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Oz

Bagisikligi korumak ve zinde kalmak adina tiiketilmesi gerektigi iddia edilen gida takviyesi
drtinleri, tiiketim ediminin yayginlastiricist olarak reklamlar araciligiyla bireylere sunulmaktadir.
Rasyonel gereksinimlerden ziyade duygusal motivasyonlar veya sayginlik kazanma ihtiyaciyla
bireylerin tesvik edildigi saglikli beden imgesi ¢ercevesinde, ihtiyatli 6znelligin gida takviyesi
drtinlerini tiiketmeye indirgendigi iddiasi c¢aligmanin sorunsalint olusturmaktadir. Buradan yola
¢ikarak reklamlardaki ihtiyatli 6znelligi daha iyi anlamak ic¢in gida takviyesi triinleri {lizerinden
sagliklt bedenin yeniden insa siirecini irdelemek, ¢caligmanin konusu olarak belirlenmistir. Caligmanin
temel amaci, gliniimiizde insanlarin giinliik ve is hayatinda saglk risklerinden kaginma davranislari
baglaminda sunulan ihtiyathi 6znellik temsilinin reklamlarda nasil anlatildigint ortaya koymaktir.
Arastirma kapsaminda yargisal 6rnekleme yonteminden hareket edilerek YouTube Ads Leaderboard
listesinde, gida takviyesi kategorisinde yer alan, ihtiyatli 6znelligi temsil eden ve 1 milyonun {izerinde
goriintiilenme sayisina sahip 3 markanin reklam filmi segilmistir. Arastirmada Dogadan, Umkaimun
ve YouPlus reklam videolarinin incelenmesi i¢in nitel arastirma yontemi gergevesinde gostergebilimsel
¢Ozlimlemeden yararlanilmistir. Sonug itibariyle, ihtiyatli 6zneye seslenerek ¢evremizi saran riskler
karsisinda onlem almaya, proaktif olmaya ve hatta onlarla savasmaya ¢agiran bir giivenlik séylemi
vurgulanmaktadir. Incelemeye dahil edilen reklamlarda belirgin olarak giiven, mutluluk, basari,
rekabet, giiclii olma gibi duygularin/degerlerin beden ile iliskilendirildigi goriilmektedir.

Abstract

Dietary supplements, represented as essential for boosting immunity and maintaining
fitness, are marketed to individuals through advertisements to promote their consumption. The study
problematizes the claim that prudent subjectivity is reduced to consuming dietary supplements within
the framework of a healthy body image where individuals are motivated by emotional motivations or
the need to gain prestige rather than rational needs. From this point forward, the study aims to examine
the reconstruction process of a healthy body through dietary supplements to better understand prudent
subjectivity in advertisements. The study’s primary objective is to reveal how the representation of
prudent subjectivity is narrated in advertisements in the context of people’s avoidance behaviors
toward health risks in their daily and professional lives. Within the scope of the research, three brand
advertisement films representing prudent subjectivity and having over 1 million views were selected
from the YouTube Ads Leaderboard list in the dietary supplement category using purposive sampling.
Semiotic analysis was employed within a qualitative research framework to examine the advertisement
videos of Dogadan, Umkaimun, and YouPlus. As a result, a security discourse that calls on the prudent
subject to take precautions, be proactive, and even fight against the risks surrounding us is emphasized.
It is evident in the advertisements included in the study that emotions/values such as trust, happiness,
success, competition, and strength are associated with the body.
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Giris

Son zamanlarda salginla birlikte sosyal yasam dinamiklerinin degisimi, insanlarin
bedensel sagliklarin1 herhangi bir rahatsizlikla karsilasmadan 6nce koruma cabasini ve
buna yonelik ihtiyatlh davranmasini 6n plana ¢ikarmaktadir. Giiclii bagisikliga sahip

olmanin giinlimiizde bir arzu nesnesi oldugu diisiiniildiigiinde, sagligi konu edinen
reklamlar hayli dikkat c¢ekici bir nitelik tagimaktadir.

Nitekim saglik ve saglikla ilgili trtinler, neo-liberal diizende yeni tiiketim
gostergeleri haline gelmekte olup bagisikligi koruma, bedensel saglikla ilgili gerekli
hassasiyeti gosterme artik tiikketim kiiltiirii tarafindan belirlenmektedir. Dolayisiyla
sagligin da diger sektorler gibi tiikketimin yeni nesnesine doniistiigii gibi, tiiketicilerin
kimliklerini yeniden iirettigi alan haline geldigi ifade edilebilir. Bu dogrultuda gida
takviyeleri; saglikli goriinmek, ding olmak, hayatin hizina yetisebilmek adina insanlar
icin bu yeni tiiketim alaninda basat konuma ge¢mistir. Kisinin birtakim sebeplerle bazi
gida tiriinlerinden alamadig1 vitamin ya da mineralleri hap, kapsiil veya suda eriyen tablet
seklinde tiilketmek istemesi, insanlarin ilgisinin takviye gidalara yonelmesini beraberinde
getirmis ve markalarin da bu dogrultuda reklam icerik ve stratejilerinde birtakim
degisikliklere gitmesini saglamistir.

Gida takviyesi markalarin iletisim stratejilerini, 6zellikle proaktif hareket ederek
beseri sermayesini artirmaya calisan, bedenini her tiirlii risklere kars1 koruyan ve gerekli
hassasiyeti gosteren ihtiyath 6znelere yonelik gelistirmeye calistiklar1 gozlemlenmektedir.
Reklam caligmalarinda hastalik, tedavi veya iyilestirme gibi ifadelerden ziyade ‘koruma’,
‘gii¢’, ‘yiiksek enerji’, ‘tedbirli olma’ gibi temalarin daha fazla agirlikta oldugu ortaya
cikmaktadr.

Bu ¢alisma kapsaminda, giinliik yasamin kosturmacasi i¢inde insanlarin olasi
tehditlere ve risklere karst bedenin bagisikligin1 saglamak ve korumak {izere temel bir
ithtiyac olarak sunulan gida takviyelerini igeren reklamlar konu edinilmistir. Bu konudan
hareketle ¢alismanin temel amaci, giiniimiizde insanlarin giinliik ve is hayatinda saglik
risklerinden kaginma davraniglar: baglaminda sunulan ihtiyatl 6znellik temsilinin nasil
anlatildigini ortaya koymaktir. Bu baglamda riskten kacinma kaliplarinin reklamlarda
nasil bir degisime neden oldugunun ve bu degisim mesajlarinin reklam metinlerinde nasil
sunuldugunun ortaya konulmasi agisindan 6nem tasimaktadir.

Risk Anlayis1 Olarak Thtiyath Oznellik

Risk kavrami genellikle modernizme gegis ile 6zdeslestirilmektedir. Modern 6ncesi
toplumlarda risk, giindelik pratiklerden olduk¢a uzak olan bir olgu olarak bilinmektedir.
Risk kavrami, modernizme gecise kadar esas itibariyle firtina, tufan, salgin, yangin gibi
doga olaylarini cagristirmistir (Ewald, 1993, s.226). 19. yy.’dan itibaren yasam hakkindaki
belirsizlikler, gelecek ve insan 6gesi, risk kavrami i¢in temel olusturmuslardir.

Genel ifade ile geleneksel yasamin biiyiisel ve dinsel yasamin icinde belirsizlik ve
risk olgularina rastlanmamaktaydi. Ciinkii her seyin Tanri tarafindan diizenlendigine ve
olas1 kotiiliiklerden ancak ayinler araciligiyla kurtulabilecegine inanilmaktaydi. Ardindan
modernlesme ile teknolojik gelismeler ve sanayilesme siireci, kararsiz bir diinyanin ortaya
¢ikmasina neden olmus ve risk kavramimin olusmasina zemin hazirlamistir (Ozcan, 2011,
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s. 9). Beck, modern risklerin niteliksel olarak daha onceki kitliktan farkli oldugunu
savunarak kithigin goriiniir, elle tutulur ve yerellestirilmis dogasi geregi, zenginlerin
yoksullarin talihsizliklerinden izole edilmesinin miimkiin oldugunu belirtirken, simdiki
‘sosyal risk pozisyonlarinda’ bulunanlarin, soyut ve bdlgesel olmayan (kiiresellesmis)
kirlilik ve genel ¢evresel bozulma gibi risklerden izole edilemeyecegini aktarmaktadir
(Beck, 1992, s. 36).

Tarihsel siire¢ igerisinde risk kavrami yeni bir modernlik anlayis1 olarak yansirken,
sosyal ve siyasal degisim ¢ogunlukla risk kavrami lizerinden degerlendirilmistir. Risk
kavrami, yirminci yiizyilin yarisindan sonra giinlimiize yaklastikca hem bireysel hem
de toplumsal acidan siyaset, ekonomi ve kiiltiir iizerinde daha fazla varligin1 ortaya
koyarak tartisma konusu haline gelmistir. Bu alanin 6nde gelen arastirmacilarindan
ve diistiniirlerinden Ulrich Beck riski, “modernlesmenin yol actig1 ve ortaya ¢ikardigi
tehlikeler ve giivensizliklerle sistematik bir iligki i¢ginde olmak™ bi¢iminde tanimlamaktadir
(Beck, 1992, s. 19). Furedi (2001, s. 43) ise risk kavramini “belirli bir tehlike ile baglantili
olarak hasar, yaralama, hastalanma, 6liim ve daha baska olumsuzluklarin meydana gelme
olasilig1” seklinde ifade etmektedir.

Glindelik yasam igerisinde insanlar pek ¢ok durumda belirsizliklerle ve risklerle
kars1 karsiya kalmaktadir. Giliniimiiz diinyasi, bireylere sagladigi cesitli segenekler
aracilifiyla, 6zgiirce hareket etme imkani saglarken; ayni zamanda birtakim tehlikeler ve
riskler de ortaya ¢cikarmaktadir. iste bu nedenle yasadigimiz dénem Ulrich Beck tarafindan
‘risk toplumu’ olarak adlandirilmaktadir (Beck, 1992). Beck’e (1992) goére kurumlara ve
uzmanlara duyulan sayginin yitirilmesi belirsizlik ve siipheyi dogurdugundan ve kontrol
edilebilirligin Gtesine ge¢mis bir diinyada yasadigimizdan korkmaya basladigimiz
sOylenebilir. Risk toplumu ve diisiiniimsel modernlesme fikri, gelenekten basit modernlige
ve son olarak da diigiinimsel modernlige dogru bir hareket tarzi igeren iic asamali bir
kronoloji dngdérmektedir: Buradaki kronolojik geciste, geleneksel diizenin toplumsallasma
bigimlerinin yerini, sosyal oOrgiitlerin ve kurumlarin aldig1 goriilmektedir. Toplumsal
normlarin mesruiyetinin azalmasina paralel olarak, glindelik yasamin kiiltiirellesmesi ve
enformasyonellesmesi bu degisimin en 6nemli faktorleri olarak géze carpmaktadir (Lash,
2000, s. 48).

Mary Douglas ve Aaron Wildavsky, Risk ve Kiiltiir adl1 eserinde bir adim daha
ileriye giderek risk kiiltlirti kavramini gelistirmislerdir (Douglas ve Wildavsky, 1983). Risk
kiiltiirti arglimanlarinin 6zii, aslinda gliniimiiz kosullarinda risklerde bir artig olmadigidir.
Bunun yerine sadece algilanan risklerde bir artis s6z konusudur. Algilanan risklerde boyle
bir artis olmasin1 agiklarken, ¢ok etkili bir dizi sosyal aktoriin gergek tehlikelerde bir artis
oldugunu iddia etmislerdir. Bu iddianin ardindaki temel etmenin giiniimiiz toplumlarinin
sosyal yapilara yansidigi goriilmektedir.

Glindelik hayatta riskle miicadele etmek sosyal bir gerceklik kadar ayn1 zamanda
bireysel bir ikilemi beraberinde getirmektedir. Hi¢ olmadig1 kadar 6zgiir goriinen bireyler,
maddi ve ruhsal bakimdan daha ¢aresiz olmalar1 sebebiyle, hayattaki varliklarin1 devam
ettirebilmeleri i¢in daha kontrollii olmak durumundadirlar. Ge¢ modernitenin bireyi bu
sebeple, kendi hayatlarini ve yasam bigimlerini kontrol etmek istemektedirler. Giinlimiiz
toplumunda gelecegi belirleyecek sey, yasam tarziyla, kisisel alisgkanliklarla ilgili bireysel
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kararlar almaktir. Ozgiirliigiin ve giivenligin celiskiden arinmis bir bicimde uzlasmas1 ve
bir arada var olmasinin ulagilamaz bir hedef oldugundan kuskulanmak ve hem 6zgiirliige
hem de giivenlige yonelik baslica tehlikenin bu bir arada var olma arayisinin iptalinde
ve bu arayisi yiiriitmeyi saglayan enerjinin azalmasinda bazi sebepler bulunmaktadir
(Bauman, 2011).

Risk anlayisindaki bu paradigma kaymasinin beraberinde getirdigi derinlesen
giivensizlik kiiltiirli, riskten korunmay1 gerektiren belirli bir 6znellik tiiriine kapiy1
acmaktadir. Bu 0znellik tiirli, risklerin her zaman ve her yerde ortaya cikabilecegi
anlayisiyla iki temel boyutta ele alinmaktadir. Bunlardan biri, asir1 kendini korumay1
barindirtyorsa digeri, kendini var etmenin yolunu aramasidir. Aslinda bu 6znelligi savunma
odakli, girisimci bir yapiy1 i¢eren ihtiyatli oznellik olarak tanimlamak miimkiindiir
(Kabakeci, 2019, s. 36). Buradan hareketle gec kapitalist donemin risk ortami, proaktif
hareket ederek beserl sermayesini artirmaya ¢alisan 6znenin 6nem verdigi bagisikligi ve
uzmanligi yansitan saglik sdyleminin bir bilesimi olmakla birlikte, bu bilesimin ¢ikardigi
oznelligin temel ilkesi ‘ihtiyatli” olmaktir.

Ihtiyat ilkesinin iizerinde anlasma saglanmis belli bir tanimi olmadig1 gibi
uygulamada gerceklestirilmesini saglamak i¢in saptanmis belirgin 6l¢iitler bulunmamakla
birlikte, ‘belirsizlige ragmen Onleyici olma’ 6zii nedeniyle, bir kisim tarafindan
‘onleyici ilkenin yeni bir sekli’, bazilarinca da ‘6nleyici ilkenin en gelismis sekli’ olarak
degerlendirilmektedir (Turgut, 1996). ihtiyatli 6znelligin en net 6zelligi, riskin varlig
bir kez saptandiktan sonra, insanin kendi bedeni lizerinde ve ¢evresinde olusabilecek
zararlarla, bunlara sebep olarak gosterilen olaylar arasindaki sebep-sonug iliskisini
gosterecek sekilde agik ve belirgin verilerin olmamasina karsilik, sonucun gerceklesmesi
olasiligina kars1 gerekli tedbirleri edinmektir. Insanlar bu dogrultuda masalarma gelen
yiyeceklerden lizerlerine giydikleri kiyafetlere kadar tiim tiiketim nesnelerinden korkar
hale gelmistir. Bu korkunun ¢ikis kaynagi ozellikle bedenin sunumuyla baglantili
oldugu soylenebilir. Fiziki ve sosyal faaliyetleri icerecek sekilde giindelik pratiklerin her
asamasinda hissedilen bu korku, giiven duygusunun tahrip edilmesini ve daha koruyucu
bir ihtiyat durumunu tetiklemektedir. Buna gore risk almaktan ziyade, riskten kacinmaya
calisilmaktadir. Aslina bakilirsa, ihtiyath 6znelligin getirdigi riskleri kontrol altina alma
diisiincesi, uygarliga kac¢isin ta kendisidir (Bauman, 2000, s. 24).

Ihtiyatli 6znellik, dzgiivenli bekleyis igerisinde karsilasilan riskleri ve tehlikeleri
yenebilecegine giivenmek seklinde tanimlanabilmektedir (Giddens, 2010). Buradaki esas
amag cesitli tehlikeler karsisinda hakimiyetini ortaya koyarak kendine ve ¢evresine zor
kosullardan basariyla ¢ikabilecegini gostermektir. Bu durum kaginilmaz olarak kiginin
giivensizlik duygusunun siddetlenmesine yol agmakta, kolektif ve bireysel diizlemde asir1
kendini koruma durumunu yaratmaktadir. Thtiyatli 6znelligin giiniimiizde tam karsilik
hali esasen hastalifa yakalanmaktan ziyade saglik takintisi i¢inde yasiyor olmasidir.
Sagligmi korumak artik giindelik pratik icerisinde bireysel ¢abayir gerektirmektedir.
Porter’in degindigi lizere siirekli riskten koruyan tiriinler tiiketerek ‘misyoner bir saglik
evangelizmi ¢cagi’ni (Porter, 1999) yasamaktayiz.

Reklamlarda ‘Saghikh Beden’in Yeniden Insas
Toplumun sagliga bakisi tarih boyunca cesitli paradigmalarla birlikte degisikliklere
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ugramistir. Sagliga atfedilen degerler incelendiginde, tarih boyunca sadece biyolojik bir
beden lizerinden degil sosyolojik ve felsefi goriisler tizerinden de yaklasim gelistirilmistir.
Saglik kavrami, temel itibariyle tip alani ile ilgili olmasmin yani sira ayni zamanda
sosyal yap1 baglaminda degerlendirilebilecek bir olgu olarak da kabul edilmistir. Saglik
denildiginde akla hemen gelebilecek diger kavram hastaliktir. Insanoglunun varligindan
itibaren saglik ve hastalik kavramlar1 gilinliik yasami1 hemen her zaman mesgul etmistir.
En temel haliyle hastaligin olmayis1 olarak ifade edilen saglik kavrami, Diinya Saglik
Orgiitii’niin Saghigm Gelistirilmesi ve Tesviki SozIiigii tarafindan “soyut bir durumdan
cok fonksiyonel terimlerle anlatilabilen bir sonuca ulagsma araci olarak, insanlarin bireysel,
sosyal ve ekonomik olarak verimli bir yasam silirmesine izin veren bir kaynak™ olarak
tanimlanmaktadir (World Health Organization, 2023). Bir biitiin olarak da degerlendirilen
bu iki kavramin toplumsal dinamiklerin degismesiyle birlikte farkli anlamlar dahilinde
incelenmeye baslandig1 sdylenebilir.

Yaklasik son yarim yiizyildir geleneksel ve cagdas sosyologlar ve antropologlar
tarafindan kiiltiirlin, bireylerin saglik davranisi tizerindeki etkisi tizerine farkli yaklagimlar
getirilmistir. Buna gore Kasl ve Cobb tarafindan ‘koruyucu saglik davranisi’ ve ‘hastalik
davranmist’, Talcott Parsons tarafindan ise ‘hastalik rolii davranigi’ kavramlar literatiire
kazandirilmigtir. Koruyucu saglik davranigi, bir bireyin hastalik gecirmeden kendini
korumak i¢in yaptig1 eylemleri icerirken, hastalik davranisi durumu kendini hasta hisseden
kisinin, o hastalig1 tanimlama ve buna bir ¢éziim bulma amacin1 i¢eren davranis tarzina
karsilik gelmektedir. Bu davranigin temel 6zelligi, yasanilan saglik sorununun kisinin
kendisi tarafindan giderilmesi ¢abasidir. Hastalik rolii davranisinda ise kisinin yasadigi
saglik sorununa karsilik teknik olarak yetkin bir uzman destegine gore hareket etmesi 6ne
cikmaktadir (Quah, 2001, s. 29).

Buradan hareketle insan bedenine iligskin ‘islevselcilik’ ve ‘postmodernizm’ olmak
tizere iki temel yaklasim iizerinden hareket edilebilecegi soylenebilir. Modernizmin
temsilcisi olarak islevselcilik yaklasimi, saglig1 bir sosyal deger olarak ele almaktadir.
Islevselcilik agisindan hastalik, sistem acisindan bir sapma anlamina gelmektedir.
Islevselcilik, ozellikle doktor ve saglik kurumlari ile toplumun ilgili temsilcilerinin
onemli bir otorite kaynagi oldugunu kabul ederken, sagligin bozulmasinin insanin kendi
sorumlulugunda olmadigini ve bu sebeple tek bir beden anlayisi iizerinden hareket
edilemeyecegini one ¢ikarmaktadir (Parsons, 1991). Postmodernizm ise kendisini her
gecen giin daha fazla hissettirerek sagliga iligskin islevselcilikten farkli bir yaklagimla
hareket etmektedir (Best ve Kellner, 2011, s. 317). Modernist donemde, bir biitiin olarak
goriilen insan bedeni, postmodern yaklasimina gore parcalanmistir. Yani geleneksel
tibbin insan bedeni iizerinde klasik tedavi yaklasimlariyla kurdugu tahakkiime karsilik
olarak postmodernizmle birlikte farkli bedensel yapilara gore kisiye 6zel korumact saglik
politikasi 6n plana ¢ikmistir (Cirhinlioglu, 2003, s. 145).

Sagligin ne olduguna yodnelik ortak bir fikir birligi tam olarak saglanamamakla
beraber postmodernizmin bir yansimasi olarak saglik kavramina tliketim ¢ercevesinden
yaklagildig1 asikardir. Postmodernizme gore, saglik kavraminda bir anlam kaymasi
meydana gelmistir. Bu donemde hastalik kavramindan ¢ok, tiikketim ve saglik arasindaki
iligki daha giiclii bir sekilde hissedilmektedir. Baudrillard’in (2018) saglig: ele alis1 da
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tiikketim baglami {izerinden olmustur. Saglikli bir bedenle yasama ve hayati tehdit eden
riskleri bertaraf etme ancak tiikketim sisteminin bir pargasi olmakla miimkiin goriinmektedir.
Tiiketim toplumunun devamlilig1 ancak, insanlarin kendi bedenlerine yonelik algilarinin
degistirilmesiyle miimkiin oldugu anlagilmistir (Bunton ve Burrows, 1995, s. 207).

Modernizmden postmodern anlayisa dogru gecildigi giliniimiizde, saglik
kavramlarina yonelik geleneksel bakis acisinin her toplumda derinden degistigini
sOylemek yanlis olmayacaktir. Postmodern anlayis ile kendini fazla hissettiren ‘ihtiyath
Oznelligin’ bedendeki yansimasini saglikli bedenlerde géormek miimkiindiir. Buradaki
temel paradigma, risk algisinin daha fazla 6ne ge¢mesiyle sagliga yonelik kaygilarin
cogalmasi ve bireylerin bedenlerini agir1 korumaya almalaridir.

Bu anlayis dogrultusunda tibbin artik kurumsal ve otoriter yapisindan ¢ikarak
giindelik hayatin i¢ine girdigi ve saglik odakli, proaktif bir yasam tarzinin daha fazla
kabul edilir oldugu bir gercek ortaya ¢ikmaktadir. Insanlarin gegmise nazaran giindelik
hayatindaki her eyleminde sagligi odak noktasina almasi giindelik hayatin tibbilesmesine
kapt agmaktadir. Tibbilestirme kavraminin bugiin 6zellikle sosyologlar tarafindan ilag
sitketleri tarafindan desteklenen, yaygin bir cagdas sosyo-kiiltiirel fenomen olarak
pazarlama ve tiikketim stratejilerinin bir {iriinii olarak ortaya ¢iktig1 ifade edilmektedir
(Brennan, Eagle ve Rice, 2010, s. 3). Tibbilestirme, tibbi ¢ercevede degerlendirilmeyen
davraniglarin, deneyimlerin veya sorunlarin tibbi olarak yeniden islenmesi ve
kavramsallastirilmas: olarak ele alinmaktadir (Becker ve Nachtigall, 1992; Conrad,
1992; Nye, 2003; Zola, 1976). Tibbilestirme temel itibariyle, rahatsizlik riski daha ortaya
cikmadan engellemek ve daha saglikli yasayabilmek i¢in buna uygun bir hayat diizenine
sahip olmak gerektigi diisiincesine dayanmaktadir.

Illich’in (2011) ortaya koydugu t:bbi somiirii, Foucault’un (2008) tanimladigi
biyoiktidar gibi kavramlarin bir ¢iktisi olan tibbilestirme kavraminin, saglikli gériinmenin
enazsaglikliolmak kadar 5Snemsenmesianlamina geldigi giiniimiizde, insanlarin tiiketimine
dayandirilan ekonomik alanlar yaratarak neo-6znenin bedeni sosyal ve ekonomik degerin
asil kaynagi haline gelmistir. Conrad ve Letter (2004, s. 171) tibbilestirme i¢in giindelik
hayat pratigi igerisinde yeni bir acilim olup olmadiginin degil de nasil kullanildiginin
altin1 ¢izmektedir. Ayn1 zamanda tibbilestirmenin yayginlagmasindaki temel etkenin,
tiiketicilerin kendilerine yonelik alternatif miidahalelerde bulunma arzusu sonucunda tibbi
pazarlama endiistrisinin kurumsal tutundurma cabalarinin artmasinin oldugunun altini
cizmektedir. Bu dogrultuda reklamlar, bedensel isteklerini karsilamak isteyen ve bedene
bir yatirim araci olarak bakan ihtiyath 6znelligi giiclendirirken, kendini iyi hissetmek
seklinde tiretilen yeni hazcilik sdylemini iiriin ve hizmetlerle 6zdeslestirmektedir (Turner,
2008, s. 30). Dardot ve Laval (2018, s. 390) performans odakl1 yeni hazcilig1 bir sdylem
haline getiren markalarin neoliberal 6zneye seslendiklerini ve daha basarili olmalar1 ve
daha fazla haz almalar1 gerektigini ifade etmektedir.

Saglik igerikli pek cok reklamda kisinin hastalandiginda nasil iyileseceginden
ziyade hastaliga yakalanmadan neler yapilmasi gerektiginin alt1 ¢izilmektedir. Diger bir
ifadeyle, hangi durumlarin risk olarak algilanmasi gerektigini sdylerken, herhangi bir
ortamda ve gekilde risklerle karsilagabilecegimizi hatirlatarak bir sekilde reklami yapilan
iriin, risk savar olarak konumlandirilmaktadir. Bununla beraber s6z konusu reklamlarin
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hedef kitlesini, hastaliklardan zarar gérmiis insanlardan daha ¢ok, zarar gorme riskiyle
kars1 karstya olanlar1 segerek ihtiyat anlayisin1 6ne siirmektedir. Ozellikle basat tema
olarak saglig1 ele alan reklamlarin olasi tehlikeleri 6n plana ¢ikarip korkuyu agilarken ve
bunun devamliligini saglarken, onunla miicadelenin regetesini sunmaktadir.

Bu perspektiften yola ¢ikildiginda biitiin haliyle beden, Baudrillard’in (2018, s. 162)
ifade ettigi iizere bir prestij unsuru olarak temsil edildiginden saglik, salt saglik olmayip;
zayiflig1, mutlu ve enerjik olmay1 kapsayan bir fetis nesnesine doniigmiistiir. Bu diisiinceyi
destekler sekilde Featherstone (2013) tliketimi, artik sadece fiziksel ve sabit ihtiyaglar
icin faydalarin saglanmasindan ibaret olmayip duygusal doyumu gegici olarak sunan
arzularin gostergeler ve imajlar araciliiyla tatmin edilmesi olarak ifade etmektedir. Bu
dogrultuda reklamlarin {iriinlerin tanitilmasina ve satisina yonelik olmasindan ¢ok 6te arzu
iretimini saglayan bir ara¢ oldugunu séylemek miimkiindiir. Reklameilik, gereksinimleri
ortaya ¢ikartirken arzulari da kigkirtmaya calismaktadir. Giinlimiiz reklamciliginin temel
islevlerinden fazlasini yapip risklerin iirettigi korkularin ard alanindaki korunma, zayiflik,
genglik, saglik, mutluluk, vb. degerleri anlatmasi arzularin iiretimine karsilik gelmektedir.

Ozellikle saglik davramsinin dogasi itibariyle, tipik bir tiiketici davranisindan ¢ok
daha farkli ve karmasik bir yapiya sahip oldugu, insanlarin kendi saglhigini gelistirmek
tizere spesifik davranigsal miidahaleler ile korunabileceginin alt1 ¢izilmektedir. Dolayistyla
reklamlar gec kapitalizm kosullarin bedene iyi bakmak ve hastaliktan korunmak iizere
saglikli beden imgesini ortaya koyacak 6zel ¢oziimler getirmektedir (Fennis, 2003, s. 320).
Saglikli bir bedene sahip olmak sadece bi¢imsel goriiniimle ilgili olmamakla beraber,
kisinin duygulanimsal davranisiyla da baglantilidir. Diger bir ifadeyle ne kadar bakimli,
zay1f, giiclii ve saglikli tutulabilirse bu beden, her sekilde deneyimden zevk alabilecek,
baskalariyla rekabet edebilecektir. Bu bakimdan arzulara reklamlar araciligryla seslenerek
saglik sOyleminin, saglikli beden imgesi iizerinden giiclii bir sekilde mesajlara ilistirildigi
sOylenebilir.

Neo-liberal diizenin korkuyu iiretmesi ve ondan beslenmesi, girisimci ve ihtiyatl
Oznenin kendini saglikli beden {izerinden var etmesini ve yine bu bedeniyle sunmasini
kacinilmaz hale getirmektedir. Korku basta olmak iizere duygularin, reklamlar {izerinden
bedenlere ¢arpmasiyla yeniden {iretilmesi s6z konusu olmaktadir. Korkunun, kayginin,
endisenin ve riskin giindelik hayatin kilcallarina islenmesi, giindelik hayatin her alanina
yayilan hijyen/temizlik, kozmetik/kisisel bakim, gida takviyesi gibi iiriinlerin reklamlari
tizerinden dolasima girmesiyle miimkiindiir. Korku bir anlamda basari, rekabet,
giiven, mutluluk, kirilganlik duygulart ile saglikli bedenlere yapisirken, reklam dilinde
tahakkiimiinii hissettigimiz giivenlik ve saglik sdylemi ile yeniden iiretilen korku ayni
zamanda kendini ger¢eklestirme sdylemiyle eklemlenmektedir.

Yontem

Bu boliimde ihtiyath 6znellik ¢ercevesinde reklamlarda saglikli bedenin yeniden
nasil insa edildiginin gida takviyesi reklamlari izerinden ortaya konuldugu bu ¢alismanin
amaci, tasarimi, hangi yontemin uygulandigi, kullanilan materyaller, kisithilik ve elde
edilen bulgular agiklanmustir.
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Arastirmanin Konusu, Amaci ve Onemi

Kentlesmenin ve yogun is hayatinin getirdigi hareket eksikliginin ve bozulan
beslenme diizeninin, baz1 hastaliklarla karsilagilabilmesi agisindan 6nemli bir risk faktorii
olarak degerlendirilebilecegi soylenmektedir. Bu risk faktorlerini en aza indirgeyebilmek
iizere, mental saglik, eklem sagligi, hafiza, sindirim ve bagisiklik sistemini giigclendirme
arayislari, gida takviyelerinin insanlarin giinliik yagaminin bir parcgas: haline gelmesine
ve bu irlnlere olan ilginin artmasina oOnciiliikk etmektedir. Gida takviyelerinin, ¢ogu
insan tarafindan giindelik yasam pratiklerini diizenleyebilmek i¢in kullanildigi ifade
edilmektedir (de Jong, Ocké, Branderhost ve Friele, 2003, s. 273).

Gida Takviyesi, Avrupa Birligi’nin mevzuatina gore, “Besleyici ve/veya fizyolojik
deger igeren, konsantre bir madde kaynagi saglayan ve geleneksel diyete entegre olan
gida veya ila¢ olarak kabul edilemeyecek gida iirlinleri “olarak ifade edilmektedir (UE
Directive, 2023). 2020’den sonra giinliik takviye edici gidalarin kullaniminda %25’ten,
2022°de %30’a varan bir artis gozlendigi belirtilmektedir (IADSA, 2023). Nitekim gida
takviyelerine iliskin sunulan saglik vaadleri, tiiketicileri ikna etme ve onlarin satin alma
niyetini olusturmada 6nemli bir rol oynamaktadir (Atar, 2016, s. 190). Bu bakimdan
saglikli bedenin yeniden insasi roliinde 6nemli bir rolii bulunan gida takviyelerine reklam
dili agisindan bakma ihtiyacini dogurmaktadir.

Buradan yola ¢ikarak reklamlardaki ihtiyath 6znelligi daha iy1 anlamak i¢in gida
takviyesi tirtinleri tizerinden saglikli bedenin yeniden insa siirecini irdelemek, ¢alismanin
konusu olarak belirlenmistir. Caligmanin temel amaci, giinlimiizde insanlarin giinliik ve is
hayatinda saglik risklerinden kaginma davranislar1 baglaminda sunulan ihtiyath 6znellik
temsilinin nasil anlatildigini ortaya koymaktir. Bu baglamda riskten kaginma kaliplarinin
reklamlarda nasil bir degisime neden oldugunun ve bu degisim mesajlarinin reklam
metinlerinde nasil sunuldugunun ortaya konulmasi agisindan 6nem tagimaktadir.

Arastirmanin Kapsami ve Stnirliliklar

Arastirma kapsaminda gida takviyesi kategorisinde degerlendirilebilecek, YouTube
Ads Leaderboard platformunda yaymlanmis ve en ¢ok goriintiilenme sayisina sahip reklam
filmlerine bakilmistir. Reklam filmleri secilirken vitamin ve/veya mineral takviyeleri,
yag takviyeleri, bitkisel ve homeopatik takviyeler ve lif takviyeleri olarak FSANZ (Food
Standards Australia New Zealand) tarafindan gercgeklestirilen TEG siiflandirmasi baz
alinmistir (Piekara, Krzywonos ve Kopacz, 2022).

Aragtirmanin evrenini YouTube platformunda yayinlanmis gida takviyesi olarak
ele alinabilecek tirtinlerin oldugu farkli markalarin tiim reklam videolar1 olusturmaktadir.
Bu dogrultuda evrenin daraltilmasi amaciyla, pandemi donemi baz alinarak cesitli gida
takviyesi markalarin 2021-2023 yillar1 arasinda yayinlamis olduklari videolar belirlenerek
amagcl drnekleme yonteminden hareket edilmistir. Orneklem se¢iminde “olasilik temelli
olmayan” ornekleme yontemlerinden “amagli 6rnekleme”den hareket edilmesinin temel
sebebi, arastirmanin amacina hizmet edecek en uygun 6rneklemin secilmesidir. Se¢im
yaparken 0lgiit; amaca uygunluk durumudur (Aziz, 2011, s. 55). Arastirma igerisinde
kullanilan 6rneklem i¢in amagh 6rneklemeye hizmet edecek izlenme sayilarina gore, 1
milyonun iizerindeki 3 markanin reklam filmi se¢ilmistir.
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YouTube iizerinden en ¢ok izlenen reklam videolar: olarak sirasiyla 5,3 milyon
goriintiileme ile YouPlus markasinm ‘Her {htimale Kars1’, 5,1 milyon gériintiileme ile
Dogadan Bitkisel’in ‘Kendini Gii¢lii Hisset’ ve 1,1 milyon goriintiileme ile Umkaimun’un
‘Kendini Savun’ kampanyalari ele alinmistir. Bu dogrultuda ¢alismada var olan sorunu
ortaya koyabilmek, dogru ve daha genis bir sekilde analiz edebilmek lizere mesajin
odak noktasina ihtiyath 6znelligi alan, gida takviyesi markalar secilmistir. Arastirma
kapsaminda su sorular sorulmaktadir:

S1: Arastirma kapsaminda ele alinan markalar, reklam iletisim stratejilerinde {iriinii/
hizmeti 6ne ¢ikarirken ‘ihtiyatli 6znellik’ temsilini nasil ortaya koymaktadir?

S2: Aragtirma kapsaminda ele alinan reklamlar, saglikli bedeni insa etmek lizere
belli degerler ve/veya ¢ozlimler sunmakta midir?

Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmada YouPlus, Dogadan ve Umkaimun reklam videolarmin incelenmesi
icin nitel aragtirma yontemlerinden gostergebilimsel ¢oziimlemeden yararlanilmistir.
Gostergebilim; gosteren, gosterilen ve gosterge temeline dayanmakta ve onlarin ¢alisma
bigimlerinin arastirilmasini bilimsel sekilde ortaya koymaktadir (Rifat, 2014, s. 22).
Gostergebilim, bir imaj1 pargalayip anlamin genis sistemi igerisinde nasil calistigini
anlamak i¢in gorsel kiiltlir malzemelerini yorumlamaya yonelik biitiin analitik araclarla
dolu bir kutu sunmaktadir. Gostergebilimsel bir analiz, bir imajin anlamlarinin o imaj
aracilifiyla tam olarak nasil iretildigini aciklayan ve ayrintili analizler iireten son
derece rafine bir dizi kavramin kullanilmasini gerektirmektedir (Rose, 2023, s. 139). Bu
acidan gostergebilim uygulamalari, bugiin halen degerli olan zengin ve karmasik fikirler
dizisinin bir par¢asidir (Hodge ve Kress, 1988; Jewitt, 2014; Kress, 2010; van Leeuwen,
2005). Bir iletisim bi¢imi olarak reklam, temel itibariyle gdstergebilimsel bir etkinliktir.
Reklamlardaki gorsel unsurlar ve kiiltiirel yaklagimlar gostergebilimin en iyi Ortiistiigii
alanlarin icinde yer almaktadir. Hem Williamson (2001) hem Goldman (Goldman,
1992) ideolojik durumu ortaya g¢ikarmak i¢in reklamlarin goriiniirdeki 6zerkligine ve
gercekligine niifuz etmelerine yardimci olabilecek bir yontem olarak gostergebilimi
kullanmay1 tercih etmektedirler.

Bir metnin farkli konumlardaki farkli insanlara farkli anlamlar tasiyabilmesi
acisindan reklamlar incelenirken devreye ‘anlamlandirma’ siireci girmektedir. Reklamlari
ve gostergeleri kiiltiirel ¢alismalar ¢ergevesinde ele alan Berger, reklamlarin anlami1 nasil
olusturdugunu ve toplum hakkinda ne yansittiklarini anlatmaktadir. Reklamlar sadece
bilgiler vererek degil insanin i¢indeki duygulari uyararak ¢aligmaktadir (Berger, 1991).
Barthes (2016, s. 85) ayn1 zamanda, gostergelerin anlamlandirilma siirecinde kullanimina
basvurulmak iizere, bir kiltiirli, ger¢ekligi, inanglar1 agiklayan semboller toplulugu
olarak ‘mit’leri isaret etmektedir. Bu baglamda yapilmasi gereken en dnemli unsur; ilk
bakista goriilen anlamlardan (diiz anlamlar) ziyade, metinlerin altinda yatan yan anlamlar1
incelemektir.

Buradan hareketle; belirlenen reklam filmleri, Saussure’un ortaya g¢ikardigi
“gOsterge, gosteren ve gosterilen” baglaminda ve Barthes’in anlamlandirma siireciyle
tanimladig1 “diiz anlam” ve “yan anlam” cergevesinde gostergebilimsel analiz yontemi
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cergevesinde incelenmis ve mitsel analiz yapilmistir. Bu kapsam dogrultusunda, ¢alismada
oncelikle gostergeler aciga cikarilmakta, daha sonra bu gostergelerin altinda yatan
anlamlar ¢oziimlenmeye c¢alisiimaktadir. Boylece drneklem olarak secilen reklamlarda
aliciya iletilmek istenen ihtiyath 6znelligi ortaya ¢ikarilmasi ve saglikli bedeni yeniden
insa etmek iizere sunulan degerlerle iligkilendirilmesi hedeflenmektedir.

Reklam Filmlerinin Gostergebilimsel Analizine Dair Bulgular

Giiclii Hisset Reklam Filminin Coziimlemesi

* '

Gorsel-1: Dogadan’in #gli¢lithisset Reklam Filminden Kareler

Kaynak: (Dogadan YouTube Kanali, 2023)

Anlati Yapisi: Reklam filmi, arka fondaki yavas tonda, gerilim yiiklii klasik
miizigin ¢almasiyla baglar. Reklam, yemek i¢in belirli ziimredeki insanlarin tercih
ettigi, liks bir restoranda gecmektedir. Reklam filmi genel itibariyle ayni mekéanda
farkl1 masalarda oturan insanlar1 gostererek birbirini takip eden sahneleri icermektedir.
Reklamda kadin ve erkek olmak iizere 2 ana karaktere yer verilmistir. Ana karakterlerden
biri olan erkek figiir, reklamin ac¢ilis sahnesinde restoranin kapisindan igeri girmesiyle
goriiniir. Erkek figiir; takim elbise kiyafetli, kendisine bakan, geng yasta bir insandr. ilk
sahnede paltosunu yere atar ve ana boliime gelerek tiim davetlileri yukaridan serinkanl
bir sekilde ve intikam alircasina izlemeye baglar. Kamera tek tek bu erkek karakterin
baktig1 masalardaki insanlar1 gosterir.

Geng adam, her bir masada oturan misafirlere tek tek musallat olmaya baglar. Bir
masada oturan orta yash kadin ve erkek davetlinin kafasini birbirine vurduktan sonra, her
ikisi de istemsiz olarak hapsirirlar. Diger masaya gecen adam bu sefer, oturan bir kadinin
sirtina soguk bir buz parcasi atar. Ardindan o kadina da bir titreme gelir ve hapsirir. Bir
yandaki masaya gecen gen¢ adamin, garsonun hapsirdigi bez mendil parcasini 6niindeki
misafirin agzina ve yliziine siirmesiyle, arkadaki somine iyice harlanir ve o adami da ates
basar.

Masadan masaya gecmeye devam eden takim elbiseli adam, Dogadan yesil kupasi
icinde Dogadan bitki ¢ay1 igen, diger ana karakter olan yesil kiyafetli kadina musallat
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olmak isterken, giiclii bir savunma ile karsilasir. Yesil kiyafetli kadin, giiclii bir darbe ile
geng adami geri iter. Kadin ve erkek figlir, belli bir siire uzak dogu stili doviigle birbirleri
ile miicadele eder. Ana kadin karakter hem masasinda bitki ¢caymi yudumlarken hem de
kendisine musallat olan erkek karakterle miicadele ederken es zamanli olarak gdosterilir.
Kadin karakter doviis sahnesi esnasinda kendisini savunurken, kiiciik Dogadan bitki
cay paketlerini diigmanin kafa bolgesine firlatir. Miicadele sonunda yesil kiyafetli kadin
karakter, son bir darbe indirerek diismani alt eder. Darbeyi yiyen diigman figiir son olarak
bir masay1 daha goziine kestirir. O masadaki birbirleriyle konusan ii¢ erkek davetlinin de
ana kadin karakterin yaptig1 gibi Dogadan bitki ¢aylarini igtigini goriir. Bitki ¢aylari icen
davetlilerin her birinin arkasinda, kendilerinin halterciye, giires¢iye ve boksore doniismiis
bedenleri gosterilir. Pack shotta dis ses tarafindan “Bu kis sert gececek, giiclii hisset"
sOylenir.

Tablo-1: ‘Gii¢lii Hisset’ Reklamina Ait Gosterge Analizi Tablosu

Gosterge Gosteren/Diiz Anlam Gosterilen/Yan Anlam !lftly.a?h Oznellik
Hiskisi
insan Koyu renkli, takim elbise giyen Hastalik, Bay Hastalik Bag1.51k11g1 zayiflatan
adam tehdit unsuru
Bay hastalik tarafindan
. Restoranda yemek yiyen kadin belirlenen hedef kisiler, Bagisiklig1 zayifiatan
Insan L - .
ve erkek miisteriler hastaligi kolay kapan tehdit unsuru
kisiler
i Dogadan kupasinda bitki ¢ay1 Saglikl beden,
nsan icen kadin figiir Dinamiklik, enerji, giig, proaktiflik, tedbirli
kuvvetli olma olma, gerekli hassasiyeti
gosteren
Iglr{de bitki ¢ay1 olan yesil Eenkll ) L Proaktiflik, tehdit igin
Nesne Dogadan kupast ve Dogadan Saglik, enerji, dogallik e
o giiclii bir savunma
iriinleri
Dogadan kupasindan bitki ¢ayr Bagisiklik sisteminin
icen kadmin takim elbise giyen hastalik yapan viriislerle Saglikli olma, kendini
Eylem . : .
adamla miicadele etmesi ve savasmasi, bedenin korumaya alma, zafer
kazanmasi giiclii direnci
Isitsel (Miizik) .Yav.a ¥ t empoda seyr e.‘fﬁ?“’ gerilim Stres, miicadele, korku Her an telzdltle karg!
icerikli arka fon miizigi karsiya oldugumuz
Farkindalik. ciziim Gerekli hassasiyeti
Dilsel (D1s ses) Bu kis sert gegecek, giiclii hisset ¢ gosterme, her an tehditle

arayist

kars1 karstya oldugumuz

Mitsel Analiz: Miisterilerle dolu yemek yenilen liiks birrestoranda gegen Dogadan’in

‘Kendini Gtlgclii Hisset’ reklam filmi, her an tehditle karsi karsiya kalinabilecegi ve
gerekli hassasiyetin gosterilmesi gerektigi soylemi lizerine kuruludur. Sagliklt olmanin
bir gereksinim olarak sunuldugu reklam filmi incelendiginde, proaktif olmayi, tehditler
icin giliclli bir savunmaya ve saglikli bir bedene sahip olmay1 arzulayan tiiketicilerin bu
gereksinimlerini tatmin etmek i¢in reklami yapilan gida takviyesini satin almasi gerektigi
‘saglikl yasam’, ‘gii¢lii olmak’ ve ‘dogallik’ miti lizerinden temel alinmaktadir.
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Her Ihtimale Karst Reklam Filminin Céziimlemesi

Gorsel-2: YouPlus’in #herihtimalekarst Reklam Filminden Kareler

Kaynak: (YouPlus YouTube Kanali, 2023)

Anlat1 Yapisi: Reklam filmi, iinlii kadin figiir Gupse Ozay’mn kendi agzindan
giinliik hayat aktivitelerini anlattigi dort farkli sahne iizerine kuruludur. Reklamin
acilis sahnesinde Gupse Ozay, kullandig1 YouPlus gida takviyesi iiriiniinii gdsterir ve
“Intimallerle dolu bir giin” dedikten sonra, tableti su dolu bardaga atar.

Su dolu bardaga tabletin atilmasiyla ilk aktivite sahnesine gegis yapilir. Bu sahnede
meslegi geregi ¢cekim setindeki yogun is temposu gosterilir. Cekim yaparken o sahne
geregi kendisine bir kova dolusu su atilir ve isiiyerek titrer. Setteki isinin ardindan
kiyafetini degistirdikten sonra ikinci sahneye gegilir. Ikinci sahnede daha 6nce sdz verdigi
arkadaslariyla dis bir ortamda bulusur. Sadece arkadaslariyla bulusacagini diisiiniirken,
arkadaslarin akrabalar1 ve ¢ocuklarla dolu bir ortamin i¢ine diismesiyle “Eee, kalabalik
bir yere gitme ihtimalimiz, tabi var” diyerek biraz da saskinligim dile getirir. Ugiincii
sahnede ise Gupse Ozay is yogunlugu sonrasi stresini spor salonunda atar. “Ustiine
aksama sporda biterim” diyerek gilinlin getirdigi yorgunluga dikkat ¢eker. Son sahnede
artik gece eve gelmistir. Ancak biitiin aktivitelerden sonra eve geldiginde “Gece de durur
muyum, kendime ¢ok yiiklenme ihtimalim var” diyerek kendini kopekleriyle mutlu bir
sekilde oynarken goriiriiz. Gupse Ozay pack shotta “Olsun, her ihtimale karsi YouPlus C
Cinko Propolis var” diyerek YouPlus sayesinde enerjik kalabildigini ve kendine baktigini
ifade eder.
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Tablo-2: ‘Her Thtimale Kars1’ Reklamina Ait Gosterge Analizi Tablosu

Gosterge Gosteren/Diiz Anlam Gosterilen/Yan Anlam !lftly.a?h Oznellik
Hiskisi
insan Giin igerisinde yogun tempoda Kendine bakan ve 6zen  Gliglii bagisiklik,
olan bir kadin, Gupse Ozay gosteren kadin saglikli beden
Zorlu dénemlerin
. . . destekleyici giicii,
Bardak ¢ n"dekl'suda erly?n, yogun giinliik hayat Proaktiflik, tedbirli
Nesne kadin figiiriin elinde tuttugu ce
L Lo e icerisinde alinan destek, olma,
multivitamin tablet Girlini - -
saglik ve bagisiklik
dostu
Kadin figiiriin glin i¢inde sirasiyla
Eylem ¢ekim setine, kutlama partisine Zindelik,  dinamiklik, ... .
. e Yiiksek direng
ve spor salonuna kosturmasi, bitmeyen enertji, gli¢
egzersiz yapmasi
A Cekim yapilan set, kutlama alan, Hareketlilik, yiiksek . Her an tehditle kars1
Mekan tempo, sosyallesme, is .
spor salonu karstya oldugumuz
hayat1
isi tsel (Miizik) Hizli Eerpvp'oda ilerleyen, coskulu Dlnamlzm.,. ne§e, Yeniden tazelenme,
fon miizigi mutluluk, 6zgiiven zafer, mutluluk
Reklam  filminin ~ sonundaki
Dilsel “Olsun, her ihtimale kargt Farkindalik, ¢6ziim Gerekli hassasiyeti

YouPlus C Cinko Propolis var”
climlesi

arayisina karsilik verme

gosterme

Mitsel Analiz: Hayatin ¢esitli alanlarinda ve farkli anlarinda rekabetin yogun bir
sekilde hissedildigi ve bireyin yaristan asla vazgegcmemesi gerektiginin alt1 ¢izilmektedir.
Reklamda sunulan mesajin arka planindaki ideolojik tasarim incelendiginde, gida takviyesi
iriiniin elde edilmesi durumunda kiginin giindelik hayat kosusturmacasi igerisinde
her sarta hazir olacagi yoniinde bir mesaj verilmektedir. Boylece basariya ulagmayi
arzulayan bireyin yapmasi gereken seyin bahse konu edilen gida takviyesini tiiketmesi
gerektigi ‘mutlu/saglikl yasam’, ‘basart (kariyer)’ ve ‘giiclii kadin’ miti lizerinden temel

alinmaktadir.
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Kendini Savun Reklam Filminin Coziimlemesi

Gorsel-3: Umkaimun’un #kendinisavun Reklam Filminden Kareler

Kaynak: (Umkaimun YouTube Kanali, 2023)

Anlat1 Yapisi: Reklam filmi, bir hastaneye ait oldugu varsayilan kafe ortaminda
gecer. Hekimoglu dizisinin bagkarakteri olan Timucgin Esen’i kafede otururken goren
vatandaslar, yanina doktor diye seslenerek gelip kendilerine bagisikligini gii¢lendirmek
lizere tavsiye vermesini isterler. Vatandaslar ile Timucin Esen figiirii arasinda gecen
diyalog sahnelerinin hepsinde siirekli olarak masa iizerindeki Umkaimun gida takviyesi
tirtinii gosterilir.

[lk olarak yanina gelen geng kadin, baskaraktere Umkaimun kullandigina dair teyit
alir. Umkaimun aldigin1 onaylayan Timugin Esen, liriiniin icerdigi vitamin ve mineralleri
siralar. Vitamin ve minerallerin isimlerini tek tek sayarken es zamanli olarak ekranda
belirmeye baslar. O esnada yan masada oturan geng bir erkek karakter lafa girerek, tuttugu
takimin savunma giiciine benzetir. Ise giderken siirekli kalabalik ortamlarda oldugunu,
toplu tasima kullandigini belirterek bedensel olarak savunmayi elden birakmadigini
soyler. Geng erkek karakter lafin1 bitirdigi anda yanina saglikli olarak kiziyla gelen bir
anne, mutlu bir yiizle kendilerinin de ailece Umkaimun kullandiklarin1 belirtir. Pack
shotta Timugin Esen, bir hastane koridorunda kollarin1 ¢apraz baglayarak kendi sesiyle
“Umkaimun. Kendini Savun” diyerek ve ekranda iiriin paket ¢esitleri gosterilerek reklam
sona erer.
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Tablo-3: ‘Kendini Savun’ Reklamina Ait Gosterge Analizi Tablosu

Gosterge Gosteren/Diiz Anlam Gosterilen/Yan Anlam }E;Zl::h Oznellik
. Masada oturan bir erkek karakter, Kendine bakan ve 6zen Gliglu bagisiklik, .
Insan . . .. . saglikli beden, gerekli
Timugin Esen gosteren birey L
hassasiyeti gdsteren
insan Masada oturan adamin yanima Sagligini koruyan Gtiglii bagigiklik,
gelen kadin ve erkek figiirler kisiler, giiclii bagigiklik  saglikli beden
Nesne Bardak 1c;1nd?k.1. suda eriyen, Giig, saglik, bagisiklik Proaktiflik, tedbirli olma
masada duran {iriin kutusu dostu
Eylem D.O ktor. ﬁg’l}myle taninan Farkindalik, ¢oziim Tedbirli olma, gerekli
Timug¢in Esen’in yanina gelerek R
arayisi hassasiyeti gdsterme
onay almalari
Timugin Esen’in kollarini ¢apraz Her tirlii  zorluklara Her tiirld ﬁz?kl tehdide
Eylem .. kars1 kendini savunma,
seklini almast kars1 gelmek ..
kendini korumaya alma
Timugin Esen’in bedenini ¢izgi K:alkan, baglslkllgln Kendini korumaya
Nesne . . yiiksek olmasi, yiiksek . .
seritler seklinde 1s1nlarin sarmasi eneri alma, ytiksek direng
isi tsel (Miizik) thmlvk ve coskulu arka fon Dlnamlzm.,. ne§e, Yeniden tazelenme,
miizigi mutluluk, 6zgiiven zafer, mutluluk
Reklam  filminin  sonundaki - . .
Dilsel “Umkaimun. Kendini Savun” Farkindalik, ¢6ziim G"erekh hassasiyeti
ciimlesi arayisina karsilik verme — gosterme

Mitsel analiz: Reklami yapilan gida takviyesini tliketen kisiye gii¢, dinamizm
ve O0zgiiven saglayacagina dair bir sdylem insa edilmistir. Reklamda {inlii kullanimi ile
‘Umkaimun kullanirsaniz Timugin Esen gibi basarili ve enerji dolu olursunuz’ yan anlami
olusturulmaktadir. Bununla birlikte iiriinde bulunan vitaminlerin gosterildigi gorseldeki
renklerle iliski kurularak ‘1s1nli kalkan’ metaforu kullanilarak da iirliniin metabolizmanin
saglikli ¢aligmasini sagladigi ve bireyin kendisini korumaya aldig1 anlami kurulmaktadir.
Buradan yola ¢ikarak bireyin yapmasi gereken seyin bahse konu edilen gida takviyesini
tiiketmesi gerektigi ‘sayginlik’, ‘basari (kariyer)’ ve ‘giiclii erkek’ miti lizerinden temel
alinmaktadir.

Sonu¢ ve Tartisma

Aragtirma kapsaminda YouTube Ads Leaderboard listesinde, gida takviyesi
kategorisinde yer alan, ihtiyatli 6znelligi temsil eden ve 1 milyonun lizerinde goriintiilenme
sayisina sahip 3 markanin reklam filmi secilmistir. Calismada incelenen Dogadan
tarafindan yaynlanan ‘ Giiglii Hisset’, YouPlus tarafindan yayilanan ‘Her [htimale Karst’
ve Umkaimun tarafindan yayimnlanan ‘Kendini Savun’ isimli reklamlar, izleyicilerde
birtakim farkindaliklar yaratmay1 hedeflemektedir. Her ti¢ reklam filmi de gida takviyesi
tirtinlerine yonelik tiiketimin ger¢eklesmesi dogrultusunda bir anlam oriintiisii yiiklenerek
bireyler nezdinde nasil ihtiyag¢ yaratildigini, ihtiyath 6znellik ¢ercevesinde saglik odakli
bir doniisiimle birlikte bedenin yeniden nasil insa edildigini anlamak agisindan énemlidir.
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Dogadan, Umkaimun ve YouPlus reklam videolarinin incelenmesi i¢in nitel aragtirma
yontemi gercevesinde gostergebilimsel ¢oziimlemeden yararlanilmistir.

Arastirmanin amaci kapsaminda sorulara yanit bulmak acisindan incelenen reklam
filmlerinden elde edilen bulgular degerlendirildiginde su sonuglara ulagilmaktadir.
Belirlenen reklamlar kirilgan olarak tanimlanan gruplardan cok, riskleri dngormeleri,
onlem almalar1 ve kendini korumalar1 beklenen orta ve orta {ist siniftan tiiketicilere
yonelik tasarlanmistir. Dogadan reklam filminde her daim giiclii kalabilmenin, YouPlus
reklaminda tiim ihtimalleri g6z 6niine almanin ve Umkaimun reklam filminde de insanin
kendisini savunmasinin gerektigi ifade edilip ihtiyatli ve ayn1 zamanda girisimci 6zneye
seslenerek ¢evremizi saran riskler karsisinda onlem almaya, proaktif olmaya ve hatta
onlarla savasmaya cagiran, bir giivenlik sdylemi vurgulanmaktadir. Her ii¢ reklam
filminde de belirgin olarak giiven, mutluluk, basari, rekabet, giiclii olma gibi duygularin/
degerlerin beden ile iliskilendirildigi goriilmektedir. Albrecht (2018) ABD’de yayimlanan
7 farkli derginin dijital versiyonlarini tarayarak yer verilmis gida takviyesi reklamlarina
yonelik yaptig1 analiz sonrasinda dogallik, giiclii olmak ve iyi yasam olmak iizere ii¢
temel temanin varligimi ortaya koymustur. Elde edilen temalarin ¢aligmada incelenen
reklamlardaki soylemle giiclii bir sekilde Ortlistiigli goriilmektedir.

Bu ¢ergevede incelenen ii¢ reklam, bedenini koruyarak ona yatirim araci olarak
yaklasmasi beklenen girisimci benlige seslenmektedir. Her ii¢ reklamda egemen olan
sOylem, iyi hissetmek ve iyi goriinmek {izerine odaklanirken, aslinda belirli korkulara
seslenmekte ve yapilan bu vurgular yine bedene bakmay1 gerektirmektedir. Yine varilan
sonuca gore her ii¢ reklamin risk sdylemi cergevesinde insa edilmesiyle, diinyanin
tehlikelerle dolu olduguna iliskin yarattiklar1 anlamla, 6zneleri daha ihtiyath ve proaktif
olmaya cagirmakta ve metalart (gida takviyeleri) giivenlik ihtiyacina cevap olarak
sunmaktadir.

Arastirmanin sonucunda su goriilmektedir ki, bagisiklik hayati bir mesele olarak ele
alinmaktadir. Bagisikligin hayati bir meseleye donilismesi beden politikasiyla yakindan
iligkilidir. Bunun somut gostergesi, artik toplumsal iligkilerin her tiirliisiine yayilan
tibbilestirme siirecinin ve giivenliklestirme egiliminin artmasidir (Esposito, 2011).
Bauman’in (2013) ifadesiyle artik toplumsal destekle iyilestirmenin yerini 6z-iyilestirme
ve 0z-yliceltme aldig1 gibi, hayatta kalma ve gerekli hassasiyeti gostermek icin verilen
giinlik miicadelede tliketim piyasasinin ayartmalarma kayitsiz kalmayan, bunun igin
gerekli donanima sahip olan ihtiyatli 6znelligin alt1 ¢izilmektedir. Buradan hareketle,
arzulara seslenen ve saglik soyleminin i¢inden konusan her ti¢ reklama gore, bagisikligi
yiiksek bir beden, kendini tehlikelerden koruma ayricaligi kadar, kendini gergeklestirme
ve gelistirme kapasitesine de sahiptir. Dolayisiyla her ii¢ reklamdaki ana karakterler
(Gupse Ozay, Timugin Esen ve uzak dogu doviis sanat1 uzmani kadi karakter) meslekleri
geregi glindelik ve is temposuna bagli olarak risklere kars1 kendini glivende hissedebilen,
ihtiyath 6znelligi temsil etmektedirler.

Dogan ve Unalan’in (2021) Pharmaton ve Supradyn reklamlarma yonelik
yaptiklar1 gostergebilimsel ¢éziimlemeyi iceren arastirmasina gore sagliga, zindelige ve
tirtinlerin verdigi enerjiye odaklanildig1 belirlenmistir. Aksoy’un (2022) elestirel sdylem
coziimlemesiyle inceledigi Pharmaton reklamina yonelik arastirmasinda toplumsal
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yasam igerisinde bireye bir yon ¢izme gayretinin 6n plana ¢iktig, ilgili gida takviyesinin
sahip olmasi durumunda bireyin gilindelik yasamdaki farkli sartlarda yiiksek direng
gosterebilecegi ve kendini korumaya alacagi yoniinde bir mesaj verildigi saptanmustur.
Irmak (2023) tarafindan Supradyn Energy Focus isimli tirlinii i¢in Giilse Birsel’in oynadig1
ve Temmuz-Aralik 2020 araliginda yayinladigi televizyon reklamlarinin gostergebilimsel
analizi yapilmistir. Calismaya gore, bagisikligin arttirilmasi, glivenlik ve saglik yararlarina
daha fazla 6nem verildigi goze carparken, reklamlarda kullanilan dil agisindan hedef
kitlenin kaygilarina karsi daha temkinli ve duyarli oldugu, Giilse Birsel’in de hedef
kitle agisindan ihtiyath 6zneyi temsil ettigi anlasilmaktadir. Genel olarak incelendiginde
aragtirmanin sonucunda varilan temalarin ve sdylemlerin, arastirma konusuna yakin
olarak degerlendirilebilecek s6z konusu ¢aligmalarda da rastlandig1 ve referans gosterilen
bu calismalarla ayn1 paralellikte hareket ettigi ifade edilebilir.

Arastirmanin bir smurlili§i olarak gostergebilimsel ¢oziimlemenin yaninda, es
zamanli olarak odak grubu, derinlemesine goriisme gibi niteliksel arastirma teknikleriyle
reklamlara yonelik tutumlarin ardindaki nedenlerin detayli bir sekilde Ogrenilmesi
saglanabilir. Ayrica nicel veya nitel fark etmeksizin geleneksel arastirma yontemlerinden
tam olarak elde edilemeyen daha kapsamli ¢ikarimlar ve bulgular i¢in farkli uyaranlarla,
farkli 6rneklemlerle, bir adim daha ileriye giderek, fMRI ve EEG gibi farkli néropazarlama
teknikleriyle yapilacak arastirmalarla, insanlarin reklama maruz kaldigi anda hissettigi
duygularin Ol¢limlenmesi, reklama yonelik ilgilenim ve tutum {izerine calismalar
yapilabilir.

Extended Abstract

The lack of physical activity brought about by urbanization and hectic work life,
coupled with disrupted eating habits, is considered a significant risk factor for encountering
certain diseases. To minimize these risk factors, there is a growing interest in making
mental health, joint health, memory, digestion, and immune system strengthening a part
of people’s daily lives through food supplements. Enhancing these aspects has increased
interest in and integration of these products into daily routines. It is stated that many
individuals use food supplements to regulate their daily life practices (de Jong et al.,
2003, p. 273). In this context, food supplements have taken a prominent position in the
new consumption area for individuals who seek to appear healthy, stay energetic, and
keep up with the pace of life. The communication strategies of food supplement brands
are observed to be developed specifically for prudent individuals who act proactively
to increase their human capital, protect their bodies against various risks, and show the
necessary sensitivity.

The neoliberal emphasis on individual responsibility and productivity exacerbates
the fear of illness, perceived as a threat to personal autonomy, social status, and self-
worth. In this context, advertisements target the entrepreneurial self, which is expected
to exert control over its body and approach it as an investment tool due to these reasons.
While the dominant discourse in advertisements focuses on feeling good and looking
good, it addresses specific fears, and these emphasized points still require attention to the
body. In other words, these advertisements function not only to sell a commercial product
but also as a political tool that shapes our relationships and bodies in everyday life. In
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short, health-centric messaging suggests adopting a lifestyle conducive to reducing the
risk of discomfort and promoting individual health.

Advertisements have long been a part of shaping consumers’ values and beliefs,
seamlessly integrated into the fabric of daily life. Considering that it plays a role in
generalizing the act of consumption in almost all layers of life, food supplement products
claimed to be consumed to maintain immunity and stay fit are presented to individuals
through advertising that acts as a carrier of the neo-liberal order. In this regard, there is
a need to look at the advertising industry regarding dietary supplements, which plays a
significant role in reconstructing consumer culture in everyday life practices.

The problem of the study is the claim that prudent subjectivity is reduced to
consuming food supplement products within the framework of a healthy body image, where
individuals are encouraged by emotional motivations or the need to gain respect rather
than rational needs. Based on this, the study is determined to examine the reconstruction
process of a healthy body through food supplement products to understand the prudent
subjectivity in advertisements better. The study’s main objective is to clarify how prudent
subjectivity is depicted in the ads in the context of behaviors aimed at avoiding health risks
in people’s daily and professional lives. Within the scope of the research, commercials on
the YouTube Ads Leaderboard platform, which can be considered in the food supplement
category and have the highest number of views, were examined. When selecting the
advertisement films, the research relied on the TEG classification conducted by FSANZ
(Food Standards Australia New Zealand). The classification included vitamin and/or
mineral supplements, fat supplements, herbal and homeopathic supplements, and fiber
supplements (Piekara, Krzywonos ve Kopacz, 2022). The research population comprises
all advertisement videos of various brands that fall under dietary supplements and have
been recorded on the YouTube platform. To narrow down the scope of the population,
the focus was on videos released by various dietary supplement brands from 2021 to
2023, considering the pandemic era. The purposive sampling method was employed
based on these criteria, and ads representing prudent subjectivity in the food supplement
category were selected from the YouTube Ads Leaderboard list. Three ads from brands
in this category, each with over one million views, were chosen. In the research, semiotic
analysis was utilized within the framework of the qualitative research method to examine
Dogadan, Umkaimun, and YouPlus advertising videos.

The three ads examined appeal to the entrepreneurial self, which is expected to
approach its body as an investment tool by preserving it. While the dominant discourse
in all three ads focuses on feeling good and looking good, they address specific fears, and
these emphases once again necessitate attention to the body. According to the conclusion,
constructing each of the three advertisements within the risk discourse framework creates
meaning related to the world being filled with dangers, urging individuals to be more
cautious and proactive. Additionally, they present the commodities (dietary supplements)
as a response to the need for security. Ultimately, the results highlight a safety discourse,
appealing to the prudent subject, urging individuals to take precautions, be proactive, and
even combat the risks that surround us. In the ads included in the study, emotions/values
such as trust, happiness, success, competition, and being strong are clearly associated
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with the body.

Etik Beyani: Yazar, calismanin etik kurul izni gerektirmeyen ¢aligmalar arasinda
yer aldigin1 beyan etmektedir. Aksi bir durumun tespiti halinde, Kastamonu Iletisim
Aragtirmalart Dergisi’nin hi¢bir sorumlulugu olmayip tiim sorumluluk c¢alismanin
yazar(lar)ina aittir.

Yazarhk Katkisi: Calismada tek yazar oldugu icin, yazarin ¢alismaya katkisi
%100’ diir.

Cikar Catismasi Beyani: Yazar, herhangi bir ¢ikar ¢atismasi olmadigini beyan
etmektedir.
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