iiriinleri temsil eden Kalbim Benecol i¢cecek
kutusu ekrana gelir. ik reklam filminde oldugu gibi, bitkisel stenolleri temsil eden
kiigiik yesil yaprak figiirleri ekranda belirir ve daha 6nce incelenen reklamin son
boliimiindeki goriintiilerin kisaltilmis hali, bu reklam filminin de son goriintiilerini
olusturur. En son sahnede Tiirk Kalp Vakfi’nin resmi logosunun verildigi bu

filmi, dis sesin konusmasi es zamanli takip etmektedir.
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Simdi Tiirkiye’'de kolesterolii diistiren Kalbim Benecol var. Kalbim Benecol
hergiin diizenli olarak tiiketildiginde kolesterolii iki haftada %15 e varan oranda
diistirtir ve kontrol altina alir.

Yeni Kalbim Benecol serisi. Kolesterolii diigiirmenin dogal yolu.

Kalbim Benecol Tiirk Kalp Vakfi tarafindan desteklenmektedir.

Bu reklam filmi, ilkinin kisaltilmig versiyonu gibi algilansa da en bagta
belirtildigi gibi, markadan bagimsiz olarak yapilan giris ile tiiketiciyi etkileme
teknigi itibariyle tamamen farkli bir yontem izlemektedir. Reklamin ilk etapta
olusturdugu etki, etik agcidan degerlendirildiginde, tiiketici zihninde kasitl olarak

alg1 yanilmasina sebebiyet veren bir uygulama olarak nitelendirilebilir.

Kalbim Benecol ayni tarzdaki tanikli reklam uygulamalarina, ev hanimu,
pilot, kulak burun bogaz uzmani, endiistriyel tasarimci ve ¢ocuk yuvast sahibi
olmak iizere bes farkli meslek grubuna mensup olduklar1 6ne siiriilen kisilerin
agzindan kisa tavsiyelerin verildigi bir seri ile devam etmistir. Bu reklamlarin her

biri onalt1 saniyelik kisa devam reklamlaridir.

2.5. Becel ve Kalbim Benecol Televizyon Reklamlarina iliskin Etik

Degerlendirmeler

Arastirmanin bu boliimiinde izlenen yol, genel olarak iirlinii yani margarini
tanimlamak, bu iirlin kategorisinde bulunan Becel ve Kalbim Benecol margarin
iriinlerini tanimak ve bu yolla standart margarin ile reklamlarda tanitilan Becel ve
Kalbim Benecol margarinleri arasindaki pozitif ya da negatif iliskiyi gostermeyi
amaclamaktadir. Kargilagtirma yapabilmek adina verilen bilgilerin ardindan Becel
ve Kalbim Benecol televizyon reklamlarmin detayli incelenmesi ve yapilan
coziimlemelerle tiiketici zihninde olusturulmaya c¢alisilan yeni margarin algisinin
ortaya konmasina gayret edilmistir. Buradan hareketle Becel ve Kalbim Benecol

reklamlarin etige uygun olup olmadig1 konusu iki agidan ele alinabilir;
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Reklamlarin etik olup olmadigi konusunda mevzuata uygunluk kriteri goz
Oniline alindiginda; uygulamadaki diizenlemelerle uyumuna bakmak zorunluluk
arzeder. Bu konuda yukarida ¢dziimlemesi yapilan Becel margarin iirlinlerinden
Becel Pro-aktiv ve Kalbim Benecol ile ilgili hali hazirda yapilmis bir adet resmi
degerlendirme bulunmaktadir. Konuyla ilgili, Aksam® Zaman®’, Sabah'® ve
Bugiin'' gazetelerinin ayni tarihli baskilarmda bu degerlendirme haber olarak
yaymmlanmigtir. Gazetelerde yer alan haberler ayni1 resmi bilgiyi icermektedir.
Aksam gazetesinde ayni nedenlerle degerlendirmeye tabi tutulan diger bir kag
marka ile birlikte Becel Pro-activ reklamlar1 hakkinda verilen karar1 su ciimlelerle

ifade edilmistir;

“SANAYI ve Ticaret Bakanlig: biinyesinde faaliyet gdsteren Reklam
Kurulu, gida mevzuatia aykir1 ifadeler nedeniyle, temmuz aymdan
beri yayimlanan Danone Danacol, Ulker Kalbim Benecol ve Becel
Pro-Activ reklamlarmi durdurdu. Kurul duyurusuna goére, Danone
Tikvesli Gida ve Icecek San. ve Tic. A.S nin Temmuz 2006 tarihinden
itibaren c¢esitli yazili, sozli ve gorsel mecralarda yayimlanan
"Kalbinizi disiiniin, kolesteroliiniizii diisiiriin’ ifadelerinin yer aldig1
‘Danone Danacol' isimli iiriin reklamlar1, Gidalarin Uretimi, Tiiketimi
ve Denetlenmesine Dair Kanun Hiikmiinde Kararnamenin
Degistirilerek Kabulii Hakkinda Kanun ile Tiirk Gida Kodeksi Gida
Maddelerinin Genel Etiketleme ve Beslenme Yoniinden Etiketleme

Kurallar1 Tebligi ne aykir1 bulundu.

Ayni sekilde, Seher Gida Pazarlama San. ve Tic. A.S. 'nin 22 Temmuz

2006'dan itibaren ¢esitli yazili, sozlii ve gorsel mecralarda yayimlanan

8 Aksam Gazetesi — Fonksiyonel Gidaya Reklam Yasa@i Geldi, Ulasim Tarihi: 02. 05. 2011,

< http://www.tumgazeteler.com/?a=1763323&cache=1 >

% Zaman Gazetesi — Kolesterolii Diigiiriir Reklamlari i¢in Yaymn Yasa@, Ulagim Tarihi: 02. 05.
2011, < http://www.tumgazeteler.com/?a=1763124&cache=1 >

10 Sabah Gazetesi — Saglikla ilgili Reklamlara Ceza ve Durdurma, Ulagim Tarihi: 02. 05. 2011,
< http://www.tumgazeteler.com/?a=1762479&cache=1 >

" Bugiin Gazetesi — Reklam Kurulu Ceza Yagdirds, Ulagim Tarihi: 02. 05. 2011,

< http://www.tumgazeteler.com/?a=1764002&cache=1 >
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"Kolesterolii ylizde 15°e varan oranda diisiiriir ve kontrol altina alir’®
ifadelerinin yer aldig1 ‘Ulker Kalbim Benecol isimli iiriin reklamlar1
ile Unilever San. ve Tic. Tiirk A.S.nin bir derginin ekim sayisinda
yayimlanan ‘Kolesteroliiniizii yiizde 15'e¢ varan oranda disiiriir
ifadelerinin yer aldig1 "Becel Pro-activ' isimli {iriin reklamlarinin da,
s0z konusu mevzuata aykiri1 oldugu belirlendi. S6z konusu {i¢ reklam

durduruldu.”

Diger taraftan, reklamlarin etik olup olmadigi konusu mevzuatlar ile
siirlandirilmadan da ele alinabilir. Calismanin 6nceki boliimlerinde de {izerinde
duruldugu gibi, bir uygulamanin yasalara uygun olusu ayni1 zamanda etige de
uygun oldugu anlamina gelmeyebilir. Ayn1 sekilde belirli noktalarda etige uygun
olarak degerlendirilebilecek bir uygulamanm yasalarla uyumlu olmama durumu
da s6z konusu olabilir. Etik degerlendirmeye bu acidan bakildiginda, yukarida
yapilan karsilikli bilgi verme uygulamasi bu degerlendirmenin yapilabilmesinde
yol gosterici olacaktir. S0z konusu iirlinlerin kendi tiirevleri olan diger
margarinlerin aksine, insan saglig1 iizerinde dogrudan olumlu etkileri
bulunduguna dair bir takim iddialar 6ne siiriilmektedir. Televizyon reklamlarinda
belirtilen iiriin i¢erikleri gercegi yansitsa dahi bu tiir tiriinlerin kigilerin 6zel saglik
durumlarmma bagli olarak farkli etki ve sonuclari bulunabileceginden, reklam
uygulamalar1 konusunda son derece dikkatli hareket edilmesi gerekmektedir.
Kandaki kolesterol oraninin diisiiriilmesi gibi insan sagligi iizerinde son derece
onemli etkileri olan bir konuda bilingsiz tiiketim sonucu ortaya ¢ikabilecek
istenmeyen sonuglar, diisiik oranlarda goriilse bile riske atilmamalidir. Bu
tirtinlere ait reklam uygulamalarinda yapilan bilgilendirme ve tanitimlarin,
aldatici, yaniltic1 yada abartili oldugu yoniinde dogrudan tespitler bulunmasa dahi
kullanim gereklerini yerine getirmek konusunda tiiketiciye tam bir bilgilendirme
saglamadig1 ifade edilebilir. Bu iiriinlerin televizyon reklamlarinda doktora
danigilarak kullanilmas1 gerektigi yoniinde bir ifade bulunmamaktadir. Oysa,
calismada konuyla ilgili bilgi verilen boliimde de belirtildigi gibi, kendi kolesterol
seviyesi hakkinda bilgi sahibi olmayan bir tiiketicinin bu iiriinii diizenli olarak

tilketmesi, kandaki kolesterol seviyesini normalin altina diistirerek farkli
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problemler ortaya ¢ikmasina neden olabilir. S6z konusu saglik problemiyle ilgili
tedavi goren hastalardaki etkisi ve ilaglarla birlikte kullanimi durumunda
kolesteroldeki diisiis oranlarmin tehlikeli olup olmayacagiyla ilgili uyarilar
yapilmamistir. Ayni  sekilde, yiiksek kolesterol problemi olan bir hasta
reklamlarda verilen bilgi ve vaadler neticesinde doktora gitmek yerine bu tiriinleri
kullanarak kendi kendisini tedavi etme yoluna gidebilir ki bu durum saghk

acisindan yine ciddi bir risk faktorii olusturur.

Bu acidan degerlendirildiginde, insan sagligina olan etkisi itibariyle sz
konusu televizyon reklaminda etik dist bir uygulama yapildig1 kanisina varmak
miimkiindiir. Calisma kapsaminda o6rnek olarak ele alinan reklamlarn  hem
mevzuat temelinde hem de etik bakis acisiyla degerlendirildiginde ayni sonuca
varilmasi ise, daha dnce reklamcilik ve etik bagligr altinda belirtilen “Reklamcilik
sektoriinde en iyi uygulama, reklamcilik endiistrisi tarafindan benimsenen goniilli
kendini diizenleme kodlarini igeren ve detaylara girmeyen, genel bir yasal ¢ergeve
ile olur. Tiitiin rlinleri ve alkollii ickiler gibi 6zel alanlarda ayrica belirlenmis
yasal uygulamalara gerek duyulur. En uygun durum, yasa ve kendini
diizenlemenin birbirini tamamlamasiyla ortaya ¢ikar (Uzun, 2007; 21). Bu durum
reklamlar konusunda hazirlanan mevzuatin etik kurallar1 da i¢erdiginin olumlu bir

gostergesidir.

Reklamlarin etik olup olmadigiyla ilgili irdelemelerde yapisal ve yasal
unsurlari yaninda en 6nemli belirleyici algisal degerlendirmedir. Daha 6nce de
vurgulanan, verilen mesajin ne oldugunun yani sira nasil kodlandigr ve
iletildiginin de biiyiik 6nem tasidigi noktasinda, bu mesaja maruz kalan kitlede
olusabilecek muhtemel algilarin 6nem biiyliktiir. Reklam uygulamalar1
degerlendirilirken ihtimal dahilindeki biitiin algilama c¢esitleri géz Oniinde
bulundurulmalidir. Zira meydana gelebilecek herhangi bir algi bi¢imi, ¢ok zayif
bir ihtimal ya da ¢ok kiiciik bir azinligin algilama bi¢imi olarak 6ngoriilse bile goz
ard1 edilemez. Mesaj kodu, maruz kalan kitle icerisinden bir kisinin dahi kod
acimlamasina aldatici, yaniltic1 ve/veya hatali davranisa tesvik edici yonde etki

ediyorsa, bu risk etik agisindan géze alinamaz. Ozellikle calisma kapsaminda

83



incelenen reklam filmlerinin dogrudan insan sagligini konu aldig1 ve bununla ilgili
mesajlar verdigi diisiiniildiigiinde bu gibi durumlarin neden olabilecegi
olumsuzluklarin ciddiyeti daha iyi anlasilmaktadir. Ornekler bu baglamda
degerlendirildiginde, ¢aliyma boyunca verilen bilgiler, bu dogrultuda yapilan
incelemeler ve yukarida belirtilen nedenlere dayanarak, yasal olarak da yayimni

durdurulmus bu reklamlarin etikle ters diistiigiinii soylemek miimkiindiir.
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SONUC

Caligmada oOncelikle reklam, etik ve reklamda etik kavramlar1 iizerinde
durularak margarin piyasasmnda yaygm tiiketime konu olan ve bu nedenle drnek
olarak secilen triinlerin reklamlar1 etik a¢idan irdelenmeye gayret edilmistir. Bu
ornekler tiizerinde yapilan irdelemelerde konu hakkindaki literatiirden
faydalanilarak degerlendirmelerde bulunulmustur. Buna gore, arastirmanin
temelini olusturan sorular i¢in aranan cevaplar beklentilerle uyumluluk gostermis
ve denenceleri dogrulamistir. Becel ve Kalbim Benecol televizyon reklamlar: ile
ilgili olarak yapilan ¢6ziimlemeler neticesinde elde edilen niteliksel verilerin daha

kapsamli ¢caligmalara katki saglayacak 6zellikler tasidig: ifade edilebilir.

Calisma  kapsaminda  incelenen  televizyon  reklamlarnin  etik
degerlendirmeleri, tiiketici zihninde olusmasi muhtemel algilama secenekleri ve
bu algilamalarin tiiketici davramigini etkileyerek insan saghigmma yansimalari
halinde dogabilecek sonuglar Ongoriilmeye calisilarak yapilmistir. Becel ve
Kalbim Benecol televizyon reklamlarinin inceleme ve degerlendirmeleri,
kuramsal olarak ortaya konan bilgilerin gegerliligi agisindan dnem tagimaktadir.
Yapilmaya gayret edilen bu karsilastirmali arastirmada, giinliik hayatin i¢inde yer
alan ve ¢ogu zaman se¢me sansi olmadan karst karsiya kalman reklam
mesajlarini, bilimsel kaynaklara dayandirarak yeniden degerlendirme ve anlama
yoluna gidilmistir. Sonug olarak ortaya ¢ikan tablo, bilimsel bilgi ve ¢ikarimlarin,
uygulamalar ve neticeleriyle tutarlilik gosterdigini bir kez daha ortaya koymustur.
Reklamlarda kullanilan yontemler ve bu yontemlerin yol agtig1 algilama sekilleri
detayli olarak irdelenmis, etik hata ya da ikilem barindirmasi muhtemel tim

unsurlar incelenmistir.

Bu baglamda Becel ve Kalbim Benecol margarin reklamlar1 bazi etik
hatalar icermektedir. Kuramsal c¢ercevede de belirtildigi gibi, {iriinlerin
sunumunda hatali olarak kullanilan ‘kolesterolsiiz’ ifadesiyle rakip firmalara kars1
etik davranilmamasimin yanisira tiiketiciyi doktor kontroliinden uzaklastirma riski

tastyan telkinlerde de bulunulmustur. Saglk acgisindan ‘doktor kontroliinde
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tilketilmesi’ tavsiyesinin reklamlarda yer almamasi bu riski destekleyen

unsurlardan biridir.

Reklam uygulamasiyla ilgili tespit edilen etik hatanin muhtemel
olumsuzluga yol agmis ya da heniiz bu etkiyi gerceklestirmemis olmasi nihai
degerlendirmede belirleyici bir unsur olarak kabul edilmemektedir. Bir reklamin
heniiz tiiketici ilizerinde gercek bir olumsuzluga yol agmamis olmasi, ayni
uyaranin farkli kitleler {izerinde, farkli zamanlarda ve kosullarda bu etkiyi
yaratmayacagi anlamina gelmez . Bu agidan bakildiginda, bir reklamin etik
sorunlar tastyip tasimadigina dair degerlendirmeler yapilirken, Oncelikli yol
gosterici olarak tiiketiciden alinan geri bildirimlerden ziyade, reklamm kendi
icinde barindirdig1 kodlarmm dogru ve eksiksiz ¢oziimlemelerinin goz Oniinde
bulundurulmast gerektigi goriiliir. Buradan hareketle, reklamin olumsuz
etkilerinin dogrudan tiiketici lizerinde tespit edilmeden de Ongdriilebilecegi hatta
toplumsal zararin Oniine gecebilmek admna Ongoriilmesi gerektigi arastirma
sonuclarina dayanarak bir kez daha sdylenebilir. Arastirma bizi su genel sonuca
gotiirirmektedir; Etik sorumluluk, sadece yasal kurallara uygunluk veya kisiye
dogrudan zarar vermeme gibi nedenlerin arkasmna saklanilarak bertaraf
edilebilecek bir sorumluluk degildir. Yapilan her tiirli uygulamanin muhtemel
etki varyasyonlar1 degerlendirilmeli ve tamami goz Oniinde bulundurularak
hareket edilmelidir. Buna ek olarak varilan diger bir onemli sonug, gegerli
kanunlar konusunda kendisini gostermektedir. Arastrma kapsaminda ele alman
ornek televizyon reklammin yaymmin resmi makamlar tarafindan durdurulmus
olmasi, etik kurallarla Ortlisen bir mevzuatin yerinde uygulamasmin ne kadar
yararli olabilecegi yoOniinde bir gosterge olmustur. Bu durum, mevzuattan
bagimsiz olan bilimsel bilgiler ile kullanilan o6rneklerin mevzuata aykirilik
durumunun rtiismesiyle kendisini gdstermistir. Ornek uygulamalarm bu ydndeki
literatiir bilgileriyle uyumluluk gdstermesi, arastirmanin etik ve reklam etigine ait

genel gecerliligi olan kabullerle uyumlu oldugu diisiincesini giiclendirmektedir.

Biitiinciil bir bakis agisiyla yapilan bu arastirmada elde edilen bulgulara

gore; bir reklam, mesajlarin1 sadece dogrudan sdylem yoluyla degil, ayni
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zamanda yapisal 6zellikleri ve olusturdugu cagrisimlar kanaliyla, dolayli olarak da
izleyiciye iletir. Etik kodlarin gozetilmedigi bir sistem igerisinde, kitleler yanlig
yonlendirilmeye, bilgilendirilmeye ve etkilenmeye maruz kalabilirler. Bu durum,
hem bireysel, hem de toplumsal boyutta olumsuz sonuglara neden olabilir. Uretici
cikarlar1 dogrultusunda, insanlarin her yonden zarar gormesi ya da haklarmin
cignenmesi etik acidan kabul edilemez bir durumdur. Reklamla ilgili etik kodlar
bu durumun 6niine gecebilmek adina, toplum normlarina gore belirlenen kurallar
icerse dahi kendi kendini diizenleme bilincinden uzak uygulamalarin Oniine
gegmede yeterli degildir. Bu noktada, onemli goriilen bazi risk faktorlerinin
Oniline gegmek i¢in yasal yaptirimlara bagvurulur. Etik dis1 unsurlar iceren reklam
iirtinleri kendi kendini diizenleme sinirlarini asip tiiketici karsisina ¢ikartildiginda
bu tiir yasal yaptirimlar devreye girer ve Ongoriilen olumsuz neticelerin 6niine
gecilmeye caligilir. Becel ve Kalbim Benecol markalarinin televizyon
reklamlarindaki margarin sunumu bu konuya verilebilecek en uygun canl

Orneklerdir.

87



KAYNAKCA

Acar, Ahmet, Gokhan, 2000. Etik Degerlerin Kurumsallastiriimasi Uzerine Bir
Arastirma. Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul: Istanbul Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Aksam Gazetesi, Ulagim Tarihi: 02. 05. 2011. Fonksiyonel Gidaya Reklam Yasagi
Geldi. <http://www.tumgazeteler.com/?a=1763323&cache=>

Aktug Karpat, Isil, 2006. Tiiketicinin Bilgilendirilmesi Siirecinde Reklam Etigi. Kiiresel
Iletisim Dergisi. 2: 9

Alankus, Sevda, 2005. Habercinin El Kitabi: Medya, Etik ve Hukuk. 2. Baski.
Istanbul: Ser Matbaasi.

Argm, Siikrii, 1998. Tiiketicinin Uretimi ve Benlik Promosyonu. Birikim Dergisi.
110: 88.

Aydin, A., Yeni Aktiiel. Ulasim Tarihi: 15.05.2011. <http://www.yeniaktuel.com.tr/
topl11,150@2100.html|>

Babacan, Muazzez, 2005. Reklamcilik Temel Kavramlar. 1.Baski. Ankara: Detay
Yayincilik.

Becel, Ulasim Tarihi: 08.05.2011. Tablo 1. <http://www.becel.com.tr/Consumer
/Article.aspx?Path=Consumer/HealthyHeartLiving/OurProducts/
FloraOriginal>

Becel, Ulasim Tarihi: 08.05.2011. Tablo 2. <http://www.becel.com.tr/Consumer/
Article.aspx?Path=Consumer/HealthyHeartLiving/OurProducts/
FloraLight>

Becel, Ulasim Tarihi: 08.05.2011. Tablo 3. <http://www.becel.com.tr/Consumer
/Article.aspx? Path=Consumer/HealthyHeartLiving/OurProducts/
FloraWhite >

Becel, Ulasim Tarihi: 08.05.2011. Tablo 4. <http://www.becel.com.tr/Consumer/
Article.aspx? Path=Consumer/HealthyHeartLiving/OurProducts/
FloraOriginalO >

Becel, Ulasim Tarihi: 05.05.2011. Formum Tv Reklami. <http://www.youtube.com/
watch?v=z93Q76ebRUw>

88



Becel, Ulasim Tarihi: 05.05.2011. Standart TV Reklamu. <http://www.reklam.tv/pages/
reklamizle/?v=8CBF88B9F I BOOBA &vs=0\>

Becel, Ulasim Tarihi: 05.05.2011. Zeytinyaglh Tv Reklami. <http://www.medyaloji.net
/haber/becel_in_yeni_reklam_yildizi_zeytin_.htm>

Berry, David, 2000. Ethics and Media Culture. Oxford: Focal Press.

Binbasioglu, Cavit ve Binbasioglu, Etkin, 1992. Endiistri Psikolojisi. Ankara: Giil
Yaymevi.

Bitkisel Yag Sanayicileri Dernegi, Ulasim Tarihi: 13.05.2011. Margarin.
<http://bysd.org.tr/margarin.pdf>

Bugiin Gazetesi, Ulagim Tarihi: 02. 05. 2011. Reklam Kurulu Ceza Yagdirdi.
<http://www.tumgazeteler.com/?a=1764002&cache=1>

Cereci, Sedat, 2003. Medya Etigi. Istanbul: Metropol Yayimnlart.

Ciiceloglu, Dogan, 2000a. fnsan ve Davrams. istanbul: Remzi Kitabevi.

Ciiceloglu, Dogan, 2000b. Yeniden Insan Insana. istanbul: Remzi Kitabevi.

Caply, Biilent ve Tuncel, Hakan, 2010. Televizyon Haberciliginde Etik. 1.Baski.
Ankara: Fersa Matbaacilik.

Demirtas, H. Andag, 2004. Temel ikna Teknikleri: Tutum Olusturma ve Tutum
Degistirme Siireclerindeki Etkilerinin Altinda Yatan Nedenler Uzerine Bir
Derleme. fletisim Dergisi. 19: 76-84.

Dunn, S.W., A.M. Barban, D.M Krugman ve L.N. Reid, 1989. Advertising and Its role
in Modern Marketing 7. Baski. New York: Dryden Press.

Elden, Miige, 2009. Reklam ve Reklamcilik. 1.Baski. Istanbul: Say Yayimnlar:.

Gordon, A. David ve Kittross, John Michael, 1999. Controversies in Media Ethics.

2. Baski. Longman: England

Gilindogdu, C., Ulasim Tarihi: 13.05.2011. Gida Hareketi.
<http://www.gidahareketi.org/Margarinin-Zararlari-20-haberi.aspx>

Hiz, Giilay ve Dinger, Oya ve Karaosmanoglu, Kiibra, 2010. Tiiketim Kiiltiiriiniin Var
Ettigi Reklam Objesi Kadinlar ve Satin Alma Kararlarina etkisi. Online
International Journal of Communication Studies, vol.2. Ulasim Tarihi: 03.
03.2011. <http: www.anadolu.edu.tr>

Kalbim Benecol, Ulasim Tarihi: 29.07.2011. Tablo 5.

<http://www.kalbimbenecol.com/benecol margarinler.aspx>

89



Kalbim Benecol, Ulasim Tarihi: 05. 07. 2011. Tv Reklamu 1.
<http://www.youtube.com/watch?v=8Jh4DkpFb60>

Kalbim Benecol, Ulasim Tarihi: 05. 07. 2011. Tv Reklamu 2.
<http://www.vidivido.com/340231/ulker-kalbim-benecol-reklam>

Kuguradi, lonna, 1997. Uludag Konusmalari, Ozgiirliik, Ahlik, Kiiltiir Kavramlar:.
Ankara: Tiirkiye Felsefi Kurumu Yaynlari.

Kurtulus, Kemal, 1982. Reklam Harcamalari. 2.Baski. Istanbul: Istanbul Matbaasi.

Kutlu, Omer, 2006. Televizyon Reklamlarinda Yaratict Yapim Uygulamalari: Tiirk
Televizyon Reklamlarinda (2005) Yaratict Yapim Bilesenleri. Yaymlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi. Eskisehir: Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisii.

Kiigiikerdogan, G. Rengin, 2005. Reklam Séylemi. istanbul: Es Yayinlar1.

Margarin. Temel Britannica, Ana Yayincilik 1992 cilt no:12 S.66

Melli, Mehmet, 2006. Tiirk Farmakoloji Dernegi Biilteni .Say1: 90, Ekim-Aralik 2006

Mutlu, Erol, 2005. Globallesme, Popiiler Kiiltiir ve Medya. 1.Bask1. Ankara: Utopya
Yaymevi.

Oktay, Ahmet, 1993. Tiirkiye’de Popiiler Kiiltiir. 1.Bask1. Istanbul: Yap1 Kredi
Yaynlari.

Ozer, Nur, 2009. Algilama ve Pazarlama Uygulamalar1. Paradoks Ekonomi, Sosyoloji
ve Politika Dergisi (Hakemli Elektronik Dergi) Y1l: 5, Say1: 1(Ocak 2009)
<http://www.paradoks.org> ISSN No: 1305-7979. Ulagim Tarihi: 15.05.2011.

Oztiirk, Serdar, 2008. Tiirkiye’de Iletisim Diisiincesinin Kokenleri. 1.Bask1. Ankara:
Gazi Universitesi Iletisim Fakiiltesi Basimevi.

Oztiirk, Sevgi Ayse, 2006. Hizmet Reklamlarinda Kuramsal Yaklasimlar ve Uygulama
Farkliliklar1: Tiirkiye’de Hizmet Reklamlarina Iliskin Bir i¢erik Analizi. Sosyal
Bilimler Dergisi. 2: 106.

Ozyildirim, Isil, 2001. Tiir Céziimlemesi: Yonelimler, Yontem ve Sinirlamalar.
Haccettepe Universitesi Edebiyat Fakiiltesi Dergisi, Cilt 18, Say1 2, s. 67-78.

Picard, Robert G., 2001. Effects of Recessions on Advertising Expenditures: An
Exploratory Study of Economic Downturns in Nine Developed Nations.
Journal of Media Economics.

Pieper, Annemarie, 1999. Etige Giris. 1. Basku. Istanbul: Ayrmt1 Yaymnlari.
90



Robertson, Carl W., 1997. Text Analysis for the Social Sciences: Methods for
Drawing Inferences from Texts and Transcripts. Lawrence Erlbaum,
Mahwah, New Jersey, USA.

Sabah Gazetesi, Ulagim Tarihi: 02. 05. 2011. Saglkla Ilgili Reklamlara Ceza ve
Durdurma. < http://www.tumgazeteler.com/?a=1762479&cache=1>

Samur, Giilhan, 2006. Kalp Damar Hastaliklarinda Beslenme. 1.Baski. Ankara: Sinem
Matbaacilik.

Saymmer, idil ve Eraslan Yaymoglu, Pmar, 2007. Halkla Tliskiler ve Reklam Uzerine.
1.Basim. Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A.S.

Sentiirk, Tolga, 2007. Tletisim, Kuram ve Arastirma Dergisi-Halkla iliskilerde Etik
Baglanminda Dogan ve Uzan Medya Gruplar1 arasindaki Catisma Uzerine Bir
Inceleme. Say1: 24 Kis-Bahar.

Tanses Giilsoy, 1999. Reklam Terimleri ve Kavramlari Sézliigii . 1.Basim. Istanbul:
Adam Yaymlari.

Tek, O. Baybars, 1999. Pazarlama llkeleri-Global Yonetimsel Yaklasim T iirkiye
Uygulamalar. 8. Baski. Beta Basim Yayim Dagitim A.S.

Tepe, Harun, 1998. Bir Felsefe Dali Olarak Etik: “Etik” Kavrami, Tarihgesi ve
Giinlimiizde Etik. Dogu Bati Dergisi, sayt: 4

Tolungii¢, Ahmet, 2000. Pazarlama Reklam Tletisim. Ankara: Ankara Universitesi
[letisim Fakiiltesi Reklam Atdlyesi.

Tortop, Nuri, 2003. Halkla iligkiler. 8.Bask1. Ankara: Yargi Matbaasi.

Ural, Tiilin, 2000. Pazarlama Ahlaki: Pazarlama Yoneticilerinin Etiksel Karar
Siirecini Etkileyen Degiskenler Uzerine Bir Arastirma . Yaymlanmamis
Doktora Tezi. Adana: Cukurova Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Uzun, Ruhdan, 2007. fletisim Etigi-Sorular ve Sorumluluklar. 1. Baski. Gazi
Universitesi [letisim Fakiiltesi Basimevi.

Unlii, iThan, 1985. Reklam Ortamlar: Planlamasi. Y ayimlanmanus Doktora Tezi.
Eskisehir: Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii.

William, H.Bolen, 1981. Advertising. New York: John Wiley and Sons.

William H. Weilbacher, 1984. Advertising. New York: Mac Millan Pub. Co.

Yaylagiil, Levent, 2008. Kitle Tletisim Kuramlari- Egemen ve Elestirel Yaklagimlar.
2.Bask1. Ankara: Dipnot Yayinlar1.

91



Zaman Gazetesi, Ulasim Tarihi: 02. 05. 2011. Kolesterolii Diisiiriir Reklamlar: I¢cin
Yayin Yasagi. < http://www.tumgazeteler.com/?a=1763124&cache=1>

EKLER

EK 1. REKLAM KURULU 133. BASIN BULTENI

92



REKLAM KURULU’NUN  10.10.2006 TARIHLI TOPLANTISINDA
GORUSULEN DOSYALARLA iLGILIi ALINAN KARARLAR ASAGIDA
BELIRTILMISTIR.

1) 2006/357- Danone Tikvesli Gida ve Icecek San. ve Tic. A.S.’nin Temmuz 2006
tarihinden itibaren cesitli yazili, sozlii ve gorsel mecralarda yayimlanan “...Kalbinizi
diistiniin, kolesteroliiniizii diisiiriin” ifadelerinin yer aldig1 “Danone Danacol” isimli
{iriin reklamlarmin 5179 sayili Gidalarin Uretimi, Tiiketimi ve Denetlenmesine Dair
Kanun Hiikkmiinde Kararnamenin Degistirilerek Kabulii Hakkinda Kanun’un 21 inci
maddesi ile Tiirk Gida Kodeksi Gida Maddelerinin Genel Etiketleme ve Beslenme

Yoniinden Etiketleme Kurallar1 Tebligi’nin 5 inci maddesine uygun olmadigi;

Bu durumun, 4077 sayili Kanun'un 4822 sayili Kanun'la degisik 16 nc1 maddesi
hiikmiine aykir1 olduguna; reklam veren Danone Tikvesli Gida ve Igecek San. ve Tic.

A.S. hakkinda s6z konusu reklamlar1t durdurma cezasi verilmesine karar verilmistir.

2) 2006/358- Seher Gida Pazarlama San. ve Tic. A.S.’nin 22.07.2006 tarihinden
itibaren cesitli yazili, sozlii ve gorsel mecralarda yayimlanan “Kolesterolii %15 e
varan oranda diigiiriir ve kontrol altina alir” ifadelerinin yer aldig1 “Ulker Kalbim
Benecol” isimli iiriin reklamlarmm 5179 sayih Gidalarm Uretimi, Tiiketimi ve
Denetlenmesine Dair Kanun Hiikmiinde Kararnamenin Degistirilerek Kabulii
Hakkinda Kanun’un 21 inci maddesi ile Tiirk Gida Kodeksi Gida Maddelerinin Genel
Etiketleme ve Beslenme Yoniinden Etiketleme Kurallar1 Tebligi’nin 5 inci maddesine

uygun olmadigy;

Bu durumun, 4077 sayili Kanun'un 4822 sayili Kanun'la degisik 16 nc1 maddesi
hiikkmiine aykir1 olduguna; reklam veren Seher Gida Pazarlama San. ve Tic. A.S.

hakkinda s6z konusu reklamlar1 durdurma cezasi verilmesine karar verilmistir.

3) 2006/359- Unilever San. ve Tic. Tiirk A.S.’nin Gida Hatt1 Dergisi’nin Fonksiyonel
Devrim ekinde yayimlanan “Kolesteroliiniizii %15°e varan oranda diisiiriir”

ifadelerinin yer aldigi1 “Becel Pro-activ”’ isimli {iriin reklamlarmnin 5179 sayili
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Gidalarm Uretimi, Tiiketimi ve Denetlenmesine Dair Kanun Hiikmiinde
Kararnamenin Degistirilerek Kabulii Hakkinda Kanun’un 21 inci maddesi ile Tiirk
Gida Kodeksi Gida Maddelerinin Genel Etiketleme ve Beslenme YOniinden

Etiketleme Kurallar1 Tebligi’nin 5 inci maddesine uygun olmadigi;

Bu durumun, 4077 sayili Kanun'un 4822 sayili Kanun'la degisik 16 nc1 maddesi
hiikkmiine aykir1 olduguna; reklam veren Unilever San. ve Tic. Tiirk A.S. hakkinda

s0z konusu reklamlar1 durdurma cezasi verilmesine karar verilmistir.

4) 2005/326- L’oreal Tiirkiye Kozmetik San. ve Tic. A.S.’nin Elle Dergisi’nin
2005/12 sayilt niishasinda yayimlanan “Vichy Peel Microabrasion” isimli iiriine
iliskin  “Kirisikliklar, soluk ten rengi, genislemis goézenekler...Cildi yenilemek
gerekiyor”’baslikli reklamlarda yer alan ibarelere iliskin olarak amilan firma
tarafindan Reklam Kurulu Baskanligi’na sunulan bilgi ve belgelerin, H.U. Tip
Fakiiltesi Dermatoloji Anabilim Dali Bagkanligi’nin 31.07.2006 tarihli goriisleri
cercevesinde inceleme konusu reklamda yer alan iddialarin ispati niteliginde

olmadigy;

Diger taraftan, ayn1 Sirketin Elele Dergisinin 2005/04 sayili niishasinda yayimlanan
“Vichy Liposyne” isimli {irlinline iliskin “Derinlemesine yerlesmis bir seliilit, her
seve direnir mi” baghkli reklami nedeniyle 13.12.2005 tarih ve 123 sayili
toplantisinda idari para cezasi verildigi; bu itibarla s6z konusu fiilin bir y1l igerisinde

tekrar edildigi;

Bu durumun, 4077 sayili Kanun'un 4822 sayili Kanun'la degisik 16 nc1 maddesi
hitkkmiine aykir1 olduguna, reklam veren L’oreal Tiirkiye Kozmetik San. ve Tic. A.S.
hakkinda 50.012,20x2=100.024,40.- YTL idari para cezasi ile durdurma cezasi

verilmesine karar verilmistir.

5) 2006/174- Biota Bitkisel Kozmetik Laboratuarlar1 Tic. Ltd. S$ti.’nin “Bioxcin”
isimli irliniine ait “Sa¢ dokiilmesine karsi Bioxcin” baglikli brosiirde yer alan
ibarelere iligkin olarak anilan firma tarafindan Reklam Kurulu Baskanligi’na sunulan

bilgi ve belgelerin, H.U. Tip Fakiiltesi Dermatoloji Anabilim Dali Baskanligi’nin

94



13.07.2006 tarihli goriisleri ¢ercevesinde, inceleme konusu reklamda yer alan

iddialarm ispat1 niteliginde olmadigy;

Bu durumun, 4077 sayili Kanun'un 4822 sayili Kanun'la degisik 16 nc1 maddesi
hitkkmiine aykir1 olduguna, reklamveren Biota Bitkisel Kozmetik Laboratuarlar1 Tic.
Ltd. Sti. hakkinda 5.491.- YTL idari para cezasi ile durdurma cezasi verilmesine

karar verilmistir.

6) 2006/50- Rock Dis Tic. Ltd. Sti.’nin “Proactiv Solution” isimli iriiniine ait

www.rockcosmetics.com adresli internet sitesinde yayimlanan tanitimlarinda yer alan

ibarelere iligskin olarak anilan firma tarafindan Reklam Kurulu Baskanligi’na sunulan
bilgi ve belgelerin, H.U. Tip Fakiiltesi Dermatoloji Anabilim Dali Baskanlhigi’nin
13.07.2006 tarihli goriisleri ¢ercevesinde, inceleme konusu reklamda yer alan

iddialarm ispat1 niteliginde olmadigy;

Bu durumun, 4077 sayili Kanun'un 4822 sayili Kanun'la degisik 16 nc1 maddesi
hiikkmiine aykir1 olduguna, reklamveren Rock Dis Tic. Ltd. S$ti. hakkinda 54.913.-

YTL idari para cezasi ile durdurma cezasi verilmesine karar verilmistir.

7) 2006/220- Diinya G6z Hastanesi San. ve Tic. A.S.’ne ait olup, 27.12.2005 tarihli
Sabah Gazetesi’nde yayimlanan “Katarakt Operasyonu Oncesi Bilmeniz Gerekenler”
bashkli reklamda yer alan ifadelerin Ozel Hastaneler Yonetmeligi’nin 60 mnc1

maddesine uygun olmadigy,

Bu durumun, 4077 sayili Kanun'un 4822 sayili Kanun'la degisik 16 nc1 maddesi
hiikkmiine aykir1 olduguna; reklam veren Diinya G6z Hastanesi San. ve Tic. A.S.
hakkida 50.012,20 YTL idari para cezasi ile durdurma cezasi verilmesine karar

verilmistir.

8) 2006/221- Diinya G6z Hastanesi San. ve Tic. A.S.’ne ait olup, 24.01.2006 tarihli
Sabah Gazetesi’'nde yayimlanan “Neden Diinyagoz” baglikli reklamda yer alan
ifadelerin Saglik Bakanligi’nin 20.03.2006 tarih ve 5262 sayil1 goriisleri ¢cercevesinde

Ozel Hastaneler Y&netmeligi’nin 60 inc1 maddesine uygun olmadig,
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Bu durumun, 4077 sayili Kanun'un 4822 sayili Kanun'la degisik 16 nc1 maddesi
hiikkmiine aykir1 olduguna; reklam veren Diinya G6z Hastanesi San. ve Tic. A.S.
hakkinda 54.913 YTL .- idari para cezasi ile durdurma cezasi verilmesine karar

verilmistir.

9) 2006/222- Diinya G6z Hastanesi San. ve Tic. A.S. ne ait olup, 06.02.2006 tarihli
Sabah Gazetesi’nde yayimlanan “Goz kapagi diisiikliigii ya da goz torbalarinizdan

i3

kurtulmak istiyorsunuz ama...” baslikli reklamda yer alan ifadelerin Saglik
Bakanligi’nm 14.03.2006 tarih ve 4908 sayili goriisleri ¢ergevesinde Ozel Hastaneler

Yonetmeligi’nin 60 mnc1 maddesine uygun olmadigi,

Bu durumun, 4077 sayili Kanun'un 4822 sayili Kanun'la degisik 16 nc1 maddesi
hiikkmiine aykir1 olduguna; reklam veren Diinya G6z Hastanesi San. ve Tic. A.S.
hakkinda 54.913 YTL .- idari para cezasi ile durdurma cezasi verilmesine karar

verilmistir.

10) 2006/223- Diinya GOz Hastanesi San. ve Tic. A.S.’ne ait olup, Haftalik
Dergisi’'nin 12.01.2006 tarihli baskisinda yayimlanan “Biz Sorumlulugumuzu, Siz
Fark: Biliyorsunuz” ifadelerinin yer aldigi reklamim Saglik Bakanligi’nin 14.03.2006
tarih ve 4857 sayil goriisleri cercevesinde Ozel Hastaneler Ydnetmeligi’nin 60 nc1

maddesine uygun olmadigy,

Bu durumun, 4077 sayili Kanun'un 4822 sayili Kanun'la degisik 16 nc1 maddesi
hiikkmiine aykir1 olduguna; reklam veren Diinya G6z Hastanesi San. ve Tic. A.S.
hakkinda 54.913 YTL .- idari para cezasi ile durdurma cezasi verilmesine karar

verilmistir.

11) 2006/224- Diinya G0z Hastanesi San. ve Tic. A.S. ne ait olup, 27.01.2006 tarihli
Hiirriyet Gazetesi’nde yayimlanan “Diinya Goz Grubu 5.G6z Saghgt Halk Semineri”
baslikli reklamda yer alan ifadelerin Saglik Bakanligi’nin 15.06.2006 tarih ve 11604
sayili goriisleri gercevesinde Ozel Hastaneler Y&netmeligi’nin 60 inc1 maddesine

uygun olmadig,
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Bu durumun, 4077 sayili Kanun'un 4822 sayili Kanun'la degisik 16 nc1 maddesi
hiikkmiine aykir1 olduguna; reklam veren Diinya G6z Hastanesi San. ve Tic. A.S.

hakkinda s6z konusu reklamlar1 durdurma cezasi verilmesine karar verilmistir.

12) 2006/225- Diinya G6z Hastanesi San. ve Tic. A.S. ile Su Turizm Ltd. S$ti.
tarafindan verildigi anlagilan ve 30.03.2006 tarihli Yeni Konya Gazetesi’'nde
yaymmlanan “Diinya’ya Gidis Déniis Bedava” baslhkli reklamda yer alan ifadelerin

Ozel Hastaneler Y&netmeligi’nin 60 inc1 maddesine uygun olmadigi,

Bu durumun, 4077 sayili Kanun'un 4822 sayili Kanun'la degisik 16 nc1 maddesi
hiikkmiine aykir1 olduguna; reklam veren Diinya G6z Hastanesi San. ve Tic. A.S.
hakkinda 5.491.-YTL idari para cezasi ile durdurma cezasi verilmesine karar

verilmistir.

13) 2006/226- Diinya GOz Hastanesi San. ve Tic. A.S.’ne ait olup,

www.dunyagoz.com adresli internet sitesinde yayimlanan ve ¢esitli E-mail

adreslerine gonderilen “10. yilimizda web sayfamiza iiye olan sizlere sitemizden
alacaginiz randevu karsiliginda hastanelerimizde tiim hizmetlerimizden %10 indirim
olanagini sunmaktan mutluluk duyuyoruz” ifadelerinin yer aldigi reklamin Ozel

Hastaneler Yonetmeligi’nin 60 inc1 maddesine uygun olmadigi,

Bu durumun, 4077 sayili Kanun'un 4822 sayili Kanun'la degisik 16 nc1 maddesi
hiikkmiine aykir1 olduguna; reklam veren Diinya G6z Hastanesi San. ve Tic. A.S.
hakkinda 54.913 YTL .- idari para cezasi ile durdurma cezasi verilmesine karar

verilmistir.

14) 2005/198- Medicana Hastaneler Grubu’na ait www.medicana.com.tradresli
internet sitesinde, Ozel Medicana Hospitals Camlica, Ozel Medicana Hospitals
Bahgelievler ve Ozel Medicana Hospitals Avcilar hastanelerinin tanitimma iliskin
olup, halen yayimlanmakta olan reklamlar Saglik Bakanligi’nin 27.09.2006 tarih ve
18199 sayili goriisleri cercevesinde Ozel Hastaneler Yonetmeligi'nin 60 1nc1

maddesine uygun olmadigy,
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Bu durumun, 4077 sayili Kanun'un 4822 sayili Kanun'la degisik 16 nc1 maddesi
hiikmiine aykir1 olduguna; reklam veren Isil Saglik Hizmetleri A.S. (Ozel Medicana
Hospitals Camlica), Bahgelievler Saglik Hizmetleri A.S. (Ozel Medicana Hospitals
Bahgelievler) ve Avcilar Saglik Hizmetleri ve Geregleri Tic. San. A.S.(Ozel
Medicana Hospitals Avcilar) hakkinda ayr ayr olmak iizere 54.913’ser YTL .-

idari para cezasi ile durdurma cezasi verilmesine karar verilmistir.

15) 2006/198- Burak Optik Saat isimli firmaya ait “Lenste Kampanya” baslikli
brosiirde yer alan “/ Lens Alana 1 Lens Bizden Hediye...Tiim Resmi Kurumlarin
Gozliik  Regeteleri  Ucretsiz Yapilir...Tiim  Gozliiklerimiz 2 Yil  Garantilidir”
ibarelerinin  Saghk Bakanlhigi’nin 07.04.2006 tarihli goriisleri ¢ercevesinde,
Optisyenlik Miiesseseleri Hakkinda Yonetmeligin 24 iincii maddesi hiikiimlerine

aykir1 oldugu;

Bu durumun, 4077 sayili Kanun'un 4822 sayili Kanun'la degisik 16 nc1 maddesi
hiikmiine aykir1 olduguna, reklam veren Burak Optik Saat-Erkan AKTURK hakkinda

5.001,22 YTL idari para cezasi iledurdurma cezasi verilmesine karar verilmistir.

16) 2006/274- Samsung Electronics Istanbul Liaison Office isimli firmaya ait

www.samsung.com.tradresli internet sitesinde ve Medya Elektronik Market Reklam

Paz. Tur. i¢ ve Dis Tic. Ltd. Sti.’ne ait “Samsung! Gormek Inanmaktir” baslikli
brosiirde yayinlanan Samsung PS-42D4S Model Plazma TV reklamlarinda belirtilen

bazi1 6zelliklerin anilan televizyonda bulunmadigi,

Bu durumun, 4077 sayili Kanun'un 4822 sayili Kanun'la degisik 16 nc1 maddesi
hiikmiine aykir1 olduguna; reklam veren Samsung Electronics Istanbul Liaison Office
isimli firma hakkinda 54.913 YTL .- idari para cezasi ile durdurma cezasi , Medya
Elektronik Market Reklam Paz. Tur. I¢ ve Dis Tic. Ltd. Sti. hakkinda 5.491.-YTL

idari para cezasi ile durdurma cezasi verilmesine karar verilmistir.

17) 2006/197- Oykii Medikal Estetik Saglik ve Giizellik Hizmetleri San. ve Tic. Ltd.
Sti. (Ozel Estetix Story Giizellik Merkezi) tarafindan 14.11.2005 tarihli Olay
Gazetesi'nin Cekirge Eki’'nde yayimlanan “Lazer IPL PTF en yeni, en ileri teknoloji,

en giivenli ve en etkili epilasyon” baslikli reklamda, “lipoliz” ifadesinin kullanildig,
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diger taraftan konu ile ilgili goriisleri sorulan Saglik Bakanligi Temel Saglik
Hizmetleri Genel Miidiirliigii’nden alinan miitalaada “lipoliz” ibaresini kullanmasi
konusunda s6z konusu merkezin uyarildigi yoniinde goriis bildirildigi, ayrica islem

icin kullanildig: belirtilen IPL cihazinin anilan merkezde bulunmadigy,

Bu durumun, 4077 sayili Kanun'un 4822 sayili Kanun'la degisik 16 nc1 maddesi
hiikmiine aykir1 olduguna, reklam veren Oykii Medikal Estetik Saghk ve Giizellik
Hizmetleri San. ve Tic. Ltd. Sti. (Ozel Estetix Story Giizellik Merkezi) hakkinda

5.001,22 YTL idari para cezasi ile durdurma cezasi verilmesine karar verilmistir.

18) 2006/66- Antalya ilinde faaliyet gosteren Aydin Gazetecilik Reklamcilik
Matbaacilik San. ve Tic. A.S. ne ait Bakis Gazetesi’nin 16.11.2005 tarihli niishasinda
yaymmlanan “I10 dakikada check up” baghkli yazida Alti-Med Medikal isimli

firmanin ortiili reklammin yapildigy;

Bu durumun, 4077 sayili Kanun'un 4822 sayili Kanun'la degisik 16 nc1 maddesi
hiilkmiine aykirt olduguna, reklam veren Aydin Gazetecilik Reklamcilik Matbaacilik
San. ve Tic. A.S.(Bakis Gazetesi)’ne soz konusu reklamlar1 durdurma cezasi

verilmesine karar verilmistir.

EK 2. GIDALARIN URETIiMi, TUKETIiMi ve DENETLENMESINE DAIR
KANUN HUKMUNDE KARARNAMENIN DEGISTIRILEREK KABULU
HAKKINDA KANUN
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Kanun No: 5179

Kabul Tarihi: 27.05.2004

Yayimlandig1 R.Gazete: 05.06.2004-25483

BIiRINCi BOLUM

Amag, Kapsam ve Tamimlar

Amag

Madde 1 - Bu Kanunun amaci, gida giivenliginin temini, her tiirlii gida maddesinin
ve gida ile temasta bulunan madde ve malzemelerin teknik ve hijyenik sekilde iiretim,
isleme, muhafaza, depolama, pazarlama ve halkin geregi gibi beslenmesini saglamak,
iiretici ve tliketici menfaatleriyle halk sagligini korumak iizere gida maddelerinin
iiretiminde kullanilan her tiirlii ham, yar1 mamul ve mamul gida maddeleri ile gida
islemeye yardimci maddeler ve gida ile temasta bulunan madde ve malzemelerin
giivenligine iligkin Ozelliklerinin tespit edilmesi, gida maddeleri iireten ve satan
isyerlerinin asgari teknik ve hijyenik sartlarinin belirlenmesi, gida maddeleri ile ilgili

hizmetler ile denetimine dair usul ve esaslar1 belirlemektir.

Kapsam

Madde 2 - Bu Kanun; gida glivenliginin teminine, her tiirlii gida maddesinin ve gida
ile temasta bulunan madde ve malzemelerin hijyenik ve uygun kalitede iiretimine,
tasnifine, islenmesine, katki ve gida islemeye yardimci maddelere, ambalajlama,
etiketleme, depolama, nakil, satis ve denetim wusulleri ile yetki, goérev ve
sorumluluklart ile risk analizine, ihtiyati tedbirlere, gida ile tiiketici haklarmnin

korunmasina, izlenebilirlik ve bildirimlere dair hususlar1 kapsar.

Bu Kanunda hiikiim bulunmayan hallerde genel hiikiimler uygulanir.

Tammlar
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Madde 3 - Bu Kanunda gegen;

Bakanhk: Tarim ve Koyisleri Bakanliginy,

Tiirk gida mevzuati: Gida maddeleri ve gida ile temasta bulunan madde ve
malzemeleri; 6zellikle gida gilivenligini diizenleyen, gida maddeleri ve gida ile
temasta bulunan madde ve malzemelerin {iretimi, iglenmesi, dagitim1 ve satisi ile her

asamay1 kapsayan tiim mevzuati,

Gida kodeksi: Tiirk Gida Kodeksini,

Gida/Gida maddesi: Tiitlin ve sadece ilag olarak kullanilanlar hari¢ olmak iizere;
ickiler ve sakizlar ile hazirlama ve isleme geregi kullanilan maddeler dahil, insanlar

tarafindan yenilen ve/veya igilen ham, yar1 mamul veya mamul her tiirlii maddeyi,

Organik gida: Organik {iretim ve yetistirme teknigi ile kontrol ve/veya sertifikasyon
kurulusu kontroliinde iiretilmis, yetistirilmis, dogadan toplanmis, avlanmus,
ambalajlanmig ve etiketlenmis, ham, yar1 mamul veya mamul haldeki sertifikali

gidayi,

Gida maddeleri iireten isyeri: Gida maddelerinin ham maddeden baslayarak;
depolama, tasnif, isleme, degerlendirme, dayanikli hale getirme, ambalajlama
islerinden bir veya birka¢min yapildig1 ve gida maddeleri satis yerlerine gdnderilmek

izere depolandig: tesisler ile bu tesislerin tamamlayicisi sayilacak yerlerin tamamini,

Gida maddeleri satis yeri: Her tiirlii ham, yar1 mamul ve mamul gida maddelerinin
toptan veya perakende dagitim ve satiginin yapildigi ve bunlarin satis i¢cin depolandigi

yerleri,

Gida maddeleri iireten ve satan isyeri: Gida maddelerinin ham maddeden
baslayarak depolama, tasnif, isleme, degerlendirme, dayanikli hale getirme,
ambalajlama islemlerinden bir veya bir kacinin yapildigr ve her tiirlii ham, yar1
mamul ve mamul gida maddelerinin toptan veya perakende dagitim ve satisinin

yapildig1 ve bunlarin satis i¢in depolandig1 yerleri,
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Toplu tiiketim yeri: Gida maddelerinin teknigine uygun sekilde islendigi, tiretildigi

ve ayn1 mekanda tiiketime sunuldugu yerleri,

Gida Isletmecisi: ithal ettikleri, iirettikleri, isledikleri, imal ettikleri veya dagitimini
yaptiklart gida maddelerinin gida mevzuati sartlarina uygunlugundan sorumlu olan

gercek veya tiizel kisileri,

Sorumlu yoénetici: Gida mevzuatina uygun iiretim yapmaktan, isverenle birlikte

sorumlu olan yoneticiyi,

Birincil iiretim: Avlama, toplama, balik¢ilik, hasat, sagim ve kesim Oncesi

hayvanlarn ciftlikte yetistirilmesi dahil tiretimi,

Ham madde: Gida maddelerinin iiretiminde kullanilan birincil liretimden elde edilen
iirlin, yart mamul veya mamul maddeleri elde etmek i¢in kullanilan maddelerden her

birini,

Gida islemeye yardimc1 maddeler: Tek basina gida bileseni olarak kullanilmayan,
belirli teknolojik amaca yonelik olarak hammadde, gida veya bilesenlerinin islenmesi
veya Uretimi sirasinda kullanilan; son iiriinde kendisi veya tiirevlerinin kalintilarmnin
bulunmasi1 kagmilmaz olan ancak, kalintis1i saglik agisindan risk olusturmayan

maddeleri,

Gida katki maddesi: Tek basina gida maddesi olarak tiiketilmeyen, gida ham
maddesi ve/veya gida islemeye yardimci madde olarak kullanilmayan, tek basina
besleyici degeri olan veya olmayan; secilen teknoloji geregi kullanilan islem sirasinda
kalint1 veya tiirevleri mamul maddelerde bulunabilen, gidalarin hazirlanmasi, tasnifi,
islenmesi, ambalajlanmasi, tasmmmasi, depolanmasi ve dagitimi sirasinda gida
maddelerinin tat, koku, goriiniis, yap1 ve diger niteliklerini korumak, diizeltmek veya

istenmeyen degisikliklere engel olmak amaciyla kullanimina izin verilen maddeleri,

Gida ile temasta bulunan madde ve malzemeler: Gida maddeleri ile temasta

bulunan veya bulunmak iizere imal edilen her tiirlii madde ve malzemeleri,
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Fonksiyonel/Ozel beyanh gidalar: Besleyici etkilerinin yani swra bir ya da daha
fazla etkili bilesene bagli olarak sagligi koruyucu, diizeltici ve/veya hastalik riskini

azaltici etkiye sahip olup, bu etkileri bilimsel ve klinik olarak ispatlanmis gidalari,

Genetik modifiye gidalar: Bitkisel, hayvansal ve mikrobiyolojik kaynaklara, genetik
modifikasyon teknolojileri ile bagka bir canli tiirline ait bir genin aktarilmasi ile

DNA'sinin belli bir boliimiinde istenilen degisiklik yapilmis olan gidalari,

Ozel beslenme amach gidalar: Ozel bilesimlerine veya iiretim proseslerine bagh
olarak, normal tiiketim amacgli gidalardan agik¢a ayirt edilebilen, beyan edilen 6zel
beslenme amaglar1 icin uygun olan ve bu uygunluklarin1 belirtir sekilde piyasaya

sunulan gidalari,

Ozel tibbi amach diyet gidalar: Belli beslenme uygulamalari igin hastalarin
diyetlerini diizenlemek amaciyla, 6zel olarak iiretilmis veya formiile edilmis ve tibbi
gozetim altinda kullanilacak olan, alisilmis gida maddelerini veya bu gida
maddelerinin i¢inde bulunan belirli besin dgelerini veya metabolitlerini viicuda alma,
sindirme, absorbe etme, metabolize etme veya viicuttan atma kapasitesi smnirli,
zayiflamis veya bozulmus olan hastalar ya da diyet yonetimleri, yalnizca normal
diyetin modifikasyonu ile veya diger gidalarla ya da her ikisinin de birlikte kullanimi1

ile saglanmayan kisiler i¢in hazirlanmis gida maddelerini,

Gida maddesi etiketi: Gida maddesini tanitict her tiirlii yazili veya basili bilgi,
marka, damga ve isaretleri igeren ve gida ile birlikte sunulan veya ambalajinda basili

bulunan tanitim bilgilerini,

Tiiketime hazirlamak: Tasnif etme, tartma, Olgme, aktararak ve Kkaristirarak
doldurma, ambalajlama, sogutma ve depolama, muhafaza etme, nakletme ve tiiketim

oncesi diger faaliyetleri,

Mamul madde: Belli bir teknoloji kullanilarak elde edilen, tiikketime hazirlanmig

gida maddesini,

Depo: Gida maddelerini muhafaza etmek amaciyla tesis edilen yerleri,
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Miibadeleye konu gida maddeleri: Satmak veya sair sekilde devretmek {iizere
depolama, satis maksadiyla teshir etme ve her ne surette olursa olsun devredilen gida

maddelerini,
Gida hijyeni: Gida maddesinin saglikli olmasi i¢in alinmasi gereken tiim tedbirleri,

Kalinti: Gidada, tarim iiriinlerinde veya bitkilerde, toprakta, suda veya diger ¢evresel
bilesenlerde, kullanimina izin verilen bir kimyasal iirtindeki aktif bilesenlerin ve/veya

tiirevleriyle birlikte par¢alanma {iriinleri ve metabolitleri kalintisini,

Gidaya bulasan zararh maddeler: Uretimi veya pazarlanmasi siiresince, gidaya

istenmeden bulagan her tiirlii madde ve bilesikleri,

Kontrol: Gida maddeleri ve gida ile temasta bulunan madde ve malzemeleri iireten
ve satan igyerlerinin, asgari teknik ve hijyenik sartlar1 ile bu yerlerde {iretilen ve
satilan gida maddelerinin ve gida ile temasta bulunan madde ve malzemelerin

mevzuata uygunlugunun tespitini,

Tagsis: Gida maddelerinin ve gida ile temasta bulunan madde ve malzemelerin,

mevzuata veya izin verilen 6zelliklerine aykiri olarak iiretilmesi halini,

Taklit: Gida maddesini ve gida ile temasta bulunan madde ve malzemelerini; sekil,

bilesim ve nitelikleri itibariyle evsafinda olmayan 6zellikleri haiz gibi gostermeyi,
Reklam: Gida maddelerinin satigini artirmak amaciyla yapilan tanitma sekillerini,

Denetim: Bakanlik tarafindan gida kontrol hizmetlerinin yiiriitiilmesi ve/veya

dogrulanmasi i¢in yapilan iglemleri,

Tehlike: Gida maddesinde olan ve olusabilecek fiziksel, kimyasal ve biyolojik olarak

saglik yoniinden ortaya ¢ikabilecek potansiyel zarari,
Risk: Gida maddesinde sagliga zararl olabilecek siddetteki muhtemel tehlikeyi,

Risk analizi: Risk degerlendirmesi, risk yonetimi ve risk iletisimi olarak birbirleri ile

baglantili li¢ ayr1 siirecten olusan sistemi,
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Risk degerlendirmesi: Olabilecek her tiirli tehlikenin, nitelik ve etkilerinin bilimsel

olarak belirlendigi siireci,

Risk yonetimi: Risk degerlendirmesini, diger yasal zorunluluklar1 ve gerektiginde

uygun Onlem ve se¢eneklerini dikkate alan siireci,

Risk iletisimi: Risk degerlendiricileri, risk yoneticileri ve diger ilgili taraflarin risk ve

riske iligkin faktorlere ait bilgi ve diisiinceleri paylagmasini,

Nihat tiiketici: Giday1 herhangi bir ticari amagla kullanmayan en son gida maddesi
tiiketicisini,

Serbest bolge: 3218 sayili Serbest Bolgeler Kanununun 2 nci maddesine gore

Bakanlar Kurulunca yer ve sinirlar1 belirlenen alanlari,

Kalite: Gida maddelerinin mevzuatla belirlenmis kriterlere uygunlugunu tayin eden

ozelliklerinin toplamini,

Kalite kontrolii: Tiiketime arz edilen gida maddelerinin mevzuata uygunlugunun

tespitini,

izlenebilirlik: Uretim, isleme ve pazarlama ile ilgili siirecin her asamasinda, gida
maddesine karistirilmasi tasarlanan veya muhtemelen ortaya ¢ikabilecek istenilmeyen

herhangi bir maddenin izlenmesini,

Sertifikasyon: Bakanlik¢a veya Bakanlikca yetkilendirilen kamu ve/veya 06zel

kuruluglar tarafindan gida, kalite ve kontrol sistemlerinin belgelenmesini,

Gayri sihhi miiessese: Cevresinde bulunanlara fiziki, ruhil ve sosyal yonlerden az
veya ¢ok zarar veren veya vermesi muhtemel olan ve dogal kaynaklarin kirlenmesine

neden olabilecek miiesseseleri,

Takviye edici gidalar: Bir ya da birden fazla besin dgeleri; vitamin, mineral, protein,

bitki, botanik, bitkisel kaynakli maddeler, amino asitler ve benzeri bilesenler ile
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bunlarm konsantresi ve/veya ekstraktlarindan olusan ve giinliik alim dozu belirlenmis

irtinlerti,

Gida bankasi: Bagislanan veya iiretim fazlasi sagliga uygun her tiirlii giday tedarik
eden, uygun sartlarda depolayan ve bu firiinleri dogrudan veya degisik yardim
kuruluglar1 vasitasiyla fakirlere ve dogal afetlerden etkilenenlere ulastiran ve kar

amaci glitmeyen dernek ve vakiflarin olusturdugu organizasyonlari,

Giivenli gida: Raf 6mrii stiresince fiziksel, kimyasal ve biyolojik riskleri tasitmayan

gidalari,

Piyasaya arz: Gida maddelerinin tedarik veya tiiketim amactyla bedelli veya bedelsiz

olarak piyasada yer almasi i¢in yapilan faaliyeti,

Gida giivenligi : Gidalarda olabilecek fiziksel, kimyasal, biyolojik ve her tiirli

zararlarin bertaraf edilmesi i¢in alinan tedbirler biitiiniinii,

Gida kontrolorii/Gida denetcisi: Gida kontrol ve gida denetim is ve islemlerini
yerine getirmek {iizere ilgili konuda asgari lisans diizeyinde egitim almis Bakanlik

tarafindan egitim verilerek yetkilendirilmis olan kisileri,

Enteral beslenme iiriinleri: Bireyin istahsizlik, ¢esitli hastaliklar ve ameliyatlar gibi
cesitli nedenlerle agizdan yeterince besin alamadigi durumlarda, yetersiz besin
alimmmini takviye etmek ve/veya tiim besin Ogeleri gereksinimlerini karsilamak

amaciyla kullanilan iriinleri,

Bebek mamalari: Bebek ve siit ¢ocugunun beslenmesi amaciyla gida kodeksine

uygun formiilasyonda tiretilen gida karisimlarin,

Tibbi amach bebek mamalari: Hasta bebeklerin diyetlerini diizenlemek amaciyla
gida kodeksine uygun formiilasyonda 0zel olarak iiretilmis olan ve tibbi gozetim

altinda kullanilmasi gereken mamalart,

fade eder.
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IKiNCi BOLUM

Uretim Izni, Gida Sicili, Tescil, istihdam ve Laboratuvar Kurulus izni ile Tlgili

Yetki ve Sorumluluklar
Uretim izni, gida sicili ve tescil isleri

Madde 4 - Gida maddeleri ve gida ile temas eden madde ve malzemeleri iireten
isyerleri, bu konuda Bakanlikca ¢ikarilacak yonetmelikte dngoriilen asgari teknik ve
hijyenik sartlara uyarak gida isyeri caligma izni ve sicil numarasini almak zorundadir.
Uretilecek gida maddelerinin Tiirk Gida Kodeksinde tanimi yapilmis olanlarm ilgili
kodekse uygun iiretilecegine dair yazili beyan ile etiket drnegini ibraz etmesi lizerine
s6z konusu iirlinlere, her iiriin i¢in izin belgesi ve numarasi verilir. Tirk Gida
Kodeksinde tanimlanmamis gidalar1 iireten igyerleri, iiretime ge¢meden Once izin
almak ve diger tescil islemlerini yaptirmak zorundadir. Alman belgeler, alindig:

sartlarin degismemesi kaydiyla, miras yoluyla intikalinde gecerliligini devam ettirir.

Uretim izni, gida sicili ve gida isyerlerinin tasimasi gereken asgari teknik ve hijyenik

sartlara ait kurallar, Bakanlikca ¢ikarilacak yonetmelikle belirlenir.
Laboratuvar kurulus izni

MADDE 5 - Gida maddelerinin ve gida ile temas eden madde ve malzemelerin gida
giivenligi, hijyen ve kalite analizlerini yapmak {izere, Bakanlik¢a yetkilendirilecek

kamu ve 6zel laboratuvarlar kurulabilir.

Bu laboratuvarlarin kurulug, ¢alisma izin ve denetimi ile ilgili usul ve esaslar

yonetmelikle belirlenir.

Saglik Bakanligi ile Tiirk Silahli Kuvvetleri yetkileri c¢er¢evesinde bulunan

laboratuvarlar i¢in bu madde hiikmii uygulanmaz.

istihdam
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Madde 6 - Gida maddeleri ve gida ile temasta bulunan madde ve malzemeleri ireten

isyerlerinde, iliretimin niteligine gore sorumlu yonetici istihdami zorunludur.

Sorumlu yonetici olabilmeye ve sorumlu yoneticilerin yetki, sorumluluk ve

calistirilmalarina iligkin usul ve esaslar yonetmelikle belirlenir.
UCUNCU BOLUM

Gida Kodeksi, Ulusal Gida Kodeksi Komisyonu, Risk Analizi, ihtiyati Tedbirler,

Bilimsel Komiteler ve Ulusal Gida Meclisi
Gida kodeksi

Madde 7 - Gida maddelerinin asgari kalite ve hijyen kriterleri, pestisit ve veteriner
ila¢ kalintilar1, katki maddeleri, gidaya bulasan zararli maddeler, numune alma,
ambalajlama, etiketleme, nakliye, depolama esaslar1 ve analiz metotlarini ihtiva eden
Tirk Gida Kodeksi, Ulusal Gida Kodeksi Komisyonu marifetince hazirlanir,

Bakanlik¢a yayimlanir ve denetlenir.
Piyasaya arz edilecek gida iiriinlerinin gida mevzuatina uygun olmast zorunludur.
Ulusal Gida Kodeksi Komisyonu

Madde 8 - Gida kodeksinin hazirlanmasi ve denetlenmesinde gorevli olmak iizere

Ulusal Gida Kodeksi Komisyonu olusturulur.

Komisyon; gida konusunda gorevli olmak iizere Bakanliktan iki, Saglk
Bakanligindan bir tiye, her iki Bakanlik¢a ayr1 ayri segilecek gida konusunda temaytiz
etmis birer bilim adami, Tiirk Standartlar1 Enstitlisiinden bir iiye ve en fazla iiyeye
sahip olan gida konusunda faaliyet gosteren sivil toplum orgiitiinden segilecek bir
iiyeden olusur. Komisyon iiyelerinin gorev siiresi iki yildir. Komisyon, Bakanlik

temsilcisinin baskanliginda toplanir ve sekretaryasi Bakanlik¢a yapilir.

Komisyon, {iye sayisinin en az salt cogunlugu ile toplanir ve liye tam sayisinin salt

cogunlugu ile karar alir.

108



Komisyon, karar verirken kamu ve 6zel hukuk kisilerinin goriislerine basvurabilir.

Komisyon, gida kodeksi konusunda, iilkede en yetkili merci olup, asagidaki gorevleri

yapar:

1- Gida kodeksinin hazirlanmasi icin c¢esitli ihtisas alt komisyonlarmi segmek ve

calismalarini denetlemek.

2- Alt komisyonlarca hazirlanan kodeks tasarilarin1 ve degisiklik tasarilarini karara

baglamak ve yayimlanmak iizere Bakanliga sunmak.

Ulusal Gida Kodeksi Komisyonu ve alt komisyonlarin ¢aligma usul ve esaslari ile
gida kodeksi hazirlanma usul ve esaslar1 Bakanlikca c¢ikarilacak yonetmeliklerle

belirlenir.
Risk analizi

Madde 9 - Insan sagliginin korunmasi ve gida giivenliginin saglanabilmesi i¢in gida
mevzuat1 uygulamalarinda risk analizi esas alinir. Ancak kosullarin ve/veya alinan

tedbirlerin, dogas1 geregi uygun olmamasi durumunda risk analizi hari¢ tutulur.

Risk degerlendirmesi bilimsel kanitlara dayandirilir; bagimsiz, tarafsiz veseffaf bir

sekilde yapilir.

Risk ydnetiminde, risk degerlendirmesi sonuglar1 dikkate alinir ve bu Kanunun 10

uncu maddesindeki sartlarin olusmas1 durumunda ihtiyati tedbirler uygulanir.
Risk analizi ile ilgili usul ve esaslar yonetmelikle belirlenir.
Ihtiyati tedbirler

Madde 10 - Insan saghig iizerinde zararl bir etkinin olmasi ihtimalinin belirmesi ve
bilimsel belirsizliklerin = stirmesi gibi 0zel durumlarda, kapsamli bir risk
degerlendirmesine imkan saglayacak ileri diizeyde bilimsel veriler elde edilinceye

kadar, geg¢ici risk yonetimi tedbirlerine bagvurulabilir.
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Ihtiyati tedbirler ile ilgili usul ve esaslar yonetmelikle belirlenir.
Bilimsel komiteler

Madde 11 - Risk degerlendirmesi i¢cin bilimsel ve teknik verileri arastirmak,
toplamak, diizenlemek, analiz etmek, yorumlamak, 6zetlemek ve goriis olusturmak

iizere bilimsel komiteler kurulur.
Bilimsel komitelerin kurulus alanlari, ¢aligma usul ve esaslar1 yonetmelikle belirlenir.
Ulusal Gida Meclisi ve Gida Bankalan Birligi

Madde 12 - Bakanlik, gida ile ilgili diizenlemelerin ve uygulamalarin yapilmasinda

gorlis ve Onerilerini almak iizere Ulusal Gida Meclisi olusturur.
Meclis, Bakanin veya Bakanlik miistesarinin baskanliginda;

Gida isleri ile ilgili hizmetlerin yiiriitiildigi Genel Miidiirliikten {ist diizey {i¢
temsilci, Saglik Bakanligindan iist diizey iki temsilci, Sanayi ve Ticaret Bakanligi,
Dis Ticaret Miistesarligi, Devlet Planlama Teskilat1 Miistesarligi ve Tiirk Standartlar1

Enstitiistinden istirak edecek birer temsilciden,

Universitelerin gida bilimi ve teknolojisi, bitki ve hayvan saghgi dallarindan
giindemindeki konularla ilgili goriis almak {izere davet edilecek bes Ogretim

iiyesinden,

Gida alaninda faaliyet gosteren kamu kurumu niteligindeki meslek kuruluslart ve

ilgili 6zel sektdr kuruluslari ile sivil toplum 6rgiitlerinden segilecek birer temsilciden,
Olusur.
Meclis yilda en az bir defa toplanir.

Gida bankacilig1 alaninda faaliyet gosteren kuruluslarin iiye oldugu, iiye kuruluslarin
olusturdugu ve gida bankalar1 arasinda isbirligi, koordinasyon ve denetim

fonksiyonlarimi da ifa edecek sekilde Gida Bankalar1 Birligi olusturulur.
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Meclisin ve Birligin olusumu ve c¢aligmasina iligkin usul ve esaslar Bakanlik¢a

hazirlanacak yonetmeliklerle belirlenir.

DORDUNCU BOLUM

Bildirimler, Acil Durumlar, Kriz Yonetimi, izlenebilirlik velsyeri Sorumlulugu
Bildirimler

Madde 13 - Insan sagligm korumak ve gida giivenligi kosullarin1 saglamak iizere,
gidadan kaynaklanan dogrudan veya dolayli bir riskin bildirimine iligkin sistemler

Bakanlik tarafindan kurulur.

Gidadan kaynaklanan dogrudan veya dolayli bir riskle ilgili bir bilgiye sahip
olunmasi halinde Bakanlik, bilgiyi hemen ilgili birimlere ve Saglik Bakanligina iletir

ve gerekli tedbirleri alir.
Bildirimler ile ilgili usul ve esaslar yonetmelikle belirlenir.
Acil durumlar

Madde 14 - Uretilen veya ithal edilen gida maddesinin, saghiga zararli olabilecegi
ihtimalinin belirmesi durumunda, s6z konusu gida maddesinin pazara sunumu,

kullanimt ve ithalatina iligskin gerekli tedbirler alinir.
Acil durumlarla ilgili usul ve esaslar yonetmelikle belirlenir.
Kriz yonetimi

Madde 15 - Gida konusunda insan sagligina karsi dogrudan veya dolayli bi¢cimde
ciddi bir risk olusturan durum saptandiginda, bu riskin mevcut hiikiimlerle
onlenememesi, giderilememesi veya azaltilamamasi ya da acil durum tedbiriyle
yeterince yonetilememesi durumunda, Bakanlik ile Saglik Bakanligy, ilgili tim kurum
ve kuruluslarin da katilimi ile bilimsel ve teknik yardim saglamak iizere bir kriz

yonetimi ve kriz birimi olusturur.
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Kriz yonetimi ve kriz birimi ile ilgili usul ve esaslar yonetmelikle belirlenir.
Izlenebilirlik

Madde 16 - Gida, gidanin elde edildigi hayvan, bitki ya da gida maddesinde
ongoriilen veya ortaya ¢ikmasi beklenen herhangi bir maddenin tespit edilmesi i¢in

iiretim, igleme ve dagitim ile ilgili tiim agamalarda izlenebilirlik tesis edilir.

Gida isletmecileri; gida, gidanin elde edildigi hayvan, bitki ya da gida maddelerine
karistirilmasi tasarlanan herhangi bir maddeyi, kimden aldiklarini belirleyebilecek
sisteme sahip olmak zorundadir. Gerektiginde denetim sonucu olusan bilgiler ilgili

mercilere verilir.

Piyasaya siiriilen gidalarin, izlenebilirligini kolaylastirmak amaciyla, gerekli bilgileri

icerecek sekilde etiketlenmesi ve tanimlanmasi zorunludur.
Izlenebilirlik ile ilgili usul ve esaslar ydnetmelikle belirlenir.
Isyeri sorumlulugu

Madde 17 - Gida isletmecisi; ithal ettigi, lirettigi, isledigi, imal ettigi veya dagitimini
yaptig1 gidanin gida gilivenligi sartlarma uymamasi: durumunda, iiriiniinii pazardan

geri gekmek ve bu konuda yetkili mercileri bilgilendirmek zorundadir.

Gida maddesinin toptan veya perakende satis ve/veya dagitim faaliyetlerinden
sorumlu kisiler; gida giivenligi sartlarina sahip olmayan iirlinleri pazardan geri
cekmek, yetkili merciler tarafindan alinan tedbirler ile ilgili olarak igbirligi yapmak,

gidanin izlenebilirligine katkida bulunmak zorundadir.

Isyeri sorumlulugu ile ilgili usul ve esaslar yonetmelikle belirlenir.
BESINCi BOLUM

Saghgin Korunmasina iliskin Hiikiimler

Saghgin korunmasi
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Madde 18 - insan sagliginin korunmasi amaciyla, gida maddelerini ve gida ile temas

eden madde ve malzemeleri iireten ve/veya satan igyerleri;

a) Bakanlikca ¢ikarilacak ilgili yonetmeliklerde belirtilen asgari teknik, hijyenik ve

giivenlik sartlarini tasimak zorundadir.

b) Gida kodeksine uyulmaksizin gida maddelerini imal edemez, miibadele konusu

yapamaz ve muameleye tabi tutamaz.

¢) Insan sagligma zarar verecek muhteviyatta gida maddeleri iiretemez, igerisine
zararll bir madde katamaz, bdyle bir maddenin kalintisin1 bulunduramaz ve gidaya

zararl 6zellige yol acacak herhangi bir islem uygulayamaz.
ALTINCI BOLUM

Gida Ticareti ile Tlgili Hiikiimler

Das ticaret

Madde 19 - Ihracat ve ithalatta gida maddeleri ve gida ile temasta bulunan madde ve
malzemelerin gida gilivenligi ve kalitesi yoniinden denetim esaslarmi olusturmaya
Bakanlik yetkilidir. Ancak, ihra¢ edilmek iizere iiretildiginin dnceden ilgili mercilere
bildirilmis olmas1 ve/veya ihra¢ edilecek iilke tarafindan talepte bulunuldugunun

ihracatg1 tarafindan beyan edilmesi halinde gida kodeksine uygunluk aranmaz.

Ihrag edilen iiriiniin geri gelmesi halinde, halk saghgmi tehlikeye diisiirmemek
sartiyla ayniyat tespiti yapilarak yurda girisine izin verilir. Bu {riinlerin yurt i¢inde

satigina ancak Tiirk Gida Kodeksine uygun hale getirilmesi kosuluyla izin verilir.
Ithalatta istisnalar hari¢ Tiirk Gida Kodeksine uygunluk aranir.
Istisnalar:

a) Glimriik gozetimi altinda, giimriik depolar1 ile antrepolarina konulan veya transit

nakledilen,
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b) Yabanci devlet baskanlari ile beraberindekiler tarafindan, bulunduklar: siire i¢inde

kullanilmak veya tiiketilmek tizere getirilen,

c) Diplomatik veya konsiiler temsilciliklere ait,

d) Bilimsel amaglar, sergiler, sportif ve kiiltiirel faaliyetler i¢in getirilen,
e) Olaganiistii hallerde, hibe olarak gonderilen,

f) Numune olarak gelen,

g) Gemilerde bulunup, agik denizlerde tiiketilecek olan,

Gida maddelerinde Tiirk Gida Kodeksine uygunluk aranmaz.

Ihracat ve ithalatta yapilacak denetimlere iliskin usul ve esaslar Dis Ticaret

Miistesarliginin goriigii alinarak hazirlanacak yonetmelikle belirlenir.
Giimriik merkezleri

Madde 20 - Bakanlik, ilgili kurumlarin goriisiinii alarak, ithal ve ihrac edilecek gida
maddelerinin ve gida ile temasta bulunan madde ve malzemelerin kontrolii i¢in giris
ve cikis giimriik kapilarini tespit ve ilan eder. Bu amagla, tespit ve ilan edilen

kapilarda, kontrol merkezleri kurulur.
Reklam ve tanitim

Madde 21 - Gida maddeleri ve gida ile temasta bulunan madde ve malzemelerin
etiketlenmesi, reklam ve tanitimi; sahte, yaniltici veya gidanin karakterine, yapisina,
ozellikle dogasina, Ozelliklerine, bilesimine, miktarina, dayanikliligma, orijinine,
iiretim metoduna gore hatali bir izlenim yaratacak, gidanin sahip olmadig: etki ve
ozelliklere atifta bulunacak, tiim benzer gida maddeleri ile ayn1 6zelliklere sahip
oldugu halde gida maddesinin 6zel karakteristiklerine sahip oldugunu bildiren veya
ima eden ifadeleri ve tiiketiciyi yaniltacak yazi, resim, sekil ve benzerlerini

icermemelidir.
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Reklam ve tanitim ile ilgili usul ve esaslar yonetmelikle belirlenir.

Ancak, bilimsel yontemler ve klinik testlerle kanitlanmis ve Bakanlik tarafindan
kabul edilen, fonksiyonel gidalar/6zel beyanl gidalar ve genetik modifiye gidalar ile
benzeri diger konulara iliskin usul ve esaslar, Bakanlik¢a ¢ikarilacak yonetmeliklerle

belirlenir.
Tiiketici haklarmin Korunmasi

Madde 22 - Tiiketici haklarinin korunmasi amaciyla, tiiketiciler; her tiirli gida
maddesi ve gida ile temasta bulunan madde ve malzemeleri lireten, ithal eden ve
satan gercek veya tiizel kisiler tarafindan bilgilendirilir. Liizumu halinde gidalarin
icerigi ve 0zelligi hakkinda tiiketicilerin bilgi sahibi olmalar1 saglanir. Gida maddeleri

ile ilgili olarak tiiketiciler yaniltilamaz ve yanlis yonlendirilemez.

Gida konusunda, tiiketici haklarinin korunmasi ve toplumun biitiin kesimlerinin gida
kontrol safhalarina katilmasini saglayacak tedbirler ve buna iliskin usul ve esaslar

yonetmelikle belirlenir.

YEDINCi BOLUM

Piyasa Gozetimi, Denetim, Kontrol ve Sertifikasyon ile Itiraz Hakki
Piyasa gozetimi ve denetimi

Madde 23 - Bu Kanun ve bu Kanuna istinaden ¢ikarilan mevzuatin uygulanmasina
iliskin olarak tiim gida maddeleri ve gida ile temas eden madde ve malzemeleri
iireten, satan isyerleri ile bu yerlerde iiretilen, satilan tiim gida maddelerinin ve gida
ile temasta bulunan madde ve malzemelerin piyasa gozetimi ve denetimi, ilgili kurum
ve kuruluslarla igbirligi icinde yapilir. Ancak, halk saghigmi ilgilendiren acil

durumlarda gerektiginde, Saglik Bakanliinin miidahale hakki saklidir.

Gida maddeleri satig ve toplu tiiketim yerlerinin denetimi, Saglik Bakanliginin goriisii
alinarak Bakanligin belirleyecegi usul ve esaslar cercevesinde ilgili mercilerce

yapilir.
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Bu Kanunun amag ve kapsamima uygun olarak; gida ve gida ile temas eden madde ve
malzemelerin birincil iiretim agamasi dahil olmak iizere liretim ve tiiketim zincirinin
tiim asamalarinda, gida kontrol ve denetim hizmeti, 657 sayili Devlet Memurlar1

Kanununa tabi en az lisans diizeyinde egitim almis personel tarafindan yapilir.

657 sayili1 Devlet Memurlar1 Kanununa tabi olup lise diizeyinde egitimi oldugu halde,
bu Kanunun yiirlirliige girdigi tarihten Once denetim gorevi yapanlarm haklar1
saklidir. Bu Kanun kapsamindaki gida kontrol ve denetim hizmetlerini yapacak

olanlarin se¢imi ve yetistirilmesine iliskin usul ve esaslar yonetmelikle belirlenir.

Kontrol ve sertifikasyon

Madde 24 - Gida iireten ve/veya satan isyerlerinde, Bakanligin yetkilendirecegi
kamu ve/veya Ozel kuruluglar tarafindan kalite, risk analizi ve Bakanligin uygun
gordiigli benzeri diger konularda, kontrol ve sertifikasyon hizmetleri yapilabilir.
Yetkilendirilmis kuruluslar, bu Kanuna gore Bakanlik¢a verilmesi gereken belgeler

ve sertifikalar digindaki belgeleri verir.

Yetkilendirilmis kuruluglar tarafindan verilecek sertifika, belge ve raporlari
gerekcesini belirtmek suretiyle iptal etmeye ve kuruluslara verilen belgelendirme

yetki siiresini belirlemeye Bakanlik yetkilidir.

Yetki verilen kuruluslar, Bakanlikca belirlenen yetkileri ¢cergevesinde is ve islemlerini
yaparlar. Bakanlik tarafindan belirlenen kriterlere uygun faaliyette bulunmayanlarin
yetki belgeleri Bakanlik¢a iptal edilir. Ayrica usulsiizliik tespit edilmesi halinde, ilgili
kurulus hakkinda gerekli yasal islemler Bakanlikca yapilir.

Kontrol ve sertifikasyona iliskin usul ve esaslar ile kuruluslarin uymasi gereken

kriterler yonetmelikle belirlenir.

itiraz hakka

Madde 25 - Gida maddeleri ve gida ile temas eden madde ve malzemeleri iireten,
ithal ve ihra¢ eden ve satan igyeri yetkilileri, kontrol ve denetim sonuglar1 hakkinda,

ilgili mercilere itiraz edebilir.
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Itiraz hakkina iliskin usul ve esaslar yonetmelikle belirlenir.
SEKIiZINCi BOLUM

Ozel Hiikiimler

Sularla ilgili hiikiimler

Madde 26 - Dogal kaynak, dogal maden, igme, tibbi sular ile iglenmis i¢cme, islenmis
kaynak ve islenmis maden suyu iiretimi, uygun sekilde ambalajlanmasi ve satis

esaslar1 Saglik Bakanliginca belirlenir.

Kendi dogasinda bulunmayan herhangi bir katki maddesi ilave edilen dogal kaynak,
dogal maden, i¢me ile islenmis i¢gme, islenmis kaynak, islenmis maden suyu ve yapay
sodalarin iretimi, uygun sekilde ambalajlanmasi ve satis esaslar1 Bakanlik¢a

belirlenir.

Bu konudaki usul ve esaslar, Bakanlik ve Saghk Bakanliginca cikarilacak

yonetmeliklerle belirlenir.

Takviye edici gidalar, bebek mamalari, 6zel tibbi amagli diyet gidalar, tibbi amagh

bebek mamalari

Madde 27 - Takviye edici gidalar ve bebek mamalarinin tiretim, ithalat, ithracat ve

denetimine iligskin usul ve esaslar Bakanlik¢a belirlenir.

Enteral beslenme iirlinleri dahil 6zel tibbi amagli diyet gidalar, tibbi amacli bebek
mamalar1 ile ila¢ olarak kullanimi bilimsel ve klinik olarak kanitlanmis ancak
receteye tabi olmayan liriinlerin iiretim, ithalat, ihracat ve denetimine iligkin usul ve

esaslar Saglik Bakanliginca belirlenir.
Serbest bolgelerle ilgili hiikiimler

Madde 28 - Tiirk gida mevzuatina uymayan gida maddeleri ve gida ile temasta
bulunan madde ve malzemeler serbest bolgelere getirilebilir, iiretilebilir ve yurt dist

edilebilir. Serbest bolgelerdeki gida ile ilgili faaliyetlere iliskin usul ve esaslar, Dis
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Ticaret Miistesarligmin gorlisii alinmak suretiyle Bakanlik tarafindan ¢ikarilacak

yonetmelikle belirlenir.

DOKUZUNCU BOLUM

Ceza Hiikiimleri, Cezalarin Tabhsili ve itirazlar
Ceza hiikiimleri

Madde 29 - Bu Kanuna uymayanlara uygulanacak cezai hiikiimler asagidaki sekilde

diizenlenmistir:

a) 4 iincli maddede belirtilen izin ve tescil islemlerini yaptirmadan iiretime gegen
ve/veya bu iirlinleri miibadele konusu yapan gercek veya tiizel kisiler; iiretimden men
edilir, iiretilen {irtinlere el konulur ve birmilyar lira idari para cezasi ile cezalandirilir.
Bu isletmelerin, tescil ve izin iglemleri yapildiktan sonra iiretim yapmalarma izin

verilir.

Uretim izni alimmamis gida ve gida ile temasta bulunan madde ve malzemeleri satan
veya miadi dolmus gida maddelerini satan igyerlerindeki iirlinlere el konulur ve bu

iriinleri satan igyerleri birmilyar lira idari para cezasi ile cezalandirilir.

4 iincli maddede belirtilen izin ve tescil islemlerini yaptiran; ancak, asgari teknik ve
hijyenik sartlarint muhafaza etmeden iiretim yapan igyerleri, durumlarini diizeltinceye
kadar faaliyetten men edilir, {iretilen {iriinlere el konulur ve birmilyar lira idari para
cezasi ile cezalandirilir. Bu isletmelere, mevcut durumlarmi diizelttikten sonra iiretim
yapma izni verilir. Ilgili mercilerce verilen otuz giinliik siire icerisinde, eksikliklerini

gidermeyen igyerlerinin ¢alismaya esas olan izinleri iptal edilir.

b) 5 nci maddede belirtilen, kurulus ve/veya faaliyet izni almadan faaliyete gegen
0zel gida kontrol laboratuvari faaliyetten men edilir ve onmilyar lira idari para cezasi

verilir.
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c¢) 6 nct maddeye gore sorumlu yoneticileri istthdam etmeyen isyerlerine, birmilyar
lira idari para cezasi verilir. Otuz giin i¢inde, sorumlu yonetici gorevlendirmedigi

takdirde, faaliyetten men edilir.

Yoneticilik gorevini geregi gibi yerine getirmeyen sorumlu yodneticiye,
ikiyiizellimilyon lira idari para cezasi verilir. Eylemin tekrar1 halinde idari para cezas1
iki kat artirilarak uygulanir. Ugiincii defa tekrari halinde ise alt1 ay sorumlu

yOneticilikten men cezasi verilir.

d) 18 inci maddede belirtilen sagligin korunmas: ile ilgili hiikkiimler diginda, 7 nci
maddede belirtilen gida kodeksine uygun faaliyet gdstermeyen gercek ve tiizel
kisilere besmilyar lira idari para cezasi verilir. Aykirilik, gida maddelerinin etiket
bilgilerinden kaynaklaniyorsa, etiket bilgileri diizeltilinceye kadar bu gida

maddelerine el konulur.

e) 10 uncu maddede belirtilen ihtiyati tedbirlere uymayan gercek ve tiizel kisilere

besmilyar lira idari para cezas1 verilir ve faaliyetten men edilir.

f) 14 iincii maddede belirtilen acil durumlarda alinacak tedbirlere uymayan gergek ve
tiizel kisilere besmilyar lira idari para cezasi verilir. Bu kisilerce iiriin piyasadan

toplattirilir, eylemin tekrar1 halinde idari para cezasi iki kat olarak uygulanir.

g) 16 nc1 maddede belirtilen izlenebilirlikle ilgili hiikiimlere uymayan gercek ve tiizel
kisilere besmilyar lira idari para cezasi verilir, eylemin tekrar1 halinde idari para

cezas1 iki kat artirilarak uygulanir.

h) 17 nci maddede belirtilen igyeri sorumlulugu ile ilgili hiikiimlere uymayan gergek
ve tilizel kisilere begmilyar lira idari para cezasi verilir, eylemin tekrar1 halinde idari

para cezast1 iki kat olarak uygulanir.

1) Bu Kanunun 18 inci maddesinde belirtilen sagligin korunmasi ile ilgili yasaklar1
ihlal eden gergek kisiler veya tiizel kisiligin yasal temsilcileri, li¢ aydan alt1 aya kadar
hapis ve besmilyar liradan yirmimilyar liraya kadar agir para cezasiyla cezalandirilir

ve mallarin miisaderesine hitkkmolunur.
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1) 19 uncu maddesinde belirtilen ithalat ve ihracatla ilgili ylikiimliiliikleri yerine
getirmeyen gercek ve tiizel kisilere besmilyar lira idari para cezasi verilir; {riin,
ihracatgisv/ithalatcist tarafindan piyasadan toplattirilir, eylemin bir yil i¢cinde tekrari

halinde idari para cezas1 iki kat olarak uygulanir.

J) 21 inci maddedeki reklam ve tanitimlarla ilgili hiikiimlere aykir1 hareket eden
gercek ve tiizel kisilere, besmilyar lira idarl para cezasi verilir, eylemin tekrari

halinde idari para cezasi iki kat olarak uygulanir.

k) 22 nci maddede belirtilen tiiketici haklarnin korunmasi ile ilgili hiikiimlere
uymayan ger¢ek ve tiizel kisilere besmilyar lira idari para cezasi verilir, eylemin

tekrar1 halinde idari para cezas1 iki kat olarak uygulanir.

1) Bu Kanunun 26 ve 27 nci maddelerinde belirtilen sularla ilgili hiikiimler ve takviye
edici gidalar, bebek mamalari, 6zel tibbi amagh diyet gidalar ve tibbi amagl bebek
mamalart ile ilgili hiikiimlere aykir1 hareket eden isyeri, bu sartlar1 yerine getirinceye
kadar faaliyetten men edilir ve bunlara besmilyar lira idari para cezasi verilir.

Eylemin bir y1l i¢inde tekrar1 halinde, idari para cezasi iki kat olarak uygulanir.

m) Bu Kanuna gore yapilacak denetimleri engelleyenlere, besmilyar lira idari para

cezasi verilir.

n) Ureticisi tarafindan piyasadan toplattirilmasina karar verilen iiriinler, bir hafta
icinde toplanmak zorundadir. Uriinleri toplamayan iireticilere ayrica besmilyar lira
idari para cezas1 verilir, lriinler ilgili mercilerce toplattirilir ve masraflar yasal faizi

ile birlikte treticisinden tahsil edilir.

Bu madde uygulamasinda, eylemin tekrarindan maksat, aksine hiikiim bulunmayan
hallerde eylemin tespit edildigi tarihten itibaren bir yil icinde, ilk cezaya konu

eylemin tekrar islenmesidir.
Cezalann tabhsili ve itirazlar

Madde 30 - Bu Kanunda yazili olan idari para cezalari, o yerin en biiyiik miilki amiri

tarafindan verilir. Verilen idari para cezalarina dair kararlar ilgililere 11.2.1959 tarihli
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ve 7201 sayili Tebligat Kanunu hiikiimlerine gore teblig edilir. Bu cezalara karsi,
yetkili idare mahkemesine itiraz edilebilir. Itiraz, idarece verilen cezanin yerine
getirilmesini durdurmaz. Itiraz iizerine, verilen karar kesindir. Itiraz, zaruret
goriilmeyen hallerde evrak {izerinde inceleme yapilarak, en kisa siirede
sonuglandirilir. Bu Kanuna gore verilen idari para cezalar1 21.7.1953 tarihli ve 6183
sayitli Amme Alacaklarinin Tahsil Usulii Hakkinda Kanun hiikiimlerine gore tahsil

olunur.
ONUNCU BOLUM
Cesitli Hiikiimler

Madde 31 - Saglik Bakanliginin, genel sagligin korunmasi ve hijyen ile ilgili olarak,

diger mevzuattan kaynaklanan gorev ve yetkileri saklidir.
Degistirilen hiikiimler

Madde 32 - 24.4.1930 tarihli ve 1593 sayilt Umumi Hifzissthha Kanununun 195 inci
maddesi asagidaki sekilde degistirilmistir.

Madde 195 - Seyyar esnaf, alakadar memurlarin teftiglerini ve numune almalarmni

kolaylagtirmaya ve kendilerine istedikleri izahat1 vermeye mecburdurlar.

Madde 33 - 10.6.1930 tarihli ve 1705 sayili Ticarette Tagsisin Men'i velhracatin
Murakabesi ve Korunmasi Hakkinda Kanunun 1 inci maddesinin basina "Gida

maddeleri hari¢ olmak tizere" ibaresi eklenmistir.

Madde 34 - 23.2.1995 tarihli ve 4077 sayili Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda

Kanunun 17 nci maddesine asagidaki bent eklenmistir.
y) Tarim ve Kdyisleri Bakanligindan ve Saglik Bakanligindan ikiser iiye,
Yiirirliikten kaldirilan hiikiimler

Madde 35 - 19.3.1927 tarihli ve 992 sayili Seriri ve Gidai Taharriyat ve Tahlilat

Yapilan ve Masli Teamiiller Aranilan Umuma Mahsus Bakteriyoloji ve Kimya
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Laboratuvarlar1 Kanununun bashiginda bulunan "ve Gidai", 1 inci maddesindeki

"g1dai ve" ile 7 nci maddesindeki "ve gidai" ibareleri metinden ¢ikarilmistir.

Madde 36 - 3.4.1930 tarihli ve 1580 sayil1 Belediye Kanununun 15 inci maddesinin
ikinci fikrasinin (28) numarali bendindeki "yiyecegi, icecegi ve", (61) numarali
bendindeki "ve hususi tesebbiis tarafindan kurulan ayn1 mahiyetteki tesisleri saglik ve
teknik bakimlarindan murakabe etmek" ibareleri metinden c¢ikarilmis ve (77)

numarall bendi yiirtirliikten kaldirilmastir.

Madde 37 - 24.4.1930 tarihli ve 1593 sayili Umumi Hifzissthha Kanununun 3 {incii
maddesinin birinci fikrasinin (6) numaral bendindeki "Gidalar ile" ibaresi, 181 inci
maddesinin birinci fikrasindaki "Biitiin gida maddeleriyle" ibaresi, ayn1 maddenin
ikinci fikrasindaki "gida maddeleri ile" ibaresi, 199 uncu maddesindeki "Her gida
maddesi ile" ibaresi ve ek 3 {incii maddesinin birinci fikrasindaki "ve 188" ibaresi ve
ayni maddenin son fikrasindaki ", yenecek ve icilecek seylere" ibaresi, 297 nci
maddesindeki "ve 188" ibaresi metinden ¢ikarilmis ve 20 nci maddesinin birinci
fikrasinin (8) numarali bendi, 181 inci maddesinin son fikrasi, 183 {incli maddesinin
(1) ve (4) numarali bentleri ile 170, 171, 172, 182, 184, 188, 189, 190, 191, 192, 193

ve 198 inci maddeleri yiirtirliikten kaldirilmastir.

Madde 38 - 8.6.1942 tarihli ve 4250 sayili Ispirto ve Ispirtolu Ickiler Inhisar
Kanununun 1 inci maddesinin dordincii fikras: ile 12, 13, 29, 30, 31 ve 34 iinci

maddeleri yiirlirliikkten kaldirilmastir.

Madde 39 - 3.11.1995 tarihli ve 4128 sayili Kanunun 6 ve 7 nci maddeleri
yiirtirliikten kaldirilmistir.

GECICI MADDE 1 - Bu Kanunda 6ngbriilen yonetmelikler ve uygulamaya iliskin
sair usul ve esaslar yliriirliige girinceye kadar 24.6.1995 tarihli ve 560 sayili Gidalarin
Uretimi, Tiiketimi ve Denetlenmesine Dair Kanun Hiikmiinde Kararnameye gore
cikarilan yonetmeliklerin bu Kanuna aykir1 olmayan hiikiimleri uygulanmaya devam
olunur. Bu Kanunda 6ngoriilen yonetmelikler, Kanunun yiiriirliige girdigi tarihten

itibaren bir yil i¢inde ¢ikartilir.
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GECICI MADDE 2 - Halen faaliyet gosteren, gida maddeleri ve gida ile temas eden
madde ve malzemeleri iireten ve satan igyerleri, bu Kanun ile getirilen yeni
yiikiimliiliiklere, Kanunda belirtilen yonetmeliklerin yayim tarihinden itibaren bir yil

icinde uyum saglamak zorundadir.

GECICIi MADDE 3 - Saghk Bakanhigma ait laboratuvarlarm gida denetim
hizmetlerinde kullanim usul ve esaslari, Bakanlik ve Saglk Bakanligi arasinda

hazirlanacak bir protokol ile belirlenir.

GECICI MADDE 4 - Saglik Bakanliginda "Cevre Saglig1 Teknisyeni" olarak gorev
yapmakta olan "Saglik Memuru" unvanl kadrolarda gorev yapan personelden Saglik
Bakanliginca belirlenecek besyiiz adet personel, kadrolari ile birlikte, en geg alt1 ay
icerisinde, Tarim ve Koyisleri Bakanligina devredilir. Devir iglemleri tamamlanan
besyiiz adet saglik memuru kadrolar1 190 sayili Genel Kadro ve Usulii Hakkinda
Kanun Hiikkmiinde Kararnamenin eki (I) sayili cetvelin Saglik Bakanligna ait
boliimiinden ¢ikarilarak ayn1 Kararnamenin eki (I) sayili cetvelin Tarim ve Kdyisleri

Bakanlig1 boliimiine eklenmis sayilir.

Iptal edilerek devredilen kadrolarda istihdam edilen personel, baska bir isleme gerek
kalmaksizin Tarim ve Kdyisleri Bakanliginin kadro cetveline eklenen saglik memuru

kadrolarina atanmis sayilirlar.

Yukarida belirtilenlerin haricinde, Saglik Bakanligi biinyesindeki, gida kontrol ve
denetim hizmetlerinde 657 sayili Devlet Memurlar1 Kanununun 36 nc1 maddesinde
belirtilen Saglik ve Yardimci Saglik Hizmetleri ile Teknik Hizmetler sinifinda ¢alisan
personelden Devlet Personel Baskanligi, Saglik Bakanligi ve Tarim ve Koyisleri
Bakanliginca belirlenecekler baska bir isleme gerek kalmaksizin 657 sayili Devlet
Memurlar1 Kanununun 74 {incii maddesi g¢ergevesinde Tarim ve Koyisleri

Bakanliginda mevcut olan ayn1 unvanli kadrolara alt1 ay icerisinde atanirlar.

GECICI MADDE 5 - Bu Kanunun yayimlanmasindan énce ¢alisma izni, iiretim

izni, 6zel gida kontrol laboratuvari izni almus is yerlerinin haklar1 saklidir.
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GECICI MADDE 6 - Bu Kanunla Bakanliga verilen gorevlerin yerine
getirilmesinde, Saglik Hizmetleri ve Yardimc1 Saglik Hizmetleri Sinifi ile Teknik
Hizmetler Smifinda uygun unvan ve derece bulunmamasi halinde 2004 yil1 igin 190
sayili Genel Kadro ve Usuli Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararnamenin 9 uncu
maddesinin son fikras1 dikkate alinmaksizin bos kadrolarda unvan ve derece

degisikligi yapmaya Bakanlar Kurulu yetkilidir.
Yiiriirliik

Madde 40 - Bu Kanun yayimut tarihinde yiiriirlige girer.
Yiiriitme

Madde 41 - Bu Kanun hiikiimlerini Bakanlar Kurulu yliriitiir.

EK 3. Gida Maddelerinin Genel Etiketleme ve Beslenme Yoniinden Etiketleme

Kurallan Tebligi

Yetki Kanunu Tiirk Gida Kodeksi Yonetmeligi
Yayimlandig1 R.Gazete 25.08.2002-24857
Teblig No 2002/58

(Ayrica Bakiniz;

Tirk  Gida Kodeksi  Gida Maddelerinin Genel Etiketleme ve Beslenme
YoniindenEtiketleme Kurallar1 Tebliginde Degisiklik Yapilmas:i Hakkinda Teblig-
(Yaymmlandig1 R.Gazete 29.01.2004-25361

124


http://www.kkgm.gov.tr/TGK/Teblig/2002-58.html#25361
http://www.kkgm.gov.tr/TGK/Teblig/2002-58.html#25361

Gida Maddelerinin Genel Etiketleme ve Beslenme_ YoOniinden Etiketleme Kurallari
Tebliginde Degisiklik Yapilmasi Hakkinda Teblig - (Yaymmlandigi R.Gazete
22.01.2006-26057

Gida Maddelerinin Genel Etiketleme ve Beslenme YoOniinden Etiketleme Kurallari
Tebliginde Degisiklik Yapilmasi Hakkinda Teblig - (Yaymmlandigi R.Gazete
07.07.2006-26221 )

Gida Maddelerinin Genel Etiketleme VeBeslenme YoOniinden Etiketleme Kurallari
Tebliginde Degisiklik Yapilmast Hakkinda Teblig-(Yayimlandigi Resmi Gazete
23.08.2007-26622)

Gida Maddelerinin Genel Etiketleme ve Beslenme_ YoOniinden Etiketleme Kurallari
Tebliginde Degisiklik Yapilmast Hakkinda Teblig-(Yayimlandigi Resmi Gazete
01.04.2011-27892)

Amag

Madde 1- Bu Tebligin amaci; son tiiketiciye sunulan gida maddelerinin genel
etiketleme ve beslenme yoniinden etiketleme kurallar1 ile gida maddelerinin tanitimi

ve reklamu ile ilgili kurallar1 belirlemektir.

Kapsam

Madde 2- Bu Teblig; direkt tiiketime sunulan dogal kaynak, dogal maden, i¢me,
islenmis i¢cme, islenmis maden suyu ve tibbi sular ile yapay sodalar hari¢ gida
maddeleri ile restoran, hastane, kantin ve benzeri toptan gida maddeleri saglayan is

yerlerine sunulan gida maddelerini kapsar.

Hukuki Dayanak
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Madde 3- Bu Teblig; 16/11/1997 tarihli ve 23172 miikerrer sayili Resmi Gazete’ de

yaymmlanan “Tiirk Gida Kodeksi Yonetmeligi” ne gore hazirlanmistir.

Tanmimlar

Madde 4- Bu Yonetmelikte gecen;

Antioksidan: Yaglarin acimasi ve renk degisikligi gibi oksidasyonun neden oldugu

bozulmalar1 dnleyerek, gidalarin raf dmiirlerinin uzatilmasini saglayan maddeleri,

Asitler: Asitligi arttiran ve/veya gidada eksi bir tat olusumunu saglayan maddeleri,

Asitlik diizenleyiciler: Gidalarm asitlik veya alkaliligini degistiren veya kontrol eden

maddeleri,

Besin 0gesi: Enerji saglayan, biiyiime, gelisme ve hayatin siirdiiriilebilmesi i¢in
ihtiya¢ duyulan eksikligi tipik biyokimyasal veya fizyolojik degisikliklere neden olan

ve gida bileseni olarak tiiketilen maddeleri,

Beslenme beyani: Gida maddesinin herhangi bir enerji degerini sagladigi,
saglamadigi, diisiik veya yiiksek oranda sagladigini, 6zel bir beslenme 6zelligine
sahip oldugunu ifade eden, ima eden, Oneren veya besin Ogelerini igerdigi,
icermedigi, diisiik yada yiiksek oranda igerdigine dair herhangi bir tanitim ve reklam

mesajini,

Beslenme referans degeri : Saglikli yetigkinler i¢in giinliik olarak almmasi tavsiye

edilen besin 6geleri miktarini,

Beslenme acisindan etiketleme: Enerji degeri ve protein, karbohidrat, yag, Iif,
sodyum ve bu Tebligde gecen vitamin ve mineraller ile ilgili bilgilerin etiket iizerinde

verilmesini,

Bilesen: Katki maddeleri de dahil olmak iizere gidanin iiretim ve hazirlanmasinda

kullanilan ve farkli bir form da olsa dahi son tiriinde bulunan maddeleri,

Briit agirlik: Gida maddesinin ambalajiyla birlikte toplam agirligini,
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Coklu doymamis yag asitleri: Molekiil yapisinda iki veya daha fazla cis formunda ¢ift

bag bulunduran yag asitlerini,

Dagitim ambalaji: Gida maddesinin, depolama, yiikleme, bosaltma ve tasima
islemlerini kolaylastirmak iizere gida maddesinin ambalajli veya ambalajsiz olarak

icine konuldugu ambalaji,

Doymus yag asitleri: Cift bag icermeyen yag asitlerini,

Dokme: Ambalajli veya ambalajsiz gida maddelerinde gidanin niteliklerine uygun

kaplarda satisa sunulma seklini,

Diisiik enerjili gida: Kat1 gidalarda 100 graminda 40 kilokaloriden az, siv1 gidalarda

100 mililitresinde 20 kilokaloriden az enerji igeren gidalari,

Dis ambalaj: Gida maddesinin i¢ ambalajli veya ambalajsiz olarak tiiketiciye
sunulmak {izere birden fazla birim halinde, {iretimi sirasinda i¢ine konuldugu koruma

ve tagima malzemesini ve ambalajini,

EC -European Community- Kodu: Her bir gida katki maddesi i¢in Avrupa Birligi

tarafindan belirlenen kod numaralarini,

Emiilgatorler: Bir gida maddesinde, yag ve su gibi iki veya daha fazla farkli fazin

homojen karigimini saglayan veya sabit tutan maddeleri,

Emiilsifiye edici tuzlar: Peynirde bulunan proteinleri dispers hale getirerek yag ve

diger bilesenlerin homojen dagilimini saglayan maddeleri,

Enerjisi azaltilmis gida: Orijinal gida veya benzeri {iriine kiyasla enerji degeri en az

%25 oraninda azaltilmig gidalari,

Etiket: Gida maddesini tanitict her tiirlii yazili veya basili bilgi, marka, damga ve
isaretleri iceren ve gida ile birlikte sunulan veya ambalajinda basili bulunan tanitim

bildirimini,
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Etiketleme: Gida maddesine ait degisik sekillerde hazirlanan tanitim bildiriminin gida

maddesiyle birlikte sunulmasi iglemini,

Fason iiretim: Gida maddelerinin iiretimini yapan veya yaptiran 6zel ve tiizel kisiler
arasinda, iiretime baslamadan Once karsilikli yapilan sozlesmeye ve izne baglh

iiretimi,

Gida katki maddesi: Tek basma gida olarak tiiketilmeyen, gida hammaddesi ve/veya
yardimc1 maddesi olarak kullanilmayan, tek basma besleyici degeri olan veya
olmayan; sec¢ilen teknoloji geregi kullanilan islem sirasinda kalint1 veya tiirevleri
mamul maddede bulunabilen, gidanin hazrrlanmasi, tasnifi, islenmesi,
ambalajlanmasi, tasinmasi, depolanmasi ve dagitimi sirasmda gida maddesinin tat,
koku, goriiniis, yap1 ve diger niteliklerini korumak, diizeltmek veya istenmeyen

degisikliklere engel olmak amaciyla kullanilmasma izin verilen maddeleri,

Gida maddesi: Tiitiin ve sadece ilag olarak kullanilanlar hari¢ olmak iizere, igkiler ve
sakizlar ile hazirlama ve isleme geregi kullanilan maddeler dahil insanlar tarafindan

yenilen ve i¢ilen ham, yar1 veya tam islenmis her tiirlii maddeleri,

Hacim arttiricilar: Gidalarin faydalanilabilir enerji degerini arttrrmadan, gidalarin

hacmini arttiran maddeleri,

Ham madde: Gida maddelerinin iiretiminde kullanilan; hasat, kesim, sagim, avlama,

toplama sonucu elde edilen iiriini,

I¢c ambalaj: Gida maddesiyle dogrudan temasta olsun veya olmasin, bir birim olarak
tiikketiciye sunulmak iizere, gida maddesinin {iretim sirasinda i¢ine konuldugu koruma

malzemesini ve ambalajini,

Itici gazlar: Gidanm, bulundugu kaptan disari ¢ikmasmi saglayan hava disindaki

gazlari,

Jellestiriciler: Jel olusumu ile gidada farkli bir yap1 olusturan maddeleri,
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Kabarticilar: Gaz olusturarak hamurun hacmini arttiran madde veya madde

kombinasyonlarini,

Karbohidrat: Seker alkoller dahil olmak iizere insan viicudunda metabolize olan tiim

karbonhidratlar,

Kaynak deger: Bir gida maddesinin, herhangi bir besin 6gesinin giinliik alinmasi

gereken miktarmi belli bir oranda icermesini,
Kivam arttiricilar: Gidanin kivamini arttiran maddeleri,

Koruyucular: Gidalarin mikroorganizmalarla bozulmalarini nleyerek raf dmiirlerinin

uzatilmasmi saglayan maddeleri,

Kopilik olusturucular: Sivi veya kati gidalarda gaz fazinin homojen dagilimini

saglayan maddeleri,

Kopiiklenmeyi dnleyiciler: Kopiliklenmeyi azaltan veya dnleyen maddeleri,

Lif: Yenilebilen bitkisel ve hayvansal maddelerin, insanlarin sindirim sisteminde

sindirilemeyen kisimlarmi,

Mineraller: Viicudun diizenli calismasinda ve saglikli kalmasinda onemli islevleri

olan mikrobesin 6gelerini,

Modifiye nisastalar: Fiziksel veya enzimatik uygulamaya, asit veya alkali ile inceltme
veya agartmaya tabi tutulmus olsun veya olmasin yenilebilir nigastalarin bir veya

daha fazla kimyasal igleme tabi tutulmasi ile elde edilen maddeleri,

Nem tutucular: Gida maddelerinin diisiik rutubetli ortamdan etkilenip kurumasini

Onleyen veya toz gidalarin sivi ortamlarda ¢dziinmesini kolaylastiran maddeleri,

Net miktar: Ambalaj igindeki gida maddesinin ambalaj malzemesi hari¢ miktarini,
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Ortalama deger: Adi gegen gida maddesinin besin Ogelerinin mevsime, tiiketim
egilimine ve diger faktorlere bagh olarak gercek degerinden farklilagmasi goz Oniine

alinarak ortaya konan en iyi degeri,

On paketlenmis gida maddesi: Ambalaj gida maddesini tamamen veya kismen igersin
yada icermesin ambalajin agilmasi veya degistirilmesi miimkiin olmayacak sekilde
tilketiciye ve toplu tiiketim yerlerin de satis islemine sunulmadan once gida

maddesini veya ambalajin1 igeren herhangi bir ambalaj birimini,

Ozel beslenme amagl gida: Bebek mamalar1 ve ¢ocuk gidalari da dahil, &zel
fizyolojik kosullar ve/veya hastaliklar nedeni ile ortaya ¢ikan 6zel beslenme ihtiyacini
kargilamak amaciyla hazirlanan veya formiile edilen, kendilerine ait 6zel bilesimini
veya iretim basamaklarna bagli olarak normal tiiketim icin {tretilen gida
maddelerinden agikca ayrilabilen, bildirimindeki beslenme amaglarina uygun ve bu

uygunlugu isaret edici sekilde tiikketime sunulan gida maddelerini,

Parlaticilar: Yaglayicilar da dahil gidalarin dis ylizeyine uygulandiginda parlak bir

goriinlim veren veya koruyucu bir tabaka saglayan maddeleri,

Parti: Ayni kosullarda ve zamanda iiretilen, ambalaji, ambalaj biiyiikligii, siifi, tipi,

cesidi ve boyu ayn1 olan iiriin 6rnekleri veya ambalajlar1 toplulugunu,
Parti biiyiikliigii: Parti icindeki birim ambalaj sayisini,

Protein: Gida maddesindeki toplam azotun o gidaya 6zgii protein faktorii ile ¢arpimi

sonucu hesaplanan protein igerigini,

Raf omrii: Gida maddelerinin iiretim tarihinden itibaren uygun kosullarda kalite

ozelliklerini muhafaza edebildigi siireyi,

Renklendiriciler: Tek basina gida olarak tiiketilmeyen veya gidalarda ana bilesen
olarak kullanilmayan, gidaya renk arttirici ve/veya renk diizenleyici olarak katilan

maddeleri,
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Sertlestiriciler: Meyve ve sebzelerin dokularini sert veya gevrek tutan veya mevcut
jellestiriciler ile reaksiyona girerek jel olusumunu saglayan veya giiclendiren

maddeleri,

Son tiiketim tarihi: Gida maddesinin uygun sartlarda depolandigi siire i¢inde kendine

has 0zelliklerini koruyabildigi siireyi belirten tarih,

Stabilizor: Gidalarin kararhiligini, fazin homojen dagilimini ve renklerini koruyan

veya kuvvetlendiren maddeleri,

Stizme agirligi: Ambalaj igindeki gidanin, sivi kismi uygun yontemlerle ayrildiktan

sonra kalan kisminm agirhigini,
Seker: Seker alkoller disindaki mono ve disakkaritleri,
Tatlandiricilar: Gidalara tatli bir lezzet saglayan, seker disindaki maddeleri,

Tekli doymamis yag asitleri: Yalniz cis formunda bir adet cift bag iceren yag

asitlerini,

Topaklanmay1 onleyiciler: Gida partikiillerinin birbirine yapigmasi egilimini azaltan

veya Onleyen maddeleri,

Un islem maddeleri: Hamurun isleme ve pisme kalitesini arttrmak veya gelistirmek

amaci ile una veya hamura ilave edilen emiilgatorler disindaki maddeleri,

Vitamin: Normal biiyiime ve yasamin siirdiiriilebilmesi i¢in gerekli olan organik

ogeleri,

Yag: Fosfolipidler dahil olmak tizere tiim lipidleri,
ifade eder.

Etiketleme ve isaretleme Kurallar

Madde S - Etiketleme ile ilgili kurallar agagida belirtilmektedir:
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a) Satisa sunulan her gida maddesinin ambalajinda etiket bulundurulmasi zorunludur.
b) Gida maddesinin etiket bilgileri tam, dogru ve anlasilabilir olarak ifade edilmelidir.

c) Etiketleme dili Tiirk¢e olmalidir. Tiirk¢e’nin yani sira uluslararast kabul gérmiis

diger resmi diller de kullanilabilir.

d) Tiim yazilar, fonla kontrast teskil edecek sekilde, silinmez karakterde, okunabilir
renk ve boyutta olmali, ambalaja saglam bir sekilde basilmis, yapistirilmis veya
tutturulmus olmalidir. Ayrica etiket lizerinde bulunmasi zorunlu bilgiler baska yazilar

yada resimlerle ortiilmemeli veya kesilmemelidir.

e) Gida maddesinin etiketi, ambalaji ve bi¢gimi sahte, yaniltict veya gidanin
karakterine, yapisina, oOzelliklerine, bilesimine, kalitesine, orijinine ve {iiretim
metotlarina gore hatali bir izlenim yaratacak; gidanin sahip olmadigi etki ve
ozelliklere atifta bulunacak; 6zellikleri agisindan benzer olan gidalara iistiin oldugunu
beyan edecek bi¢cimde olmamaly; tiiketiciyi yaniltacak resim, sekil ve benzerlerini

icermemelidir. Bu hususlar gida maddesinin tanitimi ve reklami i¢in de gegerlidir.

f) Ozel beslenme amach gidalar dahil herhangi bir gida maddesinin etiketinde, o gida
maddesinin hastaliklar1 6nleme, iyilestirme ve tedavi etme 6zelligi oldugunu bildiren

veya ima eden ifadeler yer alamaz.

g) Beslenme yoniinden etiketleme 6zel beslenme amacgli gidalarin ve bilesiminde
farklilik yapildig1 beyan edilen gidalarin etiketlenmesinde zorunlu olup, diger gida

maddelerinde zorunlu degildir.

h) Beslenme etiketlemesi yapildiginda verilecek bilgiler grup 1 ve grup 2 de verilen

sekli ile beyan edilecektir.
Grup 1 — Enerji degeri
Protein, karbohidrat ve yag miktarlar1

Grup 2 — Enerji degeri
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Protein, karbohidrat, seker, yag, doymus yaglar, lif ve sodyum miktari

1) Beslenme beyani seker, doymus yag asitleri, lif ve sodyum ile ilgili yapildiginda
bilgiler grup 2 ye gore verilir.

i) Beyan edilecek enerji degeri Ek 1 de yer alan ¢evrim faktorleri kullanilarak

hesaplanir.

j) Beslenme etiketlemesi nisasta, seker alkoller, tekli doymamis yag asitleri, coklu
doymamis yag asitleri, kolesterol ve Ek 2 de bulunan mineral ve vitaminlerin

herhangi birinin veya birkaginin miktarini da icerebilir.

k) Beslenme beyani yapildiginda, (h) ve (j) bentlerinde belirtilen besin 6gelerinden

birinin bileseni olan veya ona ait olan maddelerin etikette belirtilmesi zorunludur.

Coklu doymamis ve/veya tekli doymamis ve/veya kolesterol orani verilmesi
durumunda doymus yag asitlerinin miktar1 da etiket {izerinde verilmelidir. Bu
durumda, (1) bendi kapsaminda doymus yag asitlerinin miktarinin etiket {izerinde

belirtilmesi bir beslenme beyani olarak kabul edilmez.

1) Enerji veya yag degerlerinde saglanan en az %25 lik azalmalar etiket {izerinde

“azaltilmis” veya esdegeri bir kelimeyle ifade edilmelidir.

m) Geleneksel hali ile tuz ilave edilerek iiretilen iiriinlere yemeklik tuz eklenmedigi

taktirde “Tuz ilave edilmemistir” ifadesi yer almalidir.

n) Besin 0gelerinin miktarlar1 etiket iizerinde EK 3 de verildigi sekilde, her 100 g
veya 100 ml i¢in veya tek porsiyonluk ambalajlarda her paket i¢in , bir kullanimlik
miktar belirtiliyorsa bu miktar icin veya bir pakette ka¢ porsiyon bulundugu
belirtiliyorsa bir porsiyon igin rakamsal olarak belirtilmelidir. Ancak, vitamin ve
minerallerin bu ¢izelgede yer almasi icin EK 2 de verilen Beslenme Referans

Degerlerinin en az %15 ini karsilamasi gerekmektedir.

0) Vitamin ve mineraller ile ilgili bilgiler, (n) bendinde belirtilen miktarlar icin Ek 2

deki giinliik alim miktarlarinin yiizde degeri olarak verilmelidir.
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Vitaminlerin ve minerallerin 6nerilen giinliik alim miktar1 grafik formunda verilebilir.

p) Sekerler ve/veya seker alkoller ve/veya nisastalar beyan edildiginde bu beyan,

karbohidrat beyaninin hemen ardindan Ek 3 de verildigi sekli ile belirtilmelidir.

r)Yag asidi tipi ve/veya miktar1 ve/veya kollestrol oran1 beyan edildiginde bu beyan,

toplam yag beyaninin hemen ardindan Ek 3 de verildigi sekli ile beyan edilmelidir.
s) Beyan edilen degerler asagidaki bilgiler esas alinarak ortalama deger olarak verilir.
- Ureticinin gida analizi

- Kullanilan bilesenin gercek ortalama degerinden veya bilinen degerinden

hesaplanmasi
- Genel olarak kabul edilen verilerden hesaplanmast

t) Beslenme etiketlemesi kapsaminda yer alan bilgiler tek bir yiizde ve tablo
formunda verilmelidir. Eger etiket ylizeyi miisait degilse, bilgiler lineer formda da
verilebilir. Bu bilgiler kolayca goriilebilen bir yerde goriiniir ve silinmez sekilde

basilmalidir.

u) Gida maddesinin bilesimindeki besin dgeleri ile ilgili beyanlarda EK 4 de verilen

kosullar dikkate alinmalidir.
Bu kosullar i¢ilebilir nitelikteki sular ile gida takviyelerine uygulanmaz.

v) Besin 6geleri tablosunda verilen degerlerden en az kaynak degerini karsilayan
iiriinlerde besin 6gelerinin viicuttaki fonksiyonlar: ile ilgili beslenme beyanlar1 yer

alabilir .

Etiket Bilgileri
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Madde 6- Gida maddelerinin etiketinde bulundurulmasi zorunlu bilgiler asagida

belirtilmektedir:

a) Gida maddesinin adi,

b) I¢indekiler,

c¢) Net miktari,

d) Uretici ve paketleyici firmanin ads, tescilli markasi, adresi ve iiretildigi yer,
¢) Son tiiketim tarihi,

f) Parti numarasi ve/veya seri numaras,

g) Uretim izin tarihi ve sayisi, sicil numarasi veya ithalat kontrol belgesi tarihi ve

sayisl,
h) Orijin iilke,

1) Gerektiginde kullanim bilgisi ve/veya muhafaza sartlar,

1) Hacmen %1.2 den fazla alkol igeren iceceklerde alkol miktari,

Gida maddelerinin etiketlerinde (a), (c), (e) ve (i) bentlerinde yer alan bilgiler ayni

yiizde olmalidir.
Etiket Bilgilerinin Tanimlar1

Madde 7- Gida maddelerinin etiketinde bulunmasi zorunlu bilgilerin tanimlar1

asagida belirtilmektedir:

a) Gida maddesinin adi: Gida maddesinin ad1 veya bdyle bir adin olmamas1 halinde,
iriiniin gergek dogas1 hakkinda yeterli ve dogru bilgiyi tiiketiciye sunan agiklayict
tanimla belirtilmelidir. Higbir ticari unvan, marka veya iirliniin igerigini yansitmayan

ad Uriniin ad1 olarak kullanilamaz.
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Ozel islem gormiis veya belli fiziksel sartlarda bulunan iiriinlerde iiriiniin adi ile

birlikte uygulanan islem veya fiziksel sart belirtilmelidir.

b) I¢indekiler: Gida maddesinin iiretiminde veya hazirlanmasinda kullanilan ve
degismis formu ile de olsa son iirlinde yer alan hammadde ve gida katki maddeleri
etiket lizerinde ftretim swasinda kullanildiklar1 miktara gore azalan oranlarda
belirtilmelidir. Gida maddesinin i¢indekilerin belirtilmesinde asagidaki hiikiimler

uygulanir:
- Bilesen listesinde grup adi ile belirtilebilecek {irtinler Ek 5 de verilmistir.

- Bir gida bileseni iki veya daha fazla bilesenden olusuyorsa, son iiriiniin etiketinde
icindekiler listesinde belirtilirken hemen yanma bir parantez agilmali ve kendi
bilesenleri azalan oranlarda belirtilmelidir. Ancak yasal diizenlemelerde tanimi belli
olan ve son iirliniin icerisinde % 25 den daha az miktarda yer alan bilesenin parantez
ile agiklanmasina gerek yoktur. Bu bilesenin i¢inde yer alan ve son iiriinde teknolojik

fonksiyonu olan katki maddeleri mutlaka belirtilmelidir.

- Gidanmn bilesenlerinden taginan ve son iirlinde teknolojik fonksiyonu bulunmayan
gida katki maddelerinin, islem yardimcilarinm, gida katki ve aroma maddelerinin
tagtyicilarinin; gidanin iglenmesinde gecici olarak ortamdan uzaklastirilarak daha
sonra orijinal halindeki miktarin1 asmayacak bi¢cimde yeniden ortama katilan

bilesenlerin i¢indekiler listesinde belirtilmesi zorunlu degildir.

- Etiketinde icindekiler listesinin bulunmasi zorunlu olmayan friinler asagida

belirtilmektedir:
- Tek bir bilesenden olusan ve adindan i¢indeki bileseni agik¢a anlagilan {iriinler,

- Patateste dahil olmak iizere soyulmus dogranmis ve benzeri islemlere tabi tutulmus

taze meyve ve sebzeler,

- Tanimindan agik¢a karbonatl oldugu belli olan karbonatl sular,
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- Tek bir lriinden elde edilen ve icerisinde baska bilesen katilmamis olan

fermantasyon sirkeleri,

- Taze peynir ve eritme peynirleri haric igine laktik {rlinler, enzimler ve
mikroorganizma Kkiiltlirleri veya {iretimde ihtiyag duyulan tuz diginda bilesen

katilmamuis olan peynir , tereyagi, fermente siit ve kremalar,

- Uriine eklenen su ve ugucu maddelerin icindekiler kismmda belirtilmesinde son
iriindeki miktarlar1 géz Oniine alinir. Son {riiniin toplam agirligindan su digindaki
bilesenlerin agirhig1 ¢ikartilarak eklenen suyun miktart hesaplanir. Ancak bu sekilde
hesaplanan su ve ugucu maddelerin miktar1 son {irtinde % 5 1 agmiyorsa, i¢indekiler

listesinde belirtilmesi zorunlu degildir.

- Herhangi bir bilesenin yapisindan uzaklastirilan suyun iiretim sirasinda yeniden
kazandirilmas: amaci ile eklenen su veya dolgu maddesi olarak kullanilan suyun

icindekiler listesinde belirtilmesi zorunlu degildir.

- Su ilavesi ile hazirlanarak tiiketilecek olan suyu ugurulmus veya konsantre formdaki
gidalarm bilesenleri listelenirken tiiketime hazir formlar1 dikkate alinir ve “tiikketime

hazir haldeki iiriiniin i¢indekiler ” baglig1 ile listelenir.

- Yaklagik aynt miktarlarda c¢esitli meyve ve sebzeler iceren bir karisimin
icindekilerde herhangi birinin agirlikca oraninin agik¢ca baskin olmamasi halinde

“degisen miktarlarda ...... ” ifadesi kullanilarak listelenir.

- Yaklasik ayn1 miktarlarda cesitli baharat ve bitki igeren bir karigimin i¢indekilerde
herhangi birinin agirlikca oranmin agik¢ca baskin olmamasi halinde “degisen

miktarlarda ...... ” ifadesi kullanilarak listelenir.

- Gluten igerme ihtimali oldugundan, bilesenler igerisinde yer alan nisasta mutlaka

bitkisel orijini ile belirtilmelidir.

- Gida maddesinin ismi ile birlikte anilan veya etiket iizerinde kelime , resim veya
grafik ile vurgulanan ve bu yolla gidanin benzeri iiriinlerle karismasina engel olan ana

bilesen veya bilesen gurubunun net miktarinin etiket itizerinde belirtilmesi zorunludur.
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Uretim aninda katilan bilesen veya bilesen gurubunun % miktar1 gida maddesinin
adinin hemen yaninda veya bilesen listesinde s6z konusu bilesenle birlikte

belirtilmelidir.

- Uriin ad1 ile birlikte anilsa dahi , baharat ve bitki karisimlar1 gibi {iretim aninda
aroma vermek amaci ile kiiciik miktarlarda katilan bilesen veya bilesen guruplarinin

net miktarinin belirtilmesi zorunlu degildir.

- Gida katki maddeleri bu yonetmelikte Ek 6 da yer alan smiflamaya gore
fonksiyonlart ile birlikte ad1 veya EC kod numarasi ile verilmelidir. Eger kullanilan
katki maddelerinin birden fazla fonksiyonu var ise, s6z konusu gidadaki fonksiyonu

belirtilir. Ancak modifiye nigastalar mutlaka bitkisel orijini ile belirtilmelidir.
- Gida aromalar1 “dogal”, “dogala 6zdes”, veya “yapay” olarak belirtilmelidir.

- Gida maddesinin bilesiminde tatlandiric1 var ise “I¢inde tatlandiric1 vardir”ifadesi,
hem seker hem tatlandiric1 var ise “I¢inde seker ve tatlandiric1 vardir” ifadesi, gida
maddesine %10 veya daha fazla seker alkol eklenmis ise “Asir1 Tiiketimi Laksatif
etkiye neden olabilir” ifadesi, kullanilan tatlandirict igerisinde aspartam var ise “Fenil

alanin igerir” ifadesi yer almalidur.
c¢) Net miktar:
- S1vi gida maddelerinde hacim olarak belirtilmelidir,

- Tane olarak satilan gida maddelerinde ambalaj i¢cinde tanelerin kolayca gdriiliip,

sayilabilmesi kaydiyla adet olarak belirtilmelidir,
- Swvi ile birlikte hazirlanan kat1 gida maddelerinin siizme agirhig1 verilmelidir.

- Eger ayn1 miktarda ayni iiriinii iceren iki veya daha fazla bagimsiz ambalaj bir
ambalaj i¢inde satisa sunuluyorsa, i¢indeki ambalajlarin adedi ve net miktar1 etiket
tizerinde belirtilmelidir. Ancak , igteki ambalaj distan goriilebilir ve sayilabilir

durumda ise ve bunlarin herhangi birinin lizerindeki net miktara iligkin bilgi distan

138



goriilebiliyorsa distaki ambalaj iizerinde adet ve net miktarin belirtilmesi zorunlu
degildir.
- Bagimsiz olarak satilamayacak iki veya daha fazla ambalaj , bir ambalaj i¢inde

satisa sunuluyorsa toplam net miktar belirtilmelidir.

- Say1 veya agirlik olarak satilan iriinler tiiketiciye ulasana kadar hacim veya
kiitlesinde Onemli miktarda kayiplar oluyorsa bu tiir iiriinlerin net miktarmin

belirtilmesi zorunlu degildir.

- Baharatlar ve bitkisel karigimlar hari¢ 5 g veya 5 ml den daha kii¢lik miktarlarda

satiga sunulan iirlinlerde net miktarin belirtilmesi zorunlu degildir.

- Gida maddelerinin net miktar ve siizme agirlig1 metrik sisteme gore beyan edilmeli
ve net miktarlar1 toplu tiikketim yerlerine veya gida iiretim yerlerine satilan {iriinler

hari¢ Ek 7° ye uygun olmaldir.

d) Firmanm ad1, adresi ve iiretildigi yer: Imalatci veya ambalajlayict veya ithalatgi
veya ihracat¢1 veya dagitici firmanin ticari unvani, agik adresi, tescilli markasi ve

iiretim yeri bildirilmelidir.
Fason iiretim yaptirilmasi halinde iiretim yapan firmanin ad1 ve adresi belirtilmelidir.
e) Son tiiketim tarihi : Asagidaki kurallara gore belirlenir:

1- Gida maddesinin son tiiketim tarihi giin, ay ve yil olarak etiket lizerinde asagidaki

sekilde kodlanmadan belirtilmelidir.

Raf 6mrii Son tiiketim tarihi
3 aydan kisa ise giin ve ay

3 -18 ay arasinda ise ay ve yil

18 aydan uzun ise Yil
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2- Birinci bent de verilen raf dmiirlerine bagli kalarak son tiikketim tarihleri giin ay ve

yil olarak veyaveya ay ve y1l olarak asagidaki ifade ile belirtilebilir.
..... tarihine kadar tiiketilmelidir.”

3- Normal kosullarda yada ambalaji agildiktan sonra mikrobiyolojik yonden ¢abuk
bozulabilecek gida maddeleri i¢in “.......... tarihinden Once tiiketilmelidir” ifadesine yer
verilmelidir. Bu ifade ile birlikte etikette yer alacak giin ve ay olarak belirtilen tarih,
iirliniin tliketilmesi i¢in son giindiir. Bu ifade sadece siit {iriinleri, 1sitilmadan tiiketilen
pisirilmis irilinler, tiitsiilenmis ve kiirlenmis balik veya yemeye hazir et iirlinleri,
yemeye hazir gidalar, pisirilmemis ve yar1 pigmis pasta veya hamur triinleri, kanatl
veya balik {iriinleri ile vakum altinda yada modifiye atmosferde paketlenmis sogukta

saklanan iirlinler gibi ¢abuk bozulabilen gida maddelerinde bulunmak zorundadir.

4- Gida maddesinin belirtilen son tiiketim tarihi 6zel muhafaza sartlarma bagl ise bu

kosullar son tiiketim tarihinin yaninda belirtilmelidir.
5- Son tiiketim tarihi zorunlu olmayan iiriinler EK- 8 de belirtilmistir.

f) Parti ve/veya seri numarasi varsa kod numarasi: Parti ve/veya seri numarasi varsa

kod numarasi belirtilmelidir.

g) Uretim izin tarihi, sayis1 ve sicil numarasi veya ithalat kontrol belgesi tarihi ve
sayist: Etiket iizerinde Ilgili Bakanlik¢a verilen iiretim izin tarihi, sayis1 ve sicil

numarasi veya ithalat kontrol belgesi tarihi ve sayis1 belirtilmelidir.

h) Orijin iilke: “Tiirk Mali” veya “TM” olarak belirtilmelidir. Ithal mal gida

maddelerinde ise ulke adi verilmelidir.

1) Gerektiginde kullanim bilgisi ve/veya muhafaza sartlari: Tiiketim dncesi bir iglem
gerektiren durumlarda gidanin dogru kullanimini saglamak i¢in gerekli hazirlama
bilgisi etiket {izerinde acik¢a anlagilir bicimde yer almalidir. Gida maddesinin son
tilketim tarihi veya raf dmriiniin yan1 sira 6zel muhafaza sartlarmi gerektiriyorsa bu

sartlar ve bu sartlarda kullanimi etiket iizerinde belirtilmelidir.
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1) Hacmen %1.2 den fazla alkol iceren i¢eceklerde alkol miktar1 : Hacmen %1.2 den

fazla alkol iceren igceceklerde alkol miktar1 belirtilmelidir.
On Paketlenmis Gidalarin Etiketlenmesi

Madde 8 — On paketleme yapilmis iiriinlerin etiketi {izerinde veya iizerine

tutturulmus bir etikette Madde 6 da verilen bilgiler bulunmalidir.
Kiiciik Ambalajh Gidalarin Etiketlenmesi

Madde 9- En genis yiizeyi 10 cm” den kiigiik olan ambalaj veya kaplarda ve silinmez
sekilde isaretlenen ve bu nedenle etiket icermeyen geri doniisiimlii cam siselerde
Madde 6 da belirtilen (a), (c), (e) bentlerinde yer alan bilgiler ayni yiizde

bulunmalidir.
Di1s Ambalajlarin Etiketlenmesi

Madde 10- Dis ambalajlarin etiketlenmesiyle ilgili genel hiikiimler asagida
belirtilmektedir:

a) Gida maddesinin ad1i: Gida maddesinin yaygin olarak kullanilan ad1 veya gidanin
adma ilave olarak onun gergek tabiatin1 belirleyen tipi, ¢esidi, tiirii gibi tanimlar

belirtilmelidir.

b) Gida maddesinin son tiiketim tarihi: Gida maddesinin son tiiketim tarihi

belirtilmelidir.

¢) Firmanin adi, adresi ve iiretildigi yer: Imalat¢1 veya ambalajlayict veya ithalatgi
veya ihracat¢1 veya dagitici firmanin ticari unvani, agik adresi, tescilli markasi ve

iiretim yeri bildirilmelidir.

d) Parti ve/veya seri numarasi varsa kod numarasi: Parti ve/veya seri numarasi varsa

kod numarasi belirtilmelidir.
e) I¢indeki ic ambalaj adedi: Igindeki i¢ ambalaj adedi belirtilmelidir.
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f) I¢ ambalaj {izerindeki bilgiler dis ambalajdan gériilebildiginde dis ambalaj iizerine

yazilmast zorunlu degildir.

g) I¢c ambalaj adedi dis ambalajdan kolayca goriiliip sayilabilir durumda ise adet

belirtilmesi zorunlu degildir.
Dagitim Ambalajlarinin Etiketlenmesi

Madde 11- Gida maddelerinin kolay ve giivenilir bir bigimde taginmasi, gonderildigi
yere ulastig1 zaman kolay fark edilmesi i¢in dagitim ambalajlarinin etiketleri tizerinde

bulunmasi gerekli olan bilgiler asagida belirtilmektedir:
a) Gida maddesinin adi,

b) Briit agirligs,

¢) Icerdigi ambalaj adedi.

Doékme Gidalar

Madde 12- Dokme gidalar olarak satisa sunulan gida maddelerinin tiiketim ve satig
yerlerine sevk edilmesinde Madde 6’ya gore etikette bulunmasi zorunlu olan bilgileri
iceren etiketler dagitim ambalaji iizerinde yer almali ve bu bilgilerden gida
maddesinin adi, liretici firmanin adi1 ve adresi, orijin {ilke, son tiiketim tarihi ve parti
ve/veya seri numarasi varsa kod numarasi ile ilgili bilgileri iceren etiketler tiiketicinin
gorebilecegi yerlerde bulundurulmali veya gida maddesiyle birlikte tiiketiciye

sunulmalidir.
Avrupa Birligine uyum

Madde 13 — Bu Teblig 2000/13/EEC sayili “Gida Maddelerinin Etiketlenmesi,
Tamtimi ve Reklamu ile ilgili Uye Ulkelerin Kanunlarmmn Yaklastirilmasi” “ ve
90/496 sayili “ Gida Maddelerinin Besin Etiketlemesi * 80/232/EEC sayili “ On

Paketlenmis Uriinlerin Net Miktarlar1 ve Net Kapasiteleri ile Ilgili Uye Ulkelerin
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Kanunlarinin Yaklagstirilmast™ iizerine Konsey Direktifleri dikkate alinarak Avrupa

Birligine uyum ¢ergevesinde hazirlanmigtir.
Tescil ve denetim

Madde 14 - Bu Teblig’de yer alan Etiketleme ve Isaretleme Kurallarma ait
hiikkiimlere her tiir gida maddesini iireten ve satan igyerleri, tescil ve izin, ithalat,
kontrol ve denetim sirasmnda uymak zorundadir. Bu hiikiimlere uymayan isyerleri
hakkinda 24/6/1995 tarihli ve 560 sayilh Gidalarm Uretimi,Tiiketimi ve
Denetlenmesine Dair Kanun Hiikmiinde Kararname hiikiimlerine gore yasal iglem

yapilir.
Denetim

Madde 15 - Bu Teblige ait hiikiimlerin uygulanmasi 560 sayili Kanun Hiikmiinde

Kararnameye gore Tarim ve Kdyisleri Bakanlig1 ile Saglik Bakanligica denetlenir.

Gegici Madde 1-Halen faaliyet gosteren ve bu Teblig kapsaminda gida maddesi
tireten ve satan igyerleri alt1 ay icinde bu Teblig hiikiimlerine uymak zorundadir. Bu
sire i¢inde gerekli diizenlemeleri yapmayan iiretim yerlerinin faaliyetine izin
verilmez. Bu iiretim ve satig yerleri hakkinda 560 sayili Kanun Hiikmiinde

Kararname hiikiimlerine gore yasal igslem yapilir.
Yiiriirliik

Madde 16- Bu Teblig yaymmi tarihinde yiiriirliige girer.
Yiiriitme

Madde 17 - Bu Teblig hiikiimlerini Tarim ve Kdyisleri Bakani ile Saghik Bakani

yiiriitiir.

Ek-1 Enerji Cevrim Faktorleri
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Karbohidrat (seker alkoller hari¢) 4 kcal/g - 17Kj/g

Seker alkoller 2.4kcallg - 10Kj/g
Protein 4kcal/g - 17Kj/g
Yag 9 kcal/g - 37Kj/g
Etil Alkol Tkcal/g - 29Kj/g
Organik Asit 3kcal/g - 13Kj/g

Ek-2 Beslenme Referans Degerleri

Protein (2) 50
Vitamin A (ng) 800 M
Vitamin D (ng) 5
Vitamin E (mg) 10
Vitamin C (mg) 60
Tiamin (mg) 1.4
Riboflavin (mg) 1.6
Niasin (mg) 18
Vitamin B6 (mg) 2
Folik asit (ng) 200
Vitamin B12 (ng) 1
Biotin (mg) 0.15
Pantotenik asid (mg) 6
Kalsiyum (mg) 800
Fosfor (mg) 800
Magnezyum (mg) 300
Demir (mg) 14
Cinko (mg) 15
Iyot (ng) 150
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Ek-3 Enerji ve Besin Ogelerinin Etikette Bildirilmesi

Eneriji ve Besin Ogeleri 100 g veya 100 ml deki ya da bir porsiyondaki miktari

Enerji Degeri (kcal ve Kj)

Protein (g)

Yaglar (g)

Tekli Doymamis Yag Asitleri (g)

Coklu Doymamis Yag Asitleri (g)

Doymus Yag Asitleri (g)

Kolesterol (mg)

Karbohidratlar (g)

Sekerler (g)

Seker alkoller (g)

Nisasta (g)

Lif (g)

Sodyum (mg)

Vitaminler (mg)

Mineraller (mg)

(1)1 pg Vitamin A (Retinol ) = 6u g b — Karoten
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BILESEN

Enerji

-

Yag

Doymus
yag

Kolesterol

Sekerler

Sodyum

Lif (g)

Ek-4 Besin Ogeleriyle Ilgili Beyan Tablosu

BEYAN
Diisiik

Enerjisiz

Diisiik/Az

Yagsiz
Diisiik /Az (")

Doymus yag

icermeyen

Diisiik (V)

Kolesterolsiiz

Sekersiz
Diisiik
Cok Diistik
Sodyumsuz

Kaynak
Yiiksek

KOSUL
100 g kat1 gidada 40 kcal (170 Kj) den az olmalidir.
100 ml s1v1 gidada 20 kcal (80 Kj) den az olmalidir.

100 ml s1v1 gidada 4 kcal’den az olmalidir.
100 g kat1 gidada 3 g dan az olmalidir.
100 ml s1v1 gidada 1,5 g dan az olmalidir.

100 g kat1 veya 100 ml siv1 gidada 0.5 g dan az olmalidur.

100 g kat1 gidada 1,5 g dan az olmalidur.
100 ml s1v1 gidada 0,75 g dan az olmalidir.

Enerjinin % 10’undan az olmalidur.

100 g kat1 veya 100 ml s1v1 gidada 0,1 g dan az olmalidur.

100 g kat1 gidada 0,02 g dan az olmalidir.
100 ml s1v1 gidada 0,01 g dan az olmalidir.

100 g kat1 veya 100 ml s1v1 gidada 0,005 g dan az

olmalidir.

Her iki beyan da diisiik doymus yag kosullarmi
karsilamalidir.
100 g kat1 veya 100 ml siv1 gidada 0,5 g dan az olmalidur.
100 g’da 0,12 g dan az olmalidir.
100 g’da 0,04 g dan az olmalidir.
100 g’da 0,005 g dan az olmalidur.
100 g’da 3 g dan az veya 100 kcal’de 1,5 g dan az
olmamalidir.

100 g’da 6 g dan az veya 100 kcal’de 3 g dan az
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olmamalidir.

100 g kat1 gidada Beslenme Referans Degerinin %
Kaynak
10’undan az olmamalidir.

100 ml s1v1 gidada Beslenme Referans Degerinin %

5’inden az olmamalidur.
Protein .. .
100 kcal’de Beslenme Referans Degerinin % 5’inden az

olmamalidir.

Yiiksek o . .
Kaynak i¢in verilen degerlerin 2 kat1 olmalidir.

100 g kat1 gidada Beslenme Referans Degerinin %
Kaynak
15’inden az olmamalidir.

100 ml s1v1 gidada Beslenme Referans Degerinin %
Vitaminler
7,5’undan az olmamalidir.
ve
100 kcal’de Beslenme Referans Degerinin % 5’inden az
mineraller
olmamalidir.

Yiiksek o . .
Kaynak i¢in verilen degerlerin 2 kat1 olmalidir.

(1) Trans yag asitleri de hesaba katilmalidir.

Ek-5 Bilesen Listesinde Grup Adi ile Belirtilebilecek Uriinler

TANIMLAR GRUP ADLARI
“bitkisel” veya “hayvansal” ifadesi ile birlikte
veya
- Spesifik bitki veya hayvan orijini ile birlikte
Zeytinyagl, domuz yag1 , sigir yagi diginda
ve
Rafine yaglar - _ e
- Hidrojene edilmis yagda hidrojene ifadesi
ile birlikte

‘6Yag (13
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Iki yada daha fazla tahil ¢esidinden olusan un

karisimlari

Nisastalar ve fiziksel olarak veya enzimler ile

modifiye edilmis nisastalar
Gidanin isminde veya tanitiminda dogrudan
ad1 gegmeyen ancak gida maddesinde bilesen
olarak kullanilan tiim balik ¢esitleri
Gidanin isminde veya tanitimmda Dogrudan
ad1 gegmeyen ancak gida maddesinde bilesen
olarak kullanilan tiim peynir g¢esitleri
Gida maddesinin i¢inde agirlik¢a % 2 yi
agmayan tiim Baharat
Gida maddesinin i¢inde agirlik¢a % 2 yi
agmayan tiim bitki parcalar1 ve bitkiler
Sakiz mayas1 tiretiminde kullanilan tiim gum
karigsimlar1
Biitiin sakaroz cesitleri
Susuz dekstroz ve dekstroz Monohidrat
Glukoz surubu ve kurutulmus Glikoz surubu
Kazein, Kazeinat ve peynir alt1 suyu proteini
gibi tliim siit proteini ¢esitleri ve bunlarin
karisimlari
Preslenmis veya rafine kakao yagi
Gida maddesinin i¢inde agirlikca %10 u
gegmeyen kristalize edilmis meyveler
Gida maddesinin i¢inde agirlikca %10 u
gegmeyen tiim sebze karigimlari
Tiim sarap cesitleri

Izole, konsantre ve tekstiire soya proteini

Elde edildigi tahillarin azalan oranlara gore
listesi ile birlikte
‘6Un7’

- “Nisasta “

_ “Ball_k (13

- “Peynir”

- “Baharat ‘ veya ‘Baharat karigimlar1 “

- “Bitkiler ‘veya ‘Bitki karigimlari

- “Sakiz mayasi “

_ “Seker [13
- “Dekstroz «

- “Glukoz surubu‘

- “Siit proteinleri “

- “Kakao yag1 “

- “Kristalize edilmis meyve “

- “Sebzeler “

_ ‘CSarap 13

-“Soya proteini”
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EK-6 Gida Katki Maddelerinin Sinif Isimleri

Antioksidan
Aroma arttirict
Asit

Asitlik diizenleyici
Emiilgator
EmiilsiﬁyeTuzlarl(l)
Hacim artirict

Itici gaz

Jellestirici
Koruyucular
Kivam arttirici
Kabartic1
Kopiiklenmeyi 6nleyici
Kopiik olugturucu
Modifiye nisasta(?)
Nem tutucu
Parlatict
Renklendirici
Stabilizor
Sertlestirici
Tatlandirict

Un islem maddeleri
1) Sadece islem gérmiis peynirler ve islenmis peynir bazli iirtinler igin

(1) Spesifik ismi veya EC numarasinin belirtilmesi gerekmektedir.
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EK-7 Ambalajli Olarak Tiiketiciye Sunulan Gida Maddelerinin Net Miktarlar1
1- Agirlik Olarak Satilan Gida Uriinlerinin Net Miktarlar1 ( g )

1.1 - Tereyag1 , margarinler , hayvansal ve nebati yaglar,emiilsiyonlanmig olarak da

ekmege siiriilen diislik yag icerikli malzemeler

125 - 250 — 500 — 1000 — 1500 — 2000 — 2500 — 5000

1.2 - “petits suisses “tipi ve benzeri ambalajli peynirler disindaki taze peynirler
62.5 - 125 -250 - 500 — 1000 — 2000 — 5000

1.3 - Yemeklik tuzlar

125 - 250 — 500 — 750 — 1000 — 1500 - 5000

1.4 - Pudra sekeri, altin kahverengi veya kahverengi seker, nobet sekeri, kristal ve

kesme seker
125 -250-500 — 750 — 1000 — 1500 — 2000 — 2500 — 3000 — 4000 — 5000
1.5 - Bebek iiriinleri hari¢ olmak tiizere tahil {iriinleri

1.5.1- 1.5.4°deki tirtinler ve bulgur hari¢ tahil kirmalari, ezmeleri irmikleri ve unlari

ile yulaf ezmesi ve unu

125 — 250 — 500 — 1000 — 1500 — 2000 — 2500 " — 5000 - 10000
1.5.2 -Makarna cesitleri

125 - 250 — 500 — 1000 — 1500 — 2000 — 3000 — 4000 — 5000 - 10000
1.5.3- Piring, bulgur ¢esitleri ve kuru baklagiller

125 -250 - 500 — 1000 — 2000 — 2500 — 5000

150



1.5.4- Tahil iiriinlerinin kabartilmasi ya da kavurmasi ile iiretilen, misir gevregi ve

benzeri gida maddeleri

250 —375- 500 — 750 -1000 — 1500 -2000

1.6 — Kurutulmus sebzeler ve meyveler

125 - 250 — 500 — 1000 — 1500 — 2000 — 5000 -75000 - 10000

1.7 -Tirk kahvesi hari¢ 0giitiilmiis veya Ogiitiilmemis kavrulmus kahve, hindiba

kahve ikameleri

125 - 250 — 500 — 1000 — 2000 — 3000 — 4000 - 5000 - 10000

1.8 — Dondurulmus gidalar

1.8.1- Sebze ve meyve ayrica patates cipsi i¢cin Onceden hazirlanmis patatesler
150 — 300 - 450 — 600 — 750 - 1000 — 1500 — 2000 — 2500

1.8.2- Kizartilmis veya kizartilmamis balik filetolar1 ve balik porsiyonlari,
100 —200 - 300 — 400 —-500 - 600 — 800 - 1000 — 2000 — 2500

1.8.3- Balik ¢ubuklar1

150 — 300 — 450 — 600 — 900 - 1200 — 1500 — 1800

2- Hacim Olarak Satilan Gida Uriinlerinin Net Miktarlar1 (ml )

2.1- Hacmi kabin sekline bagl olarak belirlenmeyen dondurma hari¢ olmak iizere

250ml. den fazla miktarlarda dondurmalar
—500 - 750 - 1000 —1500 - 2000 — 2500 — 3000 — 4000 — 5000
Yulaf ezmesi ve yulaf unu i¢in bu degerlere izin verilmemistir

Patates ve suyu giderilmis sebzeler hari¢ olmak tizere
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EK-8 Son Tiiketim Tarihi Zorunlu Olmayan Uriinler

- Filizlenmis tohum , baklagil vb. {irlinler diginda ; patates dahil olmak iizere kesme,

soyma vb. islemler uygulanmamis tiim taze sebze ve meyveler

-Sarap, likor saraplar1 , kopiiren saraplar, aromatik saraplar, liziim digindaki
meyvelerden olusan bu tiir {irtinler, CN kodu 2206 00 9, 2206 0093 ve 2206 00 99

icecekler ile lizlim ve liziim sirasindan iiretilen igecekler
- Hacmen % 10 veya daha fazla alkol iceren icecekler

- Sirke

- Yemeklik tuz

- Toplu tiikketim yerlerine sunulan 5 litreden fazla ambalajlanmis hafif i¢ki , meyve

suyu, meyve nektari, alkollii icecekler

- Ekmek, simit ¢orek ,pasta gibi iceriklerinin dogasit geregi iiretildikten sonra normal

olarak 24 saat i¢inde tiiketilen unlu mamuller

- Kristal ve kesme seker gibi kat1 sekerler

- Sadece aroma ve/veya renklendirici seker iceren sekerleme {iriinleri
- Sakizlar ve sakiz iiriinleri

- Porsiyon dondurmalar

Resmi Gazete: 29.01.2004-25361
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Gida Maddelerinin Genel Etiketleme ve BeslenmeYoniinden Etiketleme
Kurallan Tebliginde Degisiklik Yapilmas1 Hakkinda Teblig
(Teblig No : 2004/5)

MADDE 1 - 25/8/2002 tarihli ve 24857 sayili Resmi Gazete’de yayimlanan “Tiirk
Gida Kodeksi Gida Maddelerinin Genel Etiketleme veBeslenme YOniinden
Etiketleme Kurallar1 Tebligi”nin 4 {incii maddesi birinci fikrasinda gecen “Bu

Yonetmelikte gecen;” ibaresi “Bu Tebligde gegen;” olarak degistirilmistir.

MADDE 2 - Ayni Tebligin 7 inci maddesi (c) bendinin son paragrafi asagidaki

sekilde degistirilmis ve ayn1 bendin sonuna asagidaki paragraf eklenmistir.

“- Gida maddelerinin net miktar ve siizme agirhigi metrik sisteme gore beyan

edilmelidir.

-Gida tiretim yerleri ve toplu tiiketim yerleri hari¢ olmak {izere ambalajli olarak
dogrudan tiiketiciye sunulan gida maddelerinin nominal dolum miktarlar1 Sanayi ve
Ticaret Bakanlig1 tarafindan 10 Nisan 2002 tarih ve 24722 sayili Resmi Gazete’de
yaymmlanarak vyiiriirliige giren “Hazir Ambalajli Belirli Uriinler I¢in Miisaade Edilen
Nominal Kapasite ve Dolum Miktar1 Serilerine Dair Yonetmelik” 80/232/AT ve
“Hazir Ambalajli Stvi Mamullerin Hacim Tespitine Dair Yo6netmelik”75/106/AT ye

gore belirlenir.”

MADDE 3 — Aym Tebligin “Besin Ogeleri ile Ilgili Beyan Tablosu” baslikli 4

numarali Ekinin son satir1 asagidaki sekilde degistirilmistir.

Vitaminler ve Kaynak |100 g kat1 gidada Beslenme Referans Degerinin % 15’inden az
olmamalidir.
Mineraller 100 ml s1v1 gidada Beslenme Referans Degerinin % 15 inden az

Yiiksek olmamalidir.
100 kcal’de Beslenme Referans Degerinin % 5’inden az
olmamalidir.

Kaynak i¢in verilen degerlerin 2 kat1 olmalidir.
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MADDE 4 - Ayni Tebligin 6 numarali Ekinde yer alan dip not asagidaki sekilde
degistirilmistir.

“(1) Sadece islem gormiis peynirler ve islenmis peynir bazli {iriinler i¢in (2) Spesifik

ismi veya EC numarasmin belirtilmesi zorunlu degildir.”

MADDE 5 - Ayni Tebligin 7 numarali Eki yiiriirliikten kaldirilmis ve diger ekler

buna gore teselsiil ettirilmistir.

Yirurhik

MADDE 6- Bu Teblig yayimi tarihinde yiiriirliige girer.

Yiiriitme

MADDE 7- Bu Teblig hiikiimlerini Tarim ve Kdyisleri Bakani ile Saglik Bakani

yiiriitiir.

Resmi Gazete: 22.01.2006-26057

Gida Maddelerinin Genel Etiketleme ve Beslenme YoniindenEtiketleme

Kurallan Tebliginde Degisiklik Yapilmas1 Hakkinda Teblig

(Teblig No : 2006/3)

MADDE 1- 25/08/2002 tarihli ve 24857 sayili Resmi Gazete’de yayimlanan Tiirk
Gida Kodeksi- Gida Maddelerinin  Genel Etiketleme ve BeslenmeYoOniinden

Etiketleme Kurallar1 Tebligi’nin 2 nci maddesi asagidaki sekilde degistirilmistir.

“Bu Teblig; direkt tiiketime sunulan dogal kaynak, dogal maden, igme, islenmis i¢gme,
islenmis maden suyu ve tibbi sular hari¢ gida maddeleri ile restoran, hastane, kantin
ve benzeri toptan gida maddeleri saglayan isyerlerine sunulan gida maddelerini

kapsar.”
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MADDE 2- Ayni Tebligin 29/1/2004 tarihli ve 25361 sayili Resmi Gazete’de
yaymmlanan Tebligle degisik 4 {incii maddesinin tanimlar boliimiinde yer alan
“Etiket” tanim1 madde metninden ¢ikarilmis, “Etiketleme” tanimi asagidaki sekilde
degistirilmis ve “Bilesen” tanimindan sonra gelmek iizere “Bilesik bilesen” tanimi

eklenmistir.

“Etiketleme: Gida maddesini tanitici her tiirlii yazi, 6zel bilgi, ticari marka, marka
adi, gida maddesi ile ilgili kullanilan 6zel isimlendirme, resimsel &geler veya
isaretleri iceren ve gidanin ambalajinda bulunan veya dokiiman, bildirim, etiket gibi

gida ile birlikte sunulan, giday tanitan veya ifade eden tanitim bildirimlerini,”
“Bilesik bilesen: ki veya daha fazla bilesenden olusan gida bilesenini,”

MADDE 3 - Ayni Tebligin 5 inci maddesinin (e), (f) ve (g) bentleri asagidaki sekilde

degistirilmis ve (v) bendinden sonra gelmek iizere agagidaki (y) bendi eklenmistir.

“e) Gida maddesinin etiketi, ambalaji ve bi¢cimi sahte, yaniltici veya gidanin
dogasima, oOzelliklerine, bilesimine, miktarina, raf Omriine, orijinine ve iiretim
metotlarina gore hatali bir izlenim yaratacak; gidanin sahip olmadigi etki ve
ozelliklere atifta bulunacak; 6zellikleri agisindan benzer olan gidalara iistiin oldugunu
beyan edecek bicimde olmamali; yanlis izlenimler yaratmak suretiyle dogrudan ya da
dolayl1 olarak, anlam karigikli§ina yol agabilecek veya tiiketiciyi baska gida maddesi
ile ilgili oldugunu diistindiirebilecek ya da tiiketiciyi yaniltacak resim, sekil ve
benzerlerini icermemelidir. Bu hususlar gida maddesinin tanitimi ve reklami i¢in de

gecerlidir.

)Ozel beslenme amagl gidalar dahil herhangi bir gida maddesinin etiketinde, o gida
maddesinin hastaliklar1 0nleme, iyilestirme ve tedavi etme 6zelligi oldugunu bildiren
veya ima eden ifadeler yer alamaz. Bu hususlar gida maddesinin tanitimi ve reklami

icin de gecerlidir.

g) Beslenme yoniinden etiketleme; etiketinde, tanitiminda veya reklaminda beslenme
beyan1 ve/veya saglik beyani yapilan gidalar icin zorunlu olup diger gidalarda

zorunlu degildir.”
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“y) Asagidaki ozellikleri bir arada tagiyan gida maddelerine EK-4’de yer alan besin
Ogeleri ile ilgili kosullar1 saglamasi sartiyla EK-9°da yer alan saglk beyanlar1
yapilabilir:

- Giinliik diyetin bir pargasi olarak tiiketilen,

- Seker ile ilgili yapilan beyanlar hari¢ olmak iizere beyan edilen etkiyi diyette

normal olarak tiiketilmesi beklenen miktarlarda gosteren,
- Bilesimindeki alkol miktar1 hacmen % 1,2’yi gegcmeyen,

- Bilesiminde en fazla 3 g/100 g doymus yag, 400 mg/ 100 g sodyum, 15 g/100 g

eklenen seker bulunan,

- C vitamini eklenmis narenciye disindaki meyve sular1 hari¢ olmak iizere, vitamin ve
mineral ilave edilmemis hali ile A vitamini, C vitamini, kalsiyum, demir ve protein
degerlerinden en az birini EK-2’de yer alan beslenme referans degerlerinin giinliik

onerilen miktarmin en az % 10’u oraninda karsilayan,
- Ozel beslenme amagli olmayan gidalar”

MADDE 4- Aymi Tebligin 6 nci maddesinin (d) bendi asagidaki sekilde
degistirilmistir.

“d) Uretici veya ambalajlayic1 firmanin ads, tescilli markas: ve adresi,”

MADDE 5- Ayni Tebligin 7 nci maddesinin (b) bendi, (¢) bendinin ii¢lincii fikrasi,
(d) bendi, (i) bendi asagidaki sekilde degistirilmis ve (i) bendinden sonra gelmek

iizere asagidaki (j) bendi eklenmistir.

“b) Igindekiler: Gida maddesinin iiretiminde veya hazirlanmasimda kullanilan ve
degismis formu ile de olsa son iirlinde yer alan hammadde ve gida katki maddeleri
etiket lizerinde ftretim swasinda kullanildiklar1 miktara gore azalan oranlarda
belirtilmelidir. Gida maddesinin i¢indekilerin belirtilmesinde asagidaki hiikiimler

uygulanir:
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- Bilesen listesinde grup adi ile belirtilebilecek tirtinler EK-5’de verilmistir.

-Bilesik bilesenin 6geleri gidanin bileseni olarak kabul edilir ve i¢indekiler listesine
bilesik bilesen yerine yazilabilir. Ancak i¢indekiler listesine bilesik bilesen yazilmak
istendiginde, bilesik bilesenin yaninda bilesimi belirtilmelidir. Asagidaki durumlarda

ise;

- mevzuatla tanimlanan ve son iiriinde % 2’den az olan bilesik bilesenlerinin,

- ot ve/veya baharat karisimindan olusan ve son iiriinde % 2’den az olan bilesik

bilesenlerinin,

- mevzuata gore i¢cindekiler listesi bulunmasi zorunlu olmayan gidanin bilesik bilesen

olmas1 durumunda, bilesik bilesenin 6gelerinin belirtilmesi zorunlu degildir.

- Asagidaki durumlarda bilesenlerin;

- gidanin bilesenlerinden tagmnan ve son iirlinde teknolojik fonksiyonu bulunmayan

gida katki maddelerinin,

- islem yardimeilarmin,

- katki maddesi olmayan ancak islem yardimcilart gibi ayni sekilde ve ayni1 amagla

kullanilan ve farkli bir formda olsa dahi son {iriinde bulunan maddelerin,

- gida katki ve aroma maddelerinin tasiyicilariin; gidanin islenmesinde gegici olarak
ortamdan uzaklastirilarak daha sonra orijinal halindeki miktarin1 agmayacak bigimde
yeniden ortama katilan bilesenlerin, i¢indekiler listesinde belirtilmesi zorunlu

degildir.

- Etiketinde icindekiler listesinin bulunmasi zorunlu olmayan {riinler asagida

belirtilmektedir:

- Tek bir bilesenden olusan ve adindan i¢indeki bileseni agik¢a anlagilan {iriinler,
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- Patateste dahil olmak iizere soyulmus dogranmis ve benzeri islemlere tabi tutulmus

taze meyve ve sebzeler,
- Tanimindan agik¢a karbonatli oldugu belli olan karbonatl sular,

- Tek bir iriinden elde edilen ve icerisinde baska bilesen katilmamis olan

fermantasyon sirkeleri,

- Taze peynir ve eritme peynirleri haric igine laktik {rlinler, enzimler ve
mikroorganizma Kkiiltlirleri veya {iretimde ihtiyag duyulan tuz diginda bilesen

katilmamis olan peynir, tereyagi, fermente siit ve kremalar,

- Uriine eklenen su ve ugucu maddelerin icindekiler kismmda belirtilmesinde son
iriindeki miktarlar1 géz Oniine alinir. Son {iriiniin toplam agirligindan su digindaki
bilesenlerin agirhig1 ¢ikartilarak eklenen suyun miktart hesaplanir. Ancak bu sekilde
hesaplanan su ve ugucu maddelerin miktart son {irtinde % 5’1 agmiyorsa, i¢indekiler

listesinde belirtilmesi zorunlu degildir.

- Herhangi bir bilesenin yapisindan uzaklastirilan suyun iiretim sirasinda yeniden
kazandirilmas1 amaci ile eklenen su veya dolgu maddesi olarak kullanilan suyun

icindekiler listesinde belirtilmesi zorunlu degildir.

- Su ilavesi ile hazirlanarak tiiketilecek olan suyu ugurulmus veya konsantre formdaki
gidalarm bilesenleri listelenirken tiiketime hazir formlar1 dikkate alinir ve “tiiketime

hazir haldeki iiriiniin i¢indekiler” baglig ile listelenir.

- Yaklagik ayni miktarlarda c¢esitli meyve ve sebzeler iceren bir karigimin
icindekilerde herhangi birinin agirlikca oraninin agik¢ca baskin olmamasi halinde

“degisen miktarlarda ...... ” ifadesi kullanilarak listelenir.

- Yaklasik ayn1 miktarlarda cesitli baharat ve bitki igeren bir karigimin i¢indekilerde
herhangi birinin agirlikca oranmin agik¢ca baskin olmamasi halinde “degisen

miktarlarda ...... ” ifadesi kullanilarak listelenir.
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- Gluten igerme ihtimali oldugundan, bilesenler igerisinde yer alan nisasta mutlaka

bitkisel orijini ile belirtilmelidir.

- Gida maddesinin ismi ile birlikte anilan veya etiket iizerinde kelime , resim veya
grafik ile vurgulanan ve bu yolla gidanin benzeri iiriinlerle karismasina engel olan ana
bilesen veya bilesen gurubunun net miktarinin etiket itizerinde belirtilmesi zorunludur.
Uretim aninda katilan bilesen veya bilesen gurubunun % miktar1 gida maddesinin
adinin hemen yaninda veya bilesen listesinde s6z konusu bilesenle birlikte

belirtilmelidir.

- Uriin ad1 ile birlikte anilsa dahi , baharat ve bitki karisimlar: gibi {iretim aninda
aroma vermek amaci ile kiiciik miktarlarda katilan bilesen veya bilesen guruplarinin

net miktarinin belirtilmesi zorunlu degildir.

- Gida katki maddeleri bu Tebligde EK-6’da yer alan siniflamaya gore fonksiyonlar1
ile birlikte adi veya EC kod numarasi ile verilmelidir. Eger kullanilan katki
maddelerinin birden fazla fonksiyonu var ise, s6z konusu gidadaki fonksiyonu

belirtilir. Ancak modifiye nigastalar mutlaka bitkisel orijini ile belirtilmelidir.

-Gida aromalar1, “aroma(lar)” olarak veya grup ismiyle belirtilmeli veya aromayi

tanimlayan “.... aromas1” seklinde ifade edilmelidir.

- Gida maddesinin bilesiminde tatlandiric1 var ise “iginde tatlandirici vardir”ifadesi,
hem geker hem tatlandirict var ise “icinde seker ve tatlandirict vardir” ifadesi, gida
maddesine % 10 veya daha fazla seker alkol eklenmis ise “Asir1 Tiiketimi Laksatif
etkiye neden olabilir” ifadesi, kullanilan tatlandirici igerisinde aspartam var ise “Fenil

alanin igerir” ifadesi yer almalidur.

- Etikette belirtilmesi zorunlu allerjen bilesenler listesi EK-8’de yer almaktadir. Bu
bilesenler son {iriinde degisik bir formda olsalar bile, etikette agik¢a belirtilmelidirler.
Ancak gida maddesinin ismi, ilgili bileseni i¢eriyorsa, ayrica bir ifadeye gerek yoktur.
Bununla birlikte, gidanin iiretiminde kullanilan herhangi bir maddenin kendisi veya

degisik formu iiriin i¢inde bulunuyorsa ve bu madde EK-8’de yer alan bilesenlerden
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olusuyorsa, bu bilesen etiket ilizerinde belirtilir. Alkollii icecekler i¢in de ayni kurallar

gecerlidir.

- Son iiriindeki bilesen oran1 % 2’den az oldugu durumda, diger bilesenlerden sonra

katilan miktar dikkate alinmaksizin listeye ilave edilebilir.

- Gida maddesinin hazirlanmasinda veya iiretiminde benzer veya birbirinin yerine
kullanilabilen bilesenler; gida maddesinin bilesimini, dogasini veya belirlenen
miktarin1 degistirmeksizin son iiriinde % 2’den az oranda ve ikiden fazla olmamak
iizere en az birinin bulunmasi durumunda “.....ve/veya.....icerir” ifadesi ile bilesenler
listesinde yer alabilir. Bu hiikiim EK-8’deki bilesenlere veya katki maddelerine

uygulanmaz.”

“-Ambalajinda sivi icinde sunulan kati gida maddelerinin slizme agirhigi

verilmelidir.”

“d) Uretici veya ambalajlayici firmanin adi, tescilli markasi ve iiretim veya
ambalajlama yeri adresi: Uretici veya ambalajlayicinin ticari unvani, agik adresi ve

tescilli markasi, ithalat¢i/ihracatgi/dagitict firmanin adi ve acik adresi bildirilmelidir.

Fason tiretim/ambalajlama yaptirilmasi halinde iiretim/ambalajlama yaptiran firmanin

ad1 ve adresi belirtilmelidir.”

“1) Alkol oran1 % 1,2’den fazla olan igecekler; EK-8’de bulunan herhangi bir bileseni
iceriyorsa, etikette ilgili bilesenin isminden sonra gelmek iizere “..... icerir” ifadesi
bulunmalidir. Ancak bu bilesen bilesenler listesinde 6zel bir grup ismine sahipse veya

iiriin isminde yer aliyorsa bu ifadenin kullanilmasina gerek yoktur.

j) Gerektiginde Saraplar, Aromatize Saraplar, Aromatize Sarap Bazli Igecekler,
Aromatize Sarap Uriin Kokteyleri ve Distile Alkolli I¢kiler EK-8’de bulunan
herhangi bir bileseni igeriyorsa etikette ilgili bilesenin isminden sonra gelmek iizere
..... icerir” ifadesi bulunmalidir. Ancak bu bilesen bilesenler listesinde 6zel bir grup
ismine sahipse veya iriin isminde yer aliyorsa bu ifadenin kullanilmasma gerek

yoktur.”
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MADDE 6- Ayni Tebligin EK-5’1 asagidaki sekilde degistirilmistir.
“EK 5

BILESEN LISTESINDE GRUP ADI iLE BELIRTILEBILECEK URUNLER

TANIMLAR GRUP ADLARI
“Yag”
- uygun oldugu yerde “bitkisel” veya
Rafine yaglar (zeytinyagi, domuz yagi, sigir “hayvansal” ifadesi veya
yag1 harig) - Spesifik bitki veya hayvan orijini ile birlikte

Hidrojene edilmis yagda mutlaka
“hidrojenize” ifadesi ile birlikte

. ‘6Un7’
Iki veya daha fazla tahil ¢esidinden olusan un o o
Elde edildigi tahil ¢esitlerinin azalan
karisimlari
miktarlarma gore listesi ile birlikte

Nisastalar (fiziksel olarak veya enzimlerle

modifiye edilmis) “Nigasta”
Gidanin isminde veya tanitiminda dogrudan
ad1 gegmeyen ancak gida maddesinde bilesen “Balik”
olarak kullanilan tiim balik ¢esitleri
Gidanin isminde veya tanitiminda dogrudan
ad1 gegmeyen ancak gida maddesinde bilesen “Peynir”

olarak kullanilan tiim peynir ¢esitleri

Gida maddesinin i¢inde agirlik¢a % 2’yi
o “Baharat” veya “Baharat karisimlar1”
asmayan tiim baharat ¢esitleri

Gida maddesinin i¢inde agirlik¢a % 2’yi o o
o o “Bitki(ler)” veya “Bitki karigimlar1”
agmayan tiim bitki parcalar1 ve bitkiler

Sakiz iiretiminde kullanilan tiim gum
“Sakiz mayas1”
karisimlarinin

Pigirilmis kirint1 haline getirilmis firincilik )
o “Kirmtilar” veya “Gevrek/peksimet”
hububat {iriinlerinin tiimii
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Sakaroz ¢esitlerinin tiimii “Seker”
Susuz dekstroz ve dekstroz monohidrat “Dekstroz”
Glukoz surubu ve kurutulmus glukoz surubu “Glukoz surubu”

Tiim siit proteini ¢esitleri (kazein, kazeinat ve

peynir alt1 suyu proteinleri) ve bunlarin “Siit proteinleri”
karisimlar1
Preslenmis veya rafine kakao yagi “Kakao yag1”
Tiim sarap cesitleri “Sarap”

MADDE 7- Aym Tebligin “Gida Katki Maddelerinin Sinif isimleri” baslikli 6 No’lu

Ekinin son satirina “topaklanmay1 6nleyiciler” ifadesi eklenmistir.

MADDE 8- Ayn1 Teblige 29/1/2004 tarihli ve 25361 sayili Resmi Gazete’de
yayimlanan Tebligle teselsiil ettirilen EK-7’den sonra gelmek iizere asagidaki EK-8

ve EK-9 eklenmistir.
“EK-8
ALLERJEN BILESENLER

Bilesenler Harig¢ tutulan iiriinler

- Dekstroz dahil bugday bazli glukoz suruplar1

Gluten igeren tahil ¢esitleri (bugday, - Bugday bazli maltodekstrinler

cavdar, arpa, yulaf, kil¢iksiz bugday, - Arpa bazli glukoz suruplar1

kamut veya hibrit tiirleri) ve iirtinleri -Distile alkollii i¢kilerin distilatinda kullanilan
tahil ¢esitleri

Kabuklular ve tirtinleri
- Sarapta kullanilan yumurtadan {iretilen lizozim
Yumurta ve tiriinleri - Sarap ve elma sarabinda inceltici madde olarak
kullanilan yumurtadan iiretilen albumin
- Vitamin ve aroma tastyicisi olarak kullanilan

Balik ve iirtinleri
balik jelatini
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- Bira, sarap ve elma sarabinda inceltici madde
olarak kullanilan balik jelatini veya Isinglass
Yerfist1g1 ve tirtinleri
- Rafine soya fasulyesi yag1
- Soya fasulyesinden elde edilen tokoferollerin
(E306) dogal karisimlari, dogal D-alfa tokoferol,
dogal D-alfa tokoferol asetat, dogal D-alfa
Soya fasulyesi ve iiriinleri tokoferol suksinat
- Soya fasulyesinin fitosterol ve fitosterol
esterlerinden elde edilmis bitkisel yaglar
- Soya fasulyesi sterollerinden iiretilen bitkisel

stanol esteri

Distile alkollii ickilerde distilat olarak kullanilan
peynir alt1 suyu

Siit ve siit iirtinleri (laktoz dahil) - Laktitol

- Sarap ve elma sarabinda inceltici madde olarak

kullanilan siit (kazein) iirtinleri
Yerfist1g1, findik ve fistik gibi sert
kabuklu meyveler; badem (Amygdalus
communis L.), findik (Corylus avellana),
ceviz (Juglans regia), cashew fistig1 o )
. - Distile alkollii igkilerde distilat olarak kullanilan
(kaju) (Anacardium occidentale), pekan
sert kabuklu meyveler
findig1 (Carya illinoiesis-Wangenh.-

K.Koch), brezilya findig1 (Bertholletia
kullanilan sert kabuklu meyveler (badem, ceviz)

- Distile alkollii igkilerde aroma maddesi olarak

excelsa), antep fistig1 (Pistacia vera),
macadamia findig1 ve Queensland findig1
(Macadamia ternifolia) ve bunlarin
tiriinleri
) - Kereviz yapragi ve kereviz tohumu yagi
Kereviz ve iriinleri

- Kereviz tohumu oleoresini

Hardal ve iiriinleri - Hardal yag1
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- Hardal tohumu yag1

- Hardal tohumu oleoresini
Susam tohumu ve iiriinleri -
Kiikiirt dioksit ve siilfitler, (SO,
cinsinden en ¢ok 10 mg/kg veya 10 -

mg/L)
EK-9
SAGLIK BEYANLARI
Saghk Beyam Beyana esas besin ogesi
“Diisiik kolesterol/diisiik yag/diisiik
N Diisiik kolesterol
doymus yag asiti/diisiik sodyum kalp ve
Diisiik yag
damar sagligina yardimci olur. Bu gida o
Diisiik doymus yag asidi
diisiik kolesterol/diisiik yag/diisiik
N o Diisiik sodyum
doymus yag asiti/diisiik sodyum igerir.”
“Sekersiz tiriinler dis sagligmin
korunmasima yardimci olur. Bu gida Sekersiz
seker icermez.”
“Kalsiyum kemik yapisini
giiclendirmeye yardimci olur. Bu gida Yiiksek kalsiyum
yiiksek oranda kalsiyum igerir.”
“Lif/prebiyotik ve probiyotik bakteriler
sindirim sistemini diizenlemeye yardimci Yiiksek lif icerigi
olur. Bu gida yiiksek lif/ prebiyotik ve Probiyotik bakteri ve prebiyotik

probiyotik bakteri igerir.”

Gegici Madde 1- Halen faaliyet gosteren ve bu Teblig kapsaminda iiriinleri lireten ve
satan is yerleri bir yil iginde bu Teblig hiikiimlerine uymak zorundadwr. Bu siire

icerisinde gerekli diizenlemeleri yapmayan is yerleri ve satig yerlerinin faaliyetine
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izin verilmez. Bu is yerleri hakkinda 5179 sayili “Gidalarin Uretimi, Tiiketimi ve
Denetlenmesine Dair Kanun Hiikmiinde Kararnamenin Degistirilerek Kabulii

Hakkinda Kanun” hiikiimlerine gore yasal islem yapilir.
Yiiriirliik

MADDE 9 - Bu Teblig yayimu tarihinde yiiriirliige girer.
Yiiriitme

MADDE 10- Bu Teblig hiikiimlerini Tarim ve Kdyisleri Bakan1 yiiriitiir.

Resmi Gazete: 07.07.2006-26221

TURK GIDA KODEKSIi GIDA MADDELERININ GENEL ETiKETLEME VE
BESLENME YONUNDEN ETIKETLEME KURALLARI TEBLIGINDE
DEGISIKLIK YAPILMASI HAKKINDA TEBLIG

TEBLIG NO (2006/34)

MADDE 1 - 5/8/2002 tarihli ve 24857 sayil1 Resmi Gazete' de yayimlanan Tiirk Gida
Kodeksi - Gida Maddelerinin Genel Etiketleme ve Beslenme Yoniinden Etiketleme
Kurallar1 Tebliginin 4 iincii maddesinde yer alan "Etiketleme" tanimi asagidaki
sekilde degistirilmis ve "Bilesik bilesen" tanimindan sonra gelmek iizere probiyotik
bakteri, prebiyotik, probiyotik gida, prebiyotik gida ve saglik beyani tanimlari

eklenmistir.

"Etiketleme: Fiyat indirimi ve promosyon amacli bilgiler hari¢ olmakiizere, gida
maddesini tanitici her tiirlii yazi, 6zel bilgi, ticari marka, marka adi, gida maddesi ile
ilgili kullanilan 6zel isimlendirme, resimsel 6geler veya isaretleri igeren ve gidanin
ambalajinda bulunan veya dokiiman, bildirim, etiket gibi gida ile birlikte sunulan,

giday1 tanitan veya ifade eden tanitim bilgilerini,
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Probiyotik bakteri: Besinlerle alinan ve belirli miktarda alindiginda bagirsak florasmi

dengeleyip konak¢inin sagligini olumlu yonde etkileyen canli mikroorganizmalari,

Prebiyotik: Bagwrsaklarda bir tiir veya smirli sayida birkag tiir mikroorganizmanin
cogalma ve/veya aktivitesini segici olarak tesvik eden, konak¢inin sagligini olumlu

yonde etkileyebilen ve sindirilemeyen besin bilesenlerini,

Probiyotik gida: Igerisinde raf dmrii sonuna kadar yeterli miktarda canli probiyotik

mikroorganizma (1.0x10° kob/g) bulunduran ve bu canliligi muhafaza edeniiriinii,
Prebiyotik gida: igerisinde prebiyotik bilesen igereniiriinii,

Saglik Beyani: Herhangi bir gida grubunun, gidanin veya gida bileseninin sagligi

korumaya yardimeci etkisini belirten ifade, ima veya oneriyi"

MADDE 2 - Ayni Tebligin 22/1/2006 tarihli ve 26057 sayili Resmi Gazete'de
yaymmlanan Tiirk Gida Kodeksi - Gida Maddelerinin Genel Etiketleme ve Beslenme
Yoniinden Etiketleme Kurallar1 Tebliginde Degisiklik Yapilmasi Hakkinda Teblig'le
degisik 5 inci maddesinin (y) bendi asagidaki sekilde degistirilmis ve bu bentten

sonra gelmekiizere (z) bendi eklenmistir.

"y) Asagidaki 6zellikleri bir arada tagiyan gidalarin etiketinde, bilesenleri ile ilgili
olarak EK-9'da tanimlanan kosullara uymak kaydi ile karsilarinda belirtilen saglik
beyanlar1 yapilabilir:

1) Gida olarak tiiketilen veya takviye edici gida/gida takviyesi olarak almabilen,
2) Beyan edilen etkiyi normal olarak tiiketilmesi beklenen miktarlarda gosteren,
3) Bilesimindeki alkol miktar1 hacmen % 1,2'yi ge¢cmeyen,"

"z) Saglik beyani yapilan gidanin porsiyonunun miktari, beyana esas olan bilesenin
bir porsiyondaki miktar1 ve saglik beyanmin gergeklesmesi icin tiiketilmesi Onerilen

gida miktar1 ve gerektiginde tiiketim siiresi agik olarak belirtilmelidir."

MADDE 3 - Ayn1 Tebligin EK-9'u asagidaki sekilde degistirilmistir.
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"EK 9

Gida Bilesenleri le Tlgili Saglik Beyan Tablosu

Gida Bileseni Saglik Beyant

Yag / doymus yag Bu gida diisiik yag / diisiik doymus

/ kolesterol yag / diisiik kolesterol igerir.

Diisiik yag / diisiik doymus yag /
diistik kolesterol kalp ve damar
sagliginin korunmasina yardime1

olur.

Sodyum Bu gida diistik sodyum igerir.

Diistik sodyum yiiksek kan basinci
riskinin azalmasina, kalp ve damar
saglhignin korunmasina yardimci
olur.
Seker alkol/poliol Bu gida seker yerine seker
alkol/poliol igerir.

Seker alkoller/polioller dis
saglhiginin korunmasina yardimci
olur.
Kalsiyum Bu gida yiiksek oranda kalsiyum
icerir.

Kalsiyum kemik ve dislerin
gelismesine ve kemik sagligmin
korunmasma yardimci olur.

Probiyotik bakteri  Bu gida probiyotik bakteri igerir.

Probiyotik bakteriler sindirim
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Beyan Kosulu
Yag / doymus yag / kolesterol
miktarmin EK-4'teki "diigiik"

beslenme beyani kosuluna uygun

olmasi

Sodyum miktarinin EK-4'teki
"diistik" beslenme beyani kosuluna

uygun olmasi

Seker yerine seker alkol/poliol
icermesi ve EK-4'teki "sekersiz"
beslenme beyani kosuluna uygun

olmasi

Kalsiyum miktarinin EK-4'teki
"yiiksek" beslenme beyani kosuluna

uygun olmasi

Gidanmn en az 1.0x10° kob/g canli
probiyotik bakteri icermesi



sistemini diizenlemeye ve bagisiklik
sistemini desteklemeye yardimci
olur.
Prebiyotik Bu gida prebiyotik bilesen igerir. | Prebiyotik bilesen miktarinin 100
g'da en az 3 g veya 100 kcal'de en
Prebiyotikler sindirim ve bagisiklik az 1,5 g olmas!
sistemini diizenleyen ve
destekleyen probiyotik bakterilerin
bagirsakta gelisimini ve yasamini
destekler.
Omega3 yag asidi| Bu gida omega3-EPA/DHA yag | Omega3 yag asidi miktari, yeterli
asidi igerir. tilketim diizeyinin 100 g kat1 gida

()] (@)
EPA"/DHA icin en az %15'ini; 100 ml s1v1 gida

EPA/DHA kalp ve damar saghgmin icin en az % 7,5'ini ve 100 kcal i¢in

korunmasia yardimci olur. . ..
Y ise en az % 5'ini karsilamalidir.

Omega3 yag asitleri i¢in yeterli
tiikketim diizeyi 1,6 g/gilindiir.

Omega3 yag asidi| Bu gida omega3 yag asidi DHA | Omega3 yag asidi miktari, yeterli

icerir. tilkketim diizeyinin 100 g kat1 gida
DHA . s
icin en az %15'ini; 100 ml s1v1 gida
DHA beynin normal geligimi ile icin en az % 7,5'ini ve 100 kcal i¢in
g0z ve sinir sisteminin gelisimine ise en az % 5'ini kargilamalidir.
yardimct olur.
Omega3 yag asidi i¢in yeterli
tilkketim diizeyi 1-3 yas grubu i¢in
0,7 g/giin,
4-8 yas grubu i¢in 0,9 g/giin,
9-13 yas grubu i¢in 1,2 g/giindiir.
Soya proteini Bu gida soya proteini igerir. (1) Soya proteini miktarmnin en az

6,25 g/porsiyon olmast; en az 25
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Soya proteini kolesterol oranini g/glin tiikketilmesi gerektiginin
diistirmeye; diisiik kolesterol kalp beyan edilmesi
ve damar sagligmin korunmasina
yardimer olur. (2) Etki icin diyetteki kolesterol ve

doymus yag asidinin diisiik olmasi1
gerektiginin belirtilmesi
Bitkisel Bu gida bitkisel sterol/stanol igerir. | (1) Sterol/stanol miktarinin en az

sterol/stanol 0,75 g/porsiyon olmast; en az 1

Bitkisel sterol ve/veya stanol o/giin, en gok 3 g/giin tiiketilmesi

kolesterol oranini diisiirmeye; gerektiginin beyan edilmesi
diistik kolesterol kalp ve damar

saglhiginin korunmasina yardimct |(2) Gidanin adinin goriis alani i¢ine

olur. veya yanina "bitkisel sterol/stanolii"

icerdiginin agik ve okunakli yazi ile

belirtilmesi

(3) Gidanin 6zellikle kolesterol
seviyesini diisiirmek isteyen kisiler

iciniiretildiginin belirtilmesi

(4) Kolesterol diisiiriicii ilag
kullanan hastalarin tiikketimi i¢in

doktora bagvurmalarinin 6nerilmesi

(5) Karotenoid dengesinin
korunmasi i¢in meyve ve sebze
tiikketimi ile desteklenmesi

gerektiginin belirtilmesi

(6) Hamile ve emzikli kadinlar ile 5
yasin altindaki ¢ocuklar gibi 6zel
beslenme ihtiyaglar1 olan kisiler

icin uygun olmayabileceginin beyan
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edilmesi.
(): EPA : Eikosapentaenoik asit
@. DHA : Dokosahekzaenoik asit"

GECiCi MADDE 1 - Halen faaliyet gdsteren ve bu Teblig
kapsamindatiriinlerilireten ve satan is yerleri bir yil icinde bu Teblig hiikiimlerine
uymak zorundadir. Bu siire igerisinde gerekli diizenlemeleri yapmayan is yerleri ve
satig yerlerinin faaliyetine izin verilmez. Bu is yerleri hakkinda 5/6/2004 tarih ve
25483 sayili Resmi Gazete'de yayimlanan 5179 sayili "Gidalariniiretimi, Tiiketimi ve
Denetlenmesine Dair Kanun Hiikmiinde Kararnamenin Degistirilerek Kabulii

Hakkinda Kanun" hiikkiimlerine gore yasal islem yapilir.
MADDE 4 - Bu Teblig yayimu tarihinde yiiriirliige girer.

MADDE 5 - Bu Teblig hiikiimlerini Tarim ve Kdyisleri Bakani yiirtitiir.

Resmi Gazete:23.08.2007-26622

Tiirk Gida Kodeksi Gida Maddelerinin Genel Etiketleme Ve
Beslenme Yoniinden Etiketleme Kurallan Tebliginde
Degisiklik Yapilmas1 Hakkinda Teblig
(Teblig No: 40)

MADDE 1 - 25/8/2002 tarihli ve 24857 sayili Resmi Gazete'de yayimlanan Tiirk
Gida Kodeksi-Gida Maddelerinin Genel Etiketleme ve Beslenme YOniinden
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Etiketleme Kurallar1 Tebliginin 5 inci maddesinin (h), (1), (j) ve (k) bentleri asagidaki
sekilde degistirilmistir:

h) Beslenme etiketlemesi yapildiginda verilecek bilgiler Grup 1 veya Grup 2'de

verilen sekli ile beyan edilecektir.

Grup 1 - Enerji degeri
Protein, karbohidrat ve yag miktarlar1
Grup 2 - Enerji degeri

Protein, karbohidrat, seker, yag, doymus yag asitleri, trans yag asitleri, lif ve sodyum

miktari

1) Beslenme beyan1 seker, doymus yag asitleri, trans yag asitleri, lif ve sodyum ile

ilgili yapildiginda bilgiler Grup 2'ye gore verilir.

j) Beslenme etiketlemesi nisasta, seker alkoller, tekli doymamis yag asitleri, coklu
doymamis yag asitleri, doymus yag asitleri, trans yag asitleri, kolesterol ve Ek 2 de
bulunan mineral ve vitaminlerin herhangi birinin veya birka¢imin miktarin1 da

icerebilir.

k) Beslenme beyani yapildiginda, (h) ve (j) bentlerinde belirtilen besin dgelerinden

birinin bileseni olan veya ona ait olan maddelerin etikette belirtilmesi zorunludur.

Coklu doymamis yag asitleri ve/veya tekli doymamis yag asitleri ve/veya kolesterol
orani verilmesi durumunda doymus yag asitleri ve trans yag asitlerinin miktar1 da
etiket tizerinde verilmelidir. Bu durumda, (1) bendi kapsamimda doymus yag asitleri
ve trans yag asitlerinin miktarinin etiket iizerinde belirtilmesi bir beslenme beyani

olarak kabul edilmez.

Etikette besin ogeleri tablosu kullanildiginda, yag, yag asitleri veya kolesterol ile
ilgili herhangi bir beslenme beyani yapilmamissa, besin dgeleri tablosunda trans yag

asitleri miktari belirtilmez."
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MADDE 2 — Ayni Tebligde yer alan Enerji ve Besin Ogelerinin Etikette Bildirilmesi
bashkli EK 3 deki Enerji ve Besin Ogeleri siitunundaki "Doymus Yag Asitleri (g)"

satirindan sonra gelmek tizere asagidaki satir eklenmistir:
"Trans Yag Asitleri (g)"

MADDE 3 - Ayn1 Tebligin Besin Ogeleri ile Ilgili Beyan Tablosu bashkli EK 4 deki
"Doymus Yag" satirindan sonra gelmek iizere asagidaki satir, tablo sonuna ise (2)

nolu dipnot eklenmistir:

Trans yag Trans yag asiti | Uriin i¢indeki toplam yagin 100 graminda 1 gramdan az

asiti icermez olmalidir. (2)

"(2) Dogal yapist nedeniyle et, siit ve bunlarin iiriinlerini iceren gida maddelerindeki
trans yag asitlerinin hesaplanmasinda, konjuge coklu doymamis yag asitleri hesaba

katilmaz."

GECICI MADDE 1 - Halen faaliyet gosteren ve bu Teblig kapsaminda iiriinleri
ireten ve satan is yerleri bir buguk yil i¢inde bu Teblig hiikiimlerine uymak
zorundadir. Bu siire icerisinde gerekli diizenlemeleri yapmayan is yerleri ve satig
yerlerinin faaliyetine izin verilmez. Bu is yerleri hakkinda 27/5/2004 tarihli ve 5179
sayili "Gidalarm Uretimi, Tiiketimi ve Denetlenmesine Dair Kanun Hiikmiinde
Kararnamenin Degistirilerek Kabulii Hakkinda Kanun" hiikiimlerine gore yasal islem

yapilir.
MADDE 4 - Bu Teblig yayimu tarihinde yiiriirliige girer.

MADDE 5 - Bu Teblig hiikiimlerini Tarim ve Koyisleri Bakani yiirtitiir.

Resmi Gazete:01.04.2011-27892
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TURK GIDA KODEKSi GIDA MADDELERININ GENEL ETIKETLEME VE
BESLENME YONUNDEN ETiKETLEME KURALLARI TEBLIiGINDE
DEGISIKLIK YAPILMASI HAKKINDA TEBLIG

(TEBLIG NO: 2011/19)

MADDE 1 -25/8/2002 tarihli ve 24857 sayil1 Resmi Gazete'de yayimlanan Tiirk Gida
Kodeksi Gida Maddelerinin Genel Etiketleme ve Beslenme YoOniinden Etiketleme

Kurallar1 Tebliginin 6 nc1 maddesinin (g) bendi asagidaki sekilde degistirilmistir.

"g) Gida isletmesinin onay tarihi ve numarasi veya kayit tarihi ve numarasi veya ithal

edilen gida maddesinin ithal izin tarihi ve numaras1"

MADDE 2- Ayni Tebligin 7 nci maddesinin (g) bendi asagidaki sekilde
degistirilmistir.

"g) Gida isletmesinin onay tarihi ve numarasi veya kayit tarihi ve numarasi veya ithal
edilen gida maddesinin ithal izin tarihi ve numarast: Etiket lizerinde; onaya tabi olan
gida igletmesinin onay tarihi ve numarasi, kayda tabi olan gida isletmesinin kayit
tarihi ve numarasi, ithal edilen gida maddesinin ithal izin tarihi ve numarasi

belirtilmelidir."

GECICi MADDE 1- 11/6/2010 tarihli ve 5996 sayil1 Veteriner Hizmetleri, Bitki
Saghigi, Gida ve Yem Kanununun yiiriirliige girdigi tarihten dnce faaliyet gdsteren ve
halen isletmesinin faaliyeti devam eden gida isletmecisi, iiretim izni belgesi bulunan
gida maddeleri icin, iiretim izin tarihi ve sayisinin yer aldigi etiketleri 1/12/2011

tarihine kadar kullanabilir.

Bu maddenin birinci fikrasinda belirtilen gida igletmeleri tarafindan 1/12/2011
tarithinden oOnce {iretilen gida maddeleri son tiikketim tarihine kadar piyasada

bulunabilir.

Bu maddenin birinci ve ikinci fikrasindaki hiikiimler sakli kalmak kaydiyla, gida

isletmecisi igletmesine onay numarasi alincaya kadar, iirettigi gida maddelerinin
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etiketlerine onay numarasi yerine calisma izni veya c¢alisma izni ve gida sicil

numarasini yazabilir.

Bu maddenin birinci ve ikinci fikrasindaki hiikiimler sakli kalmak kaydiyla,
13/12/2010 tarihinden 6nce faaliyet gosteren ve halen isletmesinin faaliyeti devam
eden gida isletmecisi isletmesine kayit numarasi alincaya kadar, {irettigi gida
maddelerinin etiketlerine kayit numarasi yerine ¢alisma izni ve gida sicil numarasini

yazabilir.

GECICI MADDE 2- Gida isletmecisi, ithal ettigi gida maddesinin etiketinde ithalat
kontrol belgesi tarihi ve sayisint 1/12/2011 tarihine kadar kullanabilir.

Bu maddenin birinci fikrasinda belirtilen ve etiketlerinde ithalat kontrol belgesi tarihi

ve sayist bulunan gida maddeleri son tiiketim tarihine kadar piyasada bulunabilir.
MADDE 3- Bu Teblig yayimi tarihinde yiiriirliige girer.

MADDE 4- Bu Teblig hiikiimlerini Tarim ve Kdyisleri Bakani yiiriitiir.
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