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Sirket sorumlulugunu ekonomik, sosyal ve cevresel sorumluluklarin
otesinde daha genis bir sorumluluk alani olarak tanimlayan ve
kurumsal vatandaslik ekseninde tartismaya acan bir boyut olarak sosyal
baglanti modeline gore, bir sorun séz konusu oldugunda ilgili Grin,
uygulama veya faaliyetle ilgili tim aktorler sorumluluk Ustlenmelidir.
Yapilan calismanin amaci, obezite sorunuyla iliskilendirilen fast food,
atistirmalik ve sodali icecekler Ureten sirketlerin obezite sorununa
iliskin cercevelerini ve sosyal baglanti modeline gore sorumluluklarini
nasil tanimladiklarini ortaya koymaktir. Sirketlerin obezite sorununa
yaklagimlarinda basvurduklari cerceveleri tespit edebilmek icin hem
kamuoyunca, hem kanun koyucu nezdinde, hem de akademik yazinda
obezite ile iliskilendirilen sekiz sirketin KSS/Strdrlebilirlik raporlarinda
ve web sitelerinde paylastiklari bilgilere MaxQDA 12 kullanilarak karma
yontem cerceveleme ¢oziimlemesi uygulanmistir. Gergeklestirilen icerik
¢o6ziimlemesinin bulgularina gore sirketler obezite sorununda trtnleri
yerine iletisim yonetimi tizerinden sorumluluk istlenmekte, sorumlulugu
bireysel cercevelemekte ve ¢cozimi agirlikli olarak tiketicilerin akilci ve
egitimli beslenme ve yasam tercihleri olarak cercevelemektedir. Sirketler
obezite sorununda ihtiyari olarak sorumluluk tstlenmektedir, ancak
stlendikleri sorumluluklar sorunun tanimiyla sekillenmektedir. Sorunun
kaynaginda Uriinlerinin iceriklerini, yerlestirdikleri yeme icme kiilttirinG
ve reklamin etkisini kabul etmedikleri icin, ylklendikleri sorumluluklar
da tlketicileri saglikli beslenme konusunda egitmek ya da aktif yasama
tesvik etmekle sinirli kalmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Baglanti Modeli, Cerceveleme, Obezite,
Kurumsal Sosyal Sorumluluk

ABSTRACT

The social connection model defines the responsibility of a corporation
beyond the economic, social and environmental responsibilities as
a broader area of responsibility and as a dimension that leads to
discussions of corporate citizenship. According to this model, in case of
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a problem, all actors involved in the relevant product, application or activity should take responsibility. The
aim of this study, is to determine how companies that produce fast food, snacks and soda drinks define their
frames and responsibilities in regard to the problem of obesity in accordance with the social connection
model. To identify the corporate frames on the issue of obesity, information provided in the corporate
social responsibility/sustainability reports and corporate websites is analyzed. Qualitative content analysis
is applied to the reports and website texts of eight corporations selected among the leading producers of
snacks, fast food, and beverages. Texts and coded using MaxQDA 12. We concluded that corporations take
responsibility predominantly in their communication activities rather than in their products. They frame the
responsibility on the issue of obesity as an individual responsibility. The solution to the problem of obesity
is framed as “the rational and educated nutrition and life choices of consumers”. Corporations’ definition of
responsibility and solution is shaped by their definition of the problem. Corporations do not define obesity
as a social problem. Thus they deny that the ingredients of their products and the snacking culture that they
promote have any part to play in the increase in cases of obesity. Consequently, they focus on reforms in
advertisement and endorsement of an active lifestyle as the ultimate solution.

Keywords: Social Connection Model, Framing, Obesity, Corporate Social Responsibility

EXTENDED ABSTRACT

The social connection model defines the responsibility of a corporation beyond the economic, so-
cial and environmental responsibilities as a broader area of responsibility and as a dimension that leads
to discussions of corporate citizenship. According to this model, in case of a problem, all actors in-
volved in the relevant product, application or activity should take responsibility, be it the designer,
producer, distributer or the consumer. Yet, the major responsibility lies with the corporation that profits
from the activity. Today, the responsibility of companies for consumption-related issues has become
difficult to prove due to various factors that erode the causal relationship. One such problem in which
this causal relationship is difficult to establish is obesity. The first factor that makes it difficult to asso-
ciate obesity with corporations can be explained by the multi-dimensionality of the issue. Obesity is
associated with many factors, such as genetic and metabolic factors, sedentary life, poor dietary pref-
erences, and changing eating habits. However, in addition to these factors, the contents of the packaged
foods (sugar and fat ratios) and the advertising and marketing activities of the companies are accepted
among the factors affecting obesity, which is commonly defined as the public health problem. The
second factor that makes it difficult to associate the problem of obesity with companies is the commu-
nication efforts of the corporations. These efforts, combined with instrumental corporate social re-
sponsibility practices, appear as a competing framework on the issue of obesity in public opinion
(Deren van het Hof & Hostut, 2017). With this competing framework, companies aim to make it diffi-
cult to relate to the problem. By distancing themselves from the obesity problem, corporations try both
to keep their customers and also to prevent legal regulations.

The aim of this study, designed as a qualitative research, is to determine how the frames of fast
food, snacks and soda drinks corporations, which are most immedately associated with the obesity is-
sue, explain their responsibilities according to the social connection model. For this, qualitative content
analysis was designed in line with Entman’s (1993) four generic frames. This approach explores how
frames are embedded in a text, speech, report etc. in order to illuminate the effects of information
transfer on human consciousness. Framing involves choosing certain aspects of the reality and bring-
ing it forward in the communication text. In this way, frameworks define the problem, determine the
costs and benefits of a causal agent in terms of common cultural values, identify the forces or causes of
the problem, evaluate the causal agents and their effects by making moral judgments, propose solutions
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and anticipate the possible effects of these solutions. A single sentence in a text can do more than one
of these four framing functions, but many sentences in a text may not fulfill any of them. Therefore,
finding the answer to these four questions to diagnose frames requires a qualitative analysis.

In order to identify the frames that companies use in their approach to obesity, eight brands (Mc-
Donald’s, Burger King, Nestl¢, Ulker, Eti, Cola-Cola, PepsiCo, and Nutella) were selected, all of which
are associated with the issue of obesity in public opinion, by the legislator, and in academic literature.
The CSR/Sustainability reports and the websites of the corporations behind them were collected as
data. All the reports and the webpages were analysed using MaxQDA 12.

The analysis concluded that Eti is the only company that associates responsibility exclusively with
the consumer and PepsiCo with the company. Ulker sees the responsibility predominantly in the com-
pany, but also assigns certain responsibilities to the consumer. The problem according to the corporate
perspective is that the consumers are not informed well enough on nutrition, they lead sedentary lives,
and advertisements should not be misleading. As a result, corporations invest in CSR programs that
encourage physical activity and educate consumers on healthy eating, along with accepting certain
standards in adversitement. Briefly, companies take responsibility in the process of communication
rather than production and they frame the responsibility predominantly as individual responsibility.
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1. Giris

Sirketler iiriinlerinin sorumlulugunu tasir ve herhangi bir iiriinden dolay1 tiikketicilerin gordii-
&ii zarar nedeniyle zaman zaman kamuoyunun giindemine gelir. One ¢ikan érnekler, Ford Pinto
(Gioia, 1992) ve Tylenol vakalar1 (Hendrix & Hayes, 2008) gibi ¢alisan hatasindan, kusurlu iriin-
den ya da tehlikeli iirlin bilesenlerinden kaynaklanan sorumluluk durumlaridir. Bu tiir durumlar-
da sirketlerin, dirinlerinin tiiketiminin tiiketicilere neden oldugu zararin sorumlulugunu almala-
rin1 saglamak gérece kolaydir. Ornegin, ABD’de sigara iireticisi sirketler kisilerin akciger kanse-
ri olmalarindan sorumlu tutulabilmekte, bu nedenle milyonlarca dolar tazminat 6demekle yii-
kiimlii kilinabilmektedir (Gostin ve ark., 1991). Benzer bi¢imde, siddet igerikli video oyunlari
tireticileri, artan genglik siddetine ve okullardaki silahli saldirilara katkida bulunduklar1 iddiasiy-
la incelenmektedir (Hopf ve ark., 2008).

Glinimiizde sirketlerin tiikketimle ilgili konulardaki sorumlulugunu ortaya koymak nedensel-
lik iliskisini asindiran gesitli etkenler nedeniyle giiclesmistir. Bu nedensellik iliskisini ortaya
koymanin gii¢ oldugu sorunlardan biri obezite (asir1 sismanlik) konusudur. Obezitenin sirketlerle
iliskilendirilmesini gii¢lestiren birinci etken konunun ¢okboyutlulugu ile agiklanabilir. Gergek-
ten de obezite genetik ve metabolik unsurlar, hareketsiz yagam, kotii beslenme aliskanliklari gibi
pek cok etkenle iligkilendirilmektedir. Ancak, bu etkenlerin yani sira, paketli gidalarin igerikle-
rinin (seker ve yag oranlari) ve sirketlerin reklam ve pazarlama faaliyetlerinin de toplum saglig:
sorunu olarak tanimlanan obezitede etken oldugu kabul edilmektedir. Ornegin hazir yiyecek
(fastfood) tiriinleri sismanliga sebep konusunda giderck daha fazla elestirilmektedir (Adams,
2005; Moss, 2013). Tiirkiye’de obezite konusunun gérece yakin zamanda toplum sagligi sorunu
haline gelmesi, sirketlerin sorumluluklarina yonelik sorgulamay1 geciktirmis olsa da, son aylarda
abur cubur olarak adlandirilan atigtirmaliklarin ve sodali igeceklerin igeriklerindeki seker orani
ve reklamlarina yonelik diizenlemeler sirket sorumlulugunun kabul edilmesiyle birlikte yiiriirlii-
ge girmektedir.

Obezite sorununun sirketlerle iliskilendirilmesini gii¢lestiren ikinci etken ise sirketlerin yii-
riittiikleri iletisim ¢aligmalaridir. Bu ¢aligmalar aragsal kurumsal sosyal sorumluluk uygulamala-
riyla da birleserek konunun kamuoyunda ¢er¢evelenmesi esnasinda rakip bir ¢ergeve olarak kar-
simiza ¢ikar (Deren van het Hof ve Hostut, 2017). Bu rakip ¢ergeve ile sirketler sorunun kendile-
ri ile iliskilendirilmesini gliglestirerek hem miisterilerini ve pazarlarini kaybetmemeyi hem de
hiikiimet miidahalesinin en agik bi¢imi olan yasal diizenlemeleri engellemeyi hedeflerler. Neden-
sel kanitlar tistiinden sorumluluk baglantisinin dogrudan kurulamadig: durumlarda dahi sirketle-
rin bu gergevelere bagvurmasi ve alternatif sorumluluk atiflarina dayanan sosyal sorumluluk
caligmalar1 yiiriitmeleri aslinda degisen ve artan sorumluluk beklentileri karsisinda sirketlerin
gosterdikleri bir savunma tepkisi olarak anlagilmalidir. Somutlastiracak olursak, fast food sirket-
leri obeziteye neden olduklar1 icin degil, obezite ile baglantili olduklari i¢in sorumlu tutulur (Sch-
rempf, 2014). Klasik sirket sorumlulugu yaklasiminda eylemle zarar arasinda dogrudan bir bag-
lantinin kanitlanmasi gerekir; yalnizca dogrudan bir neden-sonug iliskisinin kanitlanmasi duru-
munda bir sirketin sorumluluk sahibi oldugu varsayilir (Honoré, 1999). Ne var ki, tiikketimle ilgi-
li vakalarin ¢ogunda nedensellige odaklanmak yetersiz kaldigindan, klasik sirket sorumlulugu
yaklasimina alternatif bir yaklasim gelismistir. Young’un (2006) gelistirdigi “sosyal baglanti
modeli”’ne gore, bir sorun sdz konusu oldugunda faaliyetler ve diger aktorler {izerindeki sonuglar
arasindaki dogrudan ve dolayli baglantiya dayanarak tiim aktérler sorumluluk iistlenir. Sosyal
baglant1 modeli, standart sorumluluk modelinin yerine gegmez. Daha genis sorumluluk alani
tanimlayan ve kurumsal vatandaslik tartismalarina baglanan ek bir boyuttur (Waddock, 2008).
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Sosyal baglantt modelinin temel fikri, kurumsal aktérleri, kurumsal faaliyetlerin daha genis so-
nuglarini belirli bir odaklanma olmadan (sosyal, ¢evresel veya hayirsever bir boyut iizerinde)
dikkate almaya tesvik etmektir (Waddock, 2008). Toplumsal meseleler sistematiktir - davranigla-
r1 ve etkilesimleriyle zarar veren, zararli uygulamalar yapan ya da zarari hafifleten bir aktorler
agindan kaynaklanmaktadir. Bu nedenle, agin bir pargasi olan ve belirli bir zarara neden olan tiim
aktorlerin ortaya ¢ikan sorunda sorumluluklar: vardir.

Bu ¢aligma, oncelikle, tiiketimle ilgili konulardaki tartigmalara paralel olarak genisletilmis
sorumluluk talepleri igin kavramsal bir temel sunmaktadir. Ardindan sirketlerin bu sorumluluk-
lart ile ilgili gergeklestirdikleri sosyal sorumluluk politikalarina ve bu ¢ergevedeki iletisim ¢alis-
malarina odaklanmaktadir. Makalede ilk olarak, sirket sorumlulugu sosyal baglanti modeli kap-
saminda ele alinmis ve bu gercevede obezite konusu Tiirkiye baglaminda irdelenmistir. Tkinci
olarak gerceveleme yontemi ve obezite konusundaki ¢ergeveler ele alinmis, sirket ¢cergevelerinin
genel nitelikleri tartisilmistir. Kamuoyunda obezite ile iligkilendirilen markalar arasinda 6ne ¢1-
kan McDonald’s, Burger King, Nestl¢, Ulker, Eti, Cola Cola, Pepsi ve Nutella 6rneklerine daya-
nan bir aragtirma gergeklestirilmistir. Aragtirmada markalari lireten sirketlerin web sitelerinde ve
yayinladiklar1 raporlarda paylastiklari obezite sorununa iliskin bilgiler, politikalar ve uygulama-
lar incelenmistir. Raporlardan ve web sitelerinden toplanan verilerde Robert Entman’in (1993)
¢erceveleme yaklasimi kapsaminda ortaya koydugu dort temel soruya yanit aranmistir. Boylece
Tirkiye’de sirketlerin obezite konusunda hangi sorumluluklari istlendiklerinin anlasilmasi
amaglanmaktadir.

2. Sosyal Baglant1 Modeli ve Obezitede Sorumluluk

Young (2006), yapisal sosyal siireglerden kaynaklanan adalet yiikiimliilikklerinin yorumlan-
masi olarak sosyal baglantiya dayali bir sorumluluk modeli 6nermektedir. Sorumlulugun “sosyal
baglanti modeli”nde, eylemleriyle adaletsizlik lireten yapisal siireglere katkida bulunan tiim ajan-
larin, bu adaletsizlikleri giderme sorumluluguna sahip olduklariifade edilir. Young’a gore sosyal
baglant1 sorumluluk modeli yerel ya da kiiresel her tiirlii yapisal adaletsizlik vakasi i¢in gecerli-
dir. Bunu kiiresel konfeksiyon endiistrisindeki iligkiler 6rnegiyle agiklar: 2000’11 yillarin basinda
terhane karsiti toplumsal hareket, belediyeler, iiniversiteler gibi adlarini veya logolarini tagiyan
kiyafetleri toplu olarak satin alan kurumlardan bu giysilerin iiretildigi kotii kosullarin sorumlulu-
gunu almalarin talep etmistir. Wal-Mart gibi daha genel giyim perakendecilerinin, Gap veya
Nike gibi markali giyim magazalarinin 6niinde tiiketicileri bu magazalarda satilan giysilerin so-
rumlulugunu iistlenmeye cagirmistir. Uretimden satisa iiriin getiren sistemin karmasiklig1 ve
sistemin i¢indeki bir¢ok aktdriin segeneklerini kisitlama sekli nedeniyle, kiiresel konfeksiyon
endistrisinin Urettigi iliskiler bir yapisal adaletsizlik 6rnegidir. Magazalarinin dniindeki aktivist-
lerden brosiir alan tiiketiciler, terhanelerdeki ¢aligma kosullar1 hakkindaki bilgilere sok veya of-
keyle tepki verdiginde, dolayl1 olarak bir haksizlik karar1 vermis olmaktadirlar. Young’a gore is-
cilerin, bir kasirganin evlerini gotiirmesi gibi talihsiz bir dogal afet nedeniyle degil, toplumsal
iligkilerin iirlinii olan yapisal adaletsizlik nedeniyle ac1 ¢cekmekte olduguna karar veren bir kisi
bunun diizeltilmesi i¢in de sorumluluk tagimaktadir.

Young’a gore (2006) yapisal adaletsizlik, sosyal siireclerin sistematik bir bicimde ¢ok sayida
insani kapasitelerini gelistirme ve kullanma araglarindan yoksun birakma tehdidi altina sokmasi
durumunda ortaya ¢ikmaktadir. Yapisal adaletsizlik, miinferit bir toplumsal ajanin yanlis eyle-
minden veya bir devletin kasti baskict politikalarindan ayr1 bir tiir ahlaki yanlistir. Yapisal ada-
letsizlik, 6ziinde, belirli kurallar ve kabul edilmis normlar dahilinde, kendi amaglar1 ve menfaat-
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leri dogrultusunda hareket eden birgok kisi ve kurumun davraniglarinin bir sonucudur. Siireci
yonlendirmis olmasalar dahi bu yapilari olusturan ve devam eden isbirliklerinde yer alan tiim kisi
ve kurumlar sonuglarin sorumlulugunda ortaktir.

“Sosyal baglant1 modeli”, klasik ahlaki ve yasal yaklagimlarin sorumluluk modellerinin tat-
min edici bir cevap vermekte zorlandi81 yapisal adaletsizligin iiretilmesi ve diizeltilmesi sorum-
lulugunu kavramsallastirir. Young’in “sorumluluk modeli” olarak adlandirdig: ¢ergevede klasik
ahlaki ve yasal sorumluluk kavramlari, tanimlanabilir bir kisi veya kurumun hareketi ile zarar
arasinda dogrudan bir iliski gerektirir. Oysa, adaletsizlik tireten yapisal siirecler bir¢ok kisinin
eylemlerinden ve bir¢ok kurulusun politikalarindan kaynaklandigiigin, cogu durumda eylem ile
zarar arasinda dogrudan bir iliski kurmak ve dolayistyla sorumlulugu tekil bir kisi ya da kuruma
baglamak giictiir. Young’a (2006, s. 103) gore sosyal baglant1 modelini sorumluluk modelinden
aytran bes temel unsur vardir. Buna gore sosyal baglant1 modeli failleri izole etmez, eylemin arka
plan kosullarini degerlendirir, geriye doniik degil ileriyoneliktir, sorumluluk paylasilir ve hak
iadesi ancak toplumsal eylemle miimkiindiir.

Yasam tarzi ve beslenme aligkanliklarindaki degisikliklerin neden oldugu “cagimizin hasta-
111" obezite, topluma maliyeti ¢ok yiliksek olan diyabet, kanser ve kalp hastaliklarini tetiklemek-
tedir. ABD’de milyonlarca kadin, erkek ve cocugun hayatini etkileyen obezite, “salgin” olarak
anilmaktadir. OECD (2017) verilerine gore 2017°de Amerikalilarin % 70’inin asir1 kilolu ya da
obez oldugu tespit edilmistir. Tiirkiye’de ise yetiskin kadinlarin % 29,2’si erkeklerin ise % 15,3’
obezdir; obez ve asir1 kilolu kisilerin orani ise % 55,4’tiir (OECD ortalamasi % 54). Tiirkiye’de
obezite son on yilda dnemli bir sorun olarak hem kamuoyunun hem de hiikiimetin giindemine
gelmistir. Hitkiimet obezite konusunda T.C. Milli Egtim Bakanligi, T.C. Saglik Bakanlig1 ve T.C.
Ticaret Bakanlig1 ve Radyo Televizyon Ust Kurulu (RTUK) kurumlari ile ii¢ ana baslikta diizen-
leme getirmistir. Bu alanlar, obezite konusunda bilgilendirme, satigin sinirlandirilmast ile ilgili
énleyici tedbirler ve pazarlama iletisimine iliskin diizenlenmelerdir. 11k hiikiimet miidahalesi,
Basbakanlik ve Saglik Bakanligi’nin konuyla ilgili genelgeleri de dikkate alinarak 2011 yilinda
yayinlanan ve 17 Nisan 2007 tarihli genelgede degisliklik yapan genelge ile gelmistir (T.C. Milli
Egitim Bakanligi, 2007; 2011). “Okul Kantinlerindeki Gida Satig1”” (2011) genelgesi “Bakanliga
bagli o6rgiin ve yaygin egitim kurumlarinda 6grenim goren 6grenci, kursiyer ve ¢alisanlarin gii-
venli, saglikli beslenme bilinci kazanmalarina katk: saglamak, olabilecek gida zehirlenmeleri,
bulasict hastaliklar, yetersiz ve dengesiz beslenmeye bagli hastaliklar ile sigmanligi dnlemek
amactyla” yaymnlanmistir. 2007/33 sayili genelgenin Genel Kurallar bélimiiniin 16. maddesi
“Egitim kurumlarinin, yatili veya pansiyonlu yemekhaneleri dahil olmak tizere kantinleri, ¢ay
ocaklar, biifeleri vb. yerlerde ¢ocuklarin dengesiz beslenmesine, sigmanliga (obezite) neden ola-
bileceginden, dogal maden sular1 harig, enerji yogunlugu yiiksek, besin degeri diisiik olan (enerji
icecekleri, gazli, aromali ve kolali igecekler) ile kizartma ve cipslerin satislart yapilmayacak,
otomatik satig yapan makineler de bulundurulmayacaktir. Bunlarin yerine Gida, Tarim ve Hay-
vancilik Bakanligindan iiretim veya ithalat izni bulunan siit, ayran, yogurt, meyve suyu, taze si-
kilmis meyve suyu ve tane ile satis1 yapilabilen meyve bulundurulacaktir’ seklinde degistiril-
mistir (T24, 2011). Kamuoyunda “okullarda gazli igecek yasag1” olarak bilinen bu degisiklik,
aslinda toplum saglig1 icin yapilmis 6nemli bir hitkiimet miidahalesidir. 10.03.2016’da yayinlanan
“Okul Kantinlerinde Satilacak Gidalar ve Egitim Kurumlarindaki Gida Isletmelerinin Hijyen
Yoniinden Denetlenmesi” konulu T.C. Milli Egitim Bakanligi (2016) genelgesinde

“yasam kalitesini diisliren ve tiim diinyada hizla artan hastaliklardan bir tanesi olan obezitenin

onlenmesine yonelik bilimsel ve politik kararliligin olusturulmasi ve sektorler arasi isbirligi ve

234 Journal of Economy Culture and Society



Deren van het Hof S, Hostut S

esglidiimiin gii¢lendirilmesi amaciyla Saglik Bakanlhiginca ilgili tiim kuruluslarin katilimi ile
hazirlanan Tiirkiye Saglikli Beslenme ve Hareketli Hayat Programi’nin etkin bir sekilde uygu-
lanmast i¢in tiim kamu kurum ve kuruluslari, tiniversiteler, 6zel sektor ve sivil toplum kurulus-

larinca gereken destek ve yardimin saglanmasi gerektigi”

vurgulanmistir. Bu kapsamda T.C. Milli Egitime Bakanligi’'na (MEB) bagli tiim kurumlarda-
ki kantin ve kafeteryalarda dengesiz beslenmeye neden olabilecek gida maddelerinin tiiketimini
ozendirebilecek her tiirlii reklam, promosyon ve tanitim amacl afis, poster ve brosiir kullanilma-
malidir denmektedir. Buna ek olarak ayni genelgede enerji icecekleri, gazli icecekler, aromali
icecekler (buzlu cay), kolali icecekler, aromali dogal mineralli icecek, aromali surup, aromalt
icecek tozu, aromall su, meyveli igecek, meyveli icecek tozu, meyveli dogal mineralli igecek,
yapay soda, meyveli surup, sporcu i¢cecekleri, sporcu sulari, meyve nektari, meyve suyu konsant-
resi, kizartmalar, cipsler (patates, misir, sekillendirilmis vb.), gevrek ¢erezler, tiim ¢ikolata tiirle-
ri, gofretler, tiim seker ve sekerleme tiirleri her tiirlii kekler ve pastalar, hamurlu serbetli tatlilar,
tatlandirici igeren yiyecek ve igecekler ve kremalar egitim kurumlarinda satist uygun olmayan
gida ve igecekler olarak listelenmistir. Buradan da anlasilacag: tizere hiikiimet nezdinde obezite
sorunu ile iligkili ¢ok sayida aktor vardir. Bunlar “tiim kamu kurum ve kuruluslari, iniversiteler,
ozel sektor ve sivil toplum kuruluslar1” olarak yukaridaki genelgede (T.C. Milli Egitim Bakanli-
&1, 2016) somutlagmistir.

T.C. Saglik Bakanliginin 09.11.2018/29 sayil1 “Obezite Merkezlerinin A¢ilmasi, Tescil Edil-
mesi, Calisma Usul ve Esaslar1 Hakkinda” konulu genelgesi ile “giderek énemli bir toplum sagli-
§1 sorunu haline gelen obezitenin énlenmesi ve obezite tedavisinin saglanmasi amaciyla vatan-
daslara yonelik saglikli yagsam programlari ile obezite tedavisi i¢in etkin ve siirdiiriilebilir miica-
dele uygulanacagi” belirtilmekte ve obezite merkezlerinin agilmasi igin yapilmasi gerekenler
bildirilmektedir.

Bir diger 6nemli hiikiimet miidahalesi de yine kamuoyunda “abur cubur reklam1 yasag:r” diye
bilinen, ancak belli iirtinlerin reklamlarina diizenleme getiren degisikliktir (Cantiirk, 2018). As-
linda ilk diizenleme girisimi 2011 y1linda gergeklesmistir. RTUK, 3 Mart 2011°de yiiriirliige giren
yasal diizenlemeyle “Genel beslenme diyetlerinde asir1 tiiketimi tavsiye edilmeyen gida ve mad-
deler igeren yiyecek ve igeceklerin ticari iletisimine, ¢ocuk programlariyla birlikte veya bu prog-
ramlarin i¢inde yer verilemez” hitkmii getirilmistir. Ancak sdz konusu yasal hiikiim, alt mevzuat
diizenlemeleri yapilmadigi gerekgesiyle 2018’ dek uygulamaya gegmemistir. 27.03.2018 tarih ve
30373 sayil1 Resmi Gazete’de yayinlanan diizenleme ile “Yayin Hizmeti Usul Ve Esaslar1 Hak-
kinda Yonetmelikte degisiklige gidilmis ve 03. Mart 2011°de gegirilemeyen hitkmiiniin nasil
uygulanacagi netlestirilmistir.

T.C. Saglik Bakanligi, Tiirkiye’de ¢ocukluk ¢agi obezite ve diyabet oranlarindaki asir1 artisa
isaretle 2011 yilindaki yasal diizenlemede konu edilen zararli gida reklamlarinin bir an dnce durdu-
rulmasi i¢in RTUK e talepte bulunmstur. Saglik Bakanligi, reklam yapilmasi tamamen yasaklan-
masi istenen sagliga zararli gidalar i¢in olusturulan “kirmiz:r” listeyi ve bakanligin belirledigi kri-
terlere uymasi durumunda reklamina izin verilecek gidalar igin olusturulan “turuncu” listeyi
RTUK e iletmistir. “Saglik Bakanligr’nin listesinde ¢ocuk programlarinda reklamina izin verilme-
yecek gidalar (Kirmizi kategori); “Cikolata ve Sekerler, Gofretler, Enerji Barlari, Tatli Soslar ve
Tatlilar, Kekler, Tatli Biskiiviler, Meyveli Paylar, Cikolata Kapli Biskiiviler, Kek Karigimlari, Cips-
ler, Gevrek Cerezler, Meyve Sulari, Enerji Icecekleri, Alkolsiiz Sekerli ya da Tatlandiricili tiim
Icecekler, Yenilebilir Buzlar” olarak yer almakta olup, bu kategorilerdeki gida iiriinlerinin reklam-
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lar1 gocuk programlariyla birlikte yapilamayacaktir” (RTUK, 2019). Ayrica, reklamlarin disinda
program igeriginde yapilan gizli reklamlar i¢in ise televizyon ekraninin alt kisminda, izleyicinin
okuyacagi sekilde, saglikli beslenmeye iliskin uyarilarin yer almasi da diizenlemede yer almistir.

Son olarak T.C. Ticaret Bakanliginin Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetme-
ligi'nde Degisiklik Yapilmasina Dair Yonetmeligi, Resmi Gazetede yayinlanarak 28.12.2018 tari-
hinde yiiriirliige girmistir (TRT Haber, 2018). Buna gore, “Cocuklara yonelik radyo ve televizyon
programlarinin basinda, sonunda veya program esnasinda ve miinhasiran ¢ocuklara yonelik tasar-
lanan diger her tiirlii mecrada, Saglik Bakanliginca hazirlanan gida ve igecekler listesinin kirmizi
kategorisinde yer alan asir1 tiiketimi tavsiye edilmeyen gida ve i¢eceklerin reklami yapilamaz.” ve
“Asir1 tiiketimi tavsiye edilmeyen gidalarin satisini artirmaya yonelik uygulamalar kapsaminda,
¢ocuklar hedef alinarak, iiriinle birlikte ¢ocuklarin ilgi alanlarina ve begenilerine yonelik hediye-
ler verilemez ve benzeri hi¢bir pazarlama teknigi uygulanamaz.” (Resmi Gazete, 2018). Cocuk
programlarinda ¢ocuklarin tiikketmesi istenmeyen ve Saglik Bakanligr'nin kirmizi listesinde yer
alan sekerleme, cips gibi fazla yagli ve sekerli gidalarin reklamlarina, fast food restoranlarinda
sunulan, asir1 tiiketimi tavsiye edilmeyen gidalar1 igeren meniilerin yaninda oyuncak verilmesi
seklindeki uygulamalara, gidalarin satisini artirmaya yonelik faaliyetler kapsaminda s6z konusu
iriinlerle birlikte muhtelif ¢ikartma, “taso”, “chippara”, “parapuan” gibi ¢ocuklarin ilgisini ¢eke-
cek hig bir iiriin veya hediye verilmesine yonelik yasaklamalari kapsamaktadir. Tiim bu hiikiimet
diizenlemeleri ve miidahalelerinin ilgili tiriinleri iireten sirketlere pazar ve kar kaybi olarak yansi-
dig1 ve yansiyacagi asikardir. Bu da sirketlerin sosyal baglanti modelinin ortaya koydugu sorum-
luluk anlayisindan etkilendiklerinin bir gostergesidir. bu ¢alisma, “Gnemli bir toplum sorunu”
olarak ifade edilenobezite konusunda sirketlerin sorumluluklarinin kapsamini tanimlama bigimle-
rini anlamak, Tiirkiye’de kurumsal sosyal sorumluluk ¢aligmalarinin daha iyi anlagilmasini sagla-
mak ve gelecekte izlenenek politikalara da 151k tutmasi agisindan dnemlidir.

3. Arastirma Yontemi

Bu ¢aligmada Robert Entman’in (1993) tanimladig1 dort ¢erceve dikkate alinarak arastirma
tekniklerinden nitel igerik analizi uygulanmistir. Entman’a gore gerceveleme anlizi gergevelerin
bir metinde nasil gémiilii olduklarini ve kendilerini gosterdiklerini ya da ¢ergevelemenin diigiin-
meyi nasil etkiledigini arastirir. Cergevelerin arastirilmasi yazi, konugma, rapor v.b. konumlardan
enformasyon aktariminin insan bilinci stiinde nasil bir etki olusturabilecegini aydinlatmay1
amaglar. Cer¢eveleme 6ziinde segmeyi ve 6ne ¢ikartmayi gerektirir. Cercevelemek algilanan ger-
¢ekligin belli yonlerini segmek ve iletisim metninde onu 6ne ¢ikartmaktir. Bdylece ¢ergeveler so-
runu tanimlar, nedensel bir ajanin ortak kiiltiirel degerler bakimindan hangi maliyet ve faydalarla
ne yaptigini belirler, sorunu olusturan giicleri ya da nedenleri teshis eder, ahlaki yargilarda bulu-
narak nedensel ajanlar1 ve etkilerini degerlendirir, ¢6ziim Onerileri sunar ve bu ¢dziimlerin olasi
etkilerini 6ngdriir. Bir metindeki tek bir ciimle, bu dort ¢ergeveleme islevinin birden fazlasini ya-
pabilir, ancak bir metindeki bir¢ok climle bunlarin hicbirini de yerine getirmeyebilir. Dolayisiyla,
¢erceveleri tanilamaya yonelik bu dort sorunun yanitini bulmak nitel bir analizi gerektirmektedir.

Tirkiye’de sirketlerin obezite sorununa yaklasimlarinda bagvurduklari ¢erceveleri incelemek
izere sirket raporlar1 ve sirket web sayfalarina nitel igerik analizi uygulanmistir. Arastirma kap-
samina alinmasina karar verilen sirketler hem kamuoyunca, hem kanun koyucu nezdinde, hem de
akademik yazinda obezite ile iliskilendirilen fast food, atistirmalik ve sodali igecek sirketlerin-
den secilmistir. Bu arastirma kapsaminda McDonald’s, Burger King, Nestlé, Ulker, Eti, Cola-Co-
la, Pepsi ve Nutella incelenmistir (Tablo 1). Veri toplama asamasinda bu markalarla kamuoyunda
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bilinen sirketlerin kurumsal web siteleri incelenmistir. Bu sitelerden {ig tiir bilgi toplanarak aras-

tirmaya konu edilmistir:

- Sirketlerin KSS/Siirdiiriilebilirlik Raporlar1

- Sirketlerin iletisim ilkelerine iliskin dokiimanlar1

- Sirketlerin kurumsal web sitelerindeki “Sosyal Sorumluluk” linki altinda paylasilan bilgiler

Tablo 1: Sirketler, Sosyal Sorumluluk Projeleri ve Raporlari

Obezite/ Saghkl Beslenme/

incelenen Rapor(ar)
(ulasilabilen Tiirkce ya da

Sirket Sirket Ad1 %agll;ll(;:n\;:?am ile ilgili KSS tngilizce, lokal ya da global, en
e yakin tarihli rapor alinmstir.)
McDonald’s Anadolu Restoran Uygulama bulgulanmamustir. McDonald’s Tiirkiye 2017
Isletmeleri Ltd. Sti. Stirdiirilebilirlik Raporu
Anadolu Grubu
(Anadolu Endiistri
Holding)
Burger King TAB Gida Uygulama bulgulanmamuistir. Siirdiiriilebilirlik Raporu veya
TFI-TAB Food Faaliyet Raporuna erisilememistir.
Investments/Ata Holding
Nestlé Nestlé Tiirkiye Gida Saglikli Adimlar Programi Nestlé in society Creating
San. A.S. Obeziteye Kars1 Hareket Zamani  Shared Value and meeting our
Projesi commitments (2015)
Nestlé Tiiketici Iletisim Ilkeleri
(2011)
Nestlé Kurumsal is ilkeleri (2010)
Ulker Yildiz Holding/Pladis ~ Sorumlu Pazarlama Sorumlu Beslenme letigimi
Foods Limited Daha saglikl1 ve besleyici tiriinler Kilavuzu
Cocuk ve Spor Platformu Ulker 2017 Siirdiiriilebilirlik
Yemekte Denge Projesi - Raporu
Harvard Sabri Ulker Metabolik
Arastirmalar Merkezi
Eti Eti Gida Sanayi ve Eti Sar1 Bisiklet Sosyal Siirdiirtlebilirlik Raporu veya
Ticaret A.S. Sorumluluk Projesi Faaliyet Raporuna erigilememistir.
Coca-Cola Coca-Cola Tiirkiye Uygulama bulgulanmamustir. CCI Sustainability Report 2017
Coca-Cola Igecek Siirdiiriilebilirlik linki var ama The Coca-Cola Company’s
obezite ya da iligkili bir alan Responsible Marketing Policy
tanimlanmamistir September (2015)
Pepsi PepsiCo Tiirkiye Uygulama bulgulanmamustir. Fayda Gozeten Performans Tiirkiye
Siirdiiriilebilirlik Dosyasi (2017)
Nutella Ferrero Tiirkiye Uygulama bulgulanmamistir. Ferrero Reklam ve Pazarlama

Tlkeleri
Ferrero Group Corporate Social
Responsibility Report 2017

Sirket raporlarindan ve web sitelerinden elde edilen bilgiler ile asagidaki sorulara yanit aran-

maktadir:

- Sirketlerin obeziteye iliskin ¢izdikleri ¢ergevede sorun nedir ve sorumluluk kime aittir?

- Sirketler obezite sorununda ihtiyari olarak sorumluluk tistlenmekte midir? Bunlar ne tiir

sorumluluklardir?

- Sirketler genisletilmis sorumluluk talepleri karsisinda alternatif ¢ergeveler iiretmekte mi-

dir? Bu gergevelerin an

a arglimanlari nelerdir?
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Bu amagla sirket raporlar1 ve web sitelerinde obezite, saglikli yagam, saglikli beslenme, hare-
ketli yasam ile iliskilendirilebilecek sosyal sorumluluk agiklamalarina MaxQDA 12 kullanilarak
karma yontem gergeveleme ¢oziimlemesi uygulanmistir.

4. Sirket Raporlarinin Coziimlemesi ve Bulgular

Obezite sorunu ile diilnya kamuoyunda en ¢ok iliskilendirilen iki fast food devi McDonald’s ve
Burger King’in son yillarda porsiyon kiigiiltmek ve meniilerine salata eklemek gibi degisiklikler
yaptiklar1 bilinmektedir. Ancak her iki sirketin de web sitelerinde, sosyal sorumluluk linklerinde
ya da incelenen sirket raporlarinda bu konuya iliskin bir bilgiye ya da saglikli beslenme ile iliski-
lendirilebilecek herhangi bir ifadeye ulagilmamistir (McDonald’s, 2019; Burger King, 2019). Mc-
Donald’s besin giivenligi ile ilgili olarak yerel tedarikgilerle ¢alistigini ve besin giivenligine ulus-
lararasi standartlarda 6nem verdigini belirtmistir. Bu iki sirketin obezite sorununa tamamen ilgisiz
oldugu goriilmiistiir. Ozetle, McDonald’s ve Burger King obeziteyi bir sorun olarak tanimlama-
makta, sorunla iliskilendirilebilecek alternatif ¢cergeveler sunmamakta, dolayisiyla soruna iliskin
sorumluluk da tistlenmemektedirler. Nestlé’nin (2010), ticari faaliyetler i¢in belirledigi on kurum-
sal ilkenin ilk {i¢ii “(1) Beslenme, Saghk ve lyi Yasam, (2) Kalite Giivence ve Uriin Giivenligi ve
(3) Tiiketici iletisimi” konularini kapsamaktadir. Beslenme, Saglik ve Iyi Yagam ilkesi kapsamin-
da sirketin temel amacinin “daha lezzetli ve saglikli gida ve icecek segenekleri sunarak ve saglikli
yasam tarzin1 tegvik” oldugu belirtilmektedir. Tiiketici iletisimi kapsaminda ise sirket “tiiketicile-
rin, diyetleri konusunda bilgiye dayali secimler yapmasina izin veren ve tesvik eden marka iletisi-
mini ve bilgilendirmeyi gelistir’digini bildirmektedir. “Tiiketicileri, bilgiye dayali se¢im yapma
haklarini kullanmaya tesvik eden ve daha saglikli beslenmeyi destekleyen sorumlu, giivenilir tii-
ketici iletisimine bagliyiz.” ifadesiyle sirket saglikli beslenme konusunda sorumlulugunu hem
iiriin igerigi hem pazarlama iletisimi ¢ergevesinde kabul etmekle beraber, tiikketicinin sorumlulu-
guna da isaret etmektedir. Nestlé Tiiketici Iletisim Ilkeleri (2011) dékiimani iletisim igeriklerinde-
ki sagliga faydali olma iddialar1 ve besin icerik bilgilerinin gergege uygun olmasi, gida tiiketimin-
de olgiilii davranisi dile getirmesi, hareketsiz bir yasam tarzi yerine daha aktif bir yasam tarzini
tasvir etmesi gerekliligine dikkat cekmektedir. Aslinda bu ilkeler sirketin pargasi oldugu tiim ile-
tisim caligmalarinin izlemesi gereken c¢ergeveyi de ¢izmektedir. Buradan da anlasilacag iizere
yaniltict mesaj yayimnlamamak sorumlulugu sirkete, ama akilc1 segimler yaparak 6giin miktarini
belirlemek ve hareketli yagam tercihleri yapmak sorumlulugu tiiketiciye diismektedir.

Nestlé bu kapsamda iki sosyal sorumluluk projesi yiiriitmektedir. Bunlardan birincisi olan
Saglikli Adimlar Programi (Nestlé, 2019b) incelendiginde temel hedefinin yeterli ve dengeli bes-
lenme konusunda 6grencilerin bilgi diizeyini yiikseltmek oldugu goriilmektedir. Buradan da an-
lasilacagi lizere nihai hedef, tiiketicilerin biling diizeyini arttirarak akilci tercihler yapmasini
saglamaktir ve varsayimi obezite sorununun sorumlulugunun tiiketiciye ait olmasidir. Sirketin bu
proje ile tistlendigi sorumluluk bilgilendirme ve bilinglendirmedir. Sirketin ikinci projesi “Obezi-
teye Kars1 Hareket Zaman1”, sirketin web sitesinde su sekilde agiklanmaktadir:

“Stirekli biiyliyen obezite sorunu ile miicadelede, giin igerisinde yeterli miktarda su igmenin,
saglikli beslenmenin ve egzersiz yapmanin 6nemi konusunda kamuoyunu bilinglendirmeyi he-
deflemektedir. Nestlé Pure Life, 2013’ten bu yana Tiirkiye Obezite Arastirma Dernegi ile kol
kola devam ettirdigi Obeziteye Kars1 Hareket Zamani projesiyle obeziteye dnlem ve ¢éziim
olarak topluma su igme ve spor yapma aligkanliklarini ayni anda kazandirmak i¢in caligmalari-
n1 slirdiirmektedir” (Nestl¢, 2019a).
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Burada kurulan gergeve sirketin sorumlulugunu kisileri saglikli beslenme konusunda bilgi-
lendirme ve aktif yasama tesvik ile sinirlandirmaktadir. Sirket bilinglendirme ve tesvik sorumlu-
lugunu yerine getirdikten sonra gerisi tiiketicinin sorumlulugundadir. Nestlé’nin her iki sosyal
sorumluluk projesindeki asli ¢oziim Onerisi tiiketicilerin daha fazla hareket etmeleridir. Nest-
1€’nin obezite sorununa iligkin paylasimlarinda ortaya koydugu ahlaki yargi, dogru bilgiye erise-
bilen bireylerin akilc1 kararlar alabilecekleri kabuliidiir. Ulker web sitesi incelendiginde arastir-
ma konusunun 4 farkli baslikta ele alindig1 goriilmektedir. Bunlardan birincisi “Siirdiiriilebilir-
lik/Toplumsal Sorumluluk/Sorumlu Pazarlama” linki altinda yayinlanan Sorumlu Beslenme Ile-
tisimi Kilavuzuw’dur. Ulker, “Sorumlu Pazarlama” linki altinda iistlendigi sorumlulugun kapsami-
n1 su sekilde agiklamaktadir:

“Diinya’nin en biiytik biskiivi iireticilerinden biri olarak sorumlulugumuzun énemli bir kismi-
nin tiiketicilerimizi, dogru beslenme aligkanliklar: edindirmek ve gida konusunda bilgilendir-
mek olduguna inantyoruz. Bu diisiinceden hareketle iiriinlerimizi ¢esitlendirerek, beslenme
aligkanliklarini ve tiiketici saglhigin1 dikkate alan daha lezzetli daha saglikli alternatifler iiret-
mek i¢in galistyoruz” (Ulker, 2019a).

Sorumlu Beslenme Iletisimi Kilavuzu da bu sorumluluk anlayisi dahilinde hazirlanmistir. Bu
kilavuzda sirket iletisim mesajlarinin saglikli, dengeli beslenmenin ve aktif yagam seklinin 6ne-
mini azimsayacak veya carpitacak sekilde olmayacagini taahhiit etmektedir. Buna ek olarak da
“aktif hayat tarzin1 ve fiziksel aktiviteleri sponsorluk vb. araglarla tesvik eden girisimleri” des-
tekleyecegi aciklanmaktadir. Bir kez daha karsimiza obezite sorununu 6ncelikli olarak bireysel
aktivite ile iligkilendiren ve girketin sorumlulugunu iletisim ile sinirlayan bir ¢ergeve ¢ikmakta-
dir. Sirket, tiiketiciyi bilgilendirerek akiler tercihler yapmayi bireysel sorumluluk olarak tanimla-
makta ancak saglikli irlinler gelistirmeyi de sirket sorumlulugu olarak iistlenmektedir.

ikinci olarak “Siirdiiriilebilirlik/Toplumsal Sorumluluk/Daha Saglikl1 ve Besleyici Uriinler”
linki altinda yapilan agiklamada (Ulker, 2019b):

“Yildiz Holding’in dengeli beslenen bir nesil vizyonu dogrultusunda Ulker olarak, ézellikle
gida, beslenme ve saglikli yasam bilincinin gelismesine katki saglamak amaciyla gida arastir-
malarina destek veriyoruz. Dengeli beslenme ve fiziksel aktiviteyi giinlilk yasamin ayrilmaz
bir parcasi haline getiren programlarla, bu aliskanliklara sahip bir toplum i¢in ¢alistyoruz. Diin-
ya genelinde gida sektoriindeki teknolojik gelismeleri ve yeni bilimsel arastirmalari, bilingli
tiilketim ve dengeli beslenmeye yardimer olacak, farkl: tiriin kategorilerinde alternatif tiriinler
sunmak i¢in kullaniyoruz. Bununla birlikte, toplumu yakindan ilgilendiren, siirekliligi olan,
bilgi paylasmaya agik, genis kitlelere ulasan konferanslara sponsor oluyor ve bilin¢lendirme
kampanyalar1 diizenliyoruz.”

denilmektedir. Bu agiklamadan sorunun “dengeli beslenme” oldugu, Ulker’in sorumlulugu-
nun gida aragtirmalarini desteklemek, dengeli beslenme ve fiziksel aktiviteyi destekleyen prog-
ramlar yiriitmek, bilingli tiiketimi bilinglendirme kampanyalarina destek olarak tanimlandig:
goriilmektedir. Sorunun ¢dzliimii, bireylerin akilci tercihler yapabilmelerini saglayacak bilgilerle
donanmalari ile beslenme ve hareketli yasam konusunda dogru tercihler yapmalaridir.

Ugiincii olarak “Siirdiiriilebilirlik/ Toplumsal Sorumluluk/Sosyal Sorumluluk” linki altinda Co-
cuk ve Spor Platformu uygulamasi ile 2007 yilindan bu yana Tiirkiye Futbol Federasyonu ve Tiirki-
ye Basketbol Federasyonu ile ortak ¢aligmalar yaparak “cocuklart hareketli bir hayata” hazirlama-
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nin ve “dengeli beslenme aliskanlig1 kazandirma”nin amagclandigi belirtilmektedir (Ulker, 2019¢).

Dordiincii olarak “Siirdiiriilebilirlik/Liderlik/Gida arastirmalarina destek™ linki altinda Har-
vard Universitesi’nde Sabri Ulker Merkezi tanitilmaktadir (Ulker, 2019d). Yildiz Holding’in yapti-
&1 bagis ile Harvard Universitesi Toplum Saghgi Fakiiltesi biinyesindeki Genetik ve Kompleks
Hastaliklar Laboratuvarr’na 10 yil siireyle destek saglanmaktadir. Bu kapsamda 2015 yilinda Har-
vard Sabri Ulker Metabolik Arastirmalar Merkezi adin1 alan ve Prof. Dr. Gékhan Hotamishigil’in
yiiriittiigii Sabri Ulker Merkezi, bu bagisla dzellikle kronik hastaliklarin olusmasini ve obeziteyi
onlemek adina hem Tiirkiye’den hem de diinyadan bilim adamlarinin ¢alismalarina ev sahipligi
yapmakta, saglik ve beslenme iizerine arastirmalara destek vermektedir (Yildiz Holding, 2017, s.
21). Merkezin finansmani ve iletisimi Yildiz Holding’e bagl Sabri Ulker Vakfi tarafindan yiiriitiil-
mektedir. Bu uygulamada sorun beslenme ve saglik sorunu olarak tanimlanmakta ve sirket, so-
rumlulugunu bu alandaki bilimsel arastirmalar: desteklemek olarak sinirlandirmaktadir.

Ulker’in 2017 Siirdiiriilebilirlik Raporu’nda “Toplumsal Sorumluluk” baglig1 altinda sirketin
“sekeri, yag1 ve tuzu azaltilmis iiriin” gelistirme sorumlulugunu iistlendigi dikkat cekmektedir:

“Gida sektoriinde one ¢ikan trendlerin basinda saglik geliyor. Saglikli beslenmeye her zaman-
kinden daha fazla 6nem veren tiiketiciler diisiik kalorili, besin degeri yiiksek, sekeri, yag1 ve
tuzu azaltilmis iirtin arayisinda. Bu durum ekolojik, organik, taze iiriin ve tiiketime hazir gida
pazarini bityiimeye acik pazarlardan biri haline getiriyor. Degisen trendler dogrultusunda, Ul-
ker olarak tirlin gamimizi tiiketici beklentilerini karsilayacak sekilde gelistirmek iizere Ar-Ge
ve Inovasyon birimi ile calismalar gergeklestiriyoruz” (Ulker, 2017, s. 42).

Bunlara ek olarak Pladis ¢atis1 altindaki tiim markalarda ve tirlinlerinde kalori miktari, yag,
doymus yag, seker ve tuz seviyelerini diisiirmek i¢in bir grup beslenme profili gelistirilmistir.
Raporda bu iiriinler i¢in dért maddeden olusan taahhiitler yer almaktadir:

“Taahhiit 1 Uriinlerin %95’inin bir porsiyonunun 200 kaloriyi asmamasi garantisi.

Taahhiit 2 Seker orani diisiik yeni iiriinler sunarak ve mevcut ¢ok satan iirlinlerin miisterilerin
bildigi ve sevdigi lezzetini korurken seker oranlarini diisiirerek secenekleri artirmak.

Taahhiit 3 Biitiin tiriin portfoyiinde, en bilindik biskiiviler dahil, tuz oranini diisiirmeye devam
etmek.

Taahhiit 4 Tiiketici, tedarik¢i ve ¢alisanlarin bilingli atistirma segimleri yapabilmelerine yar-
dimcr olabilmek igin beslenme degerlerine iliskin bilgileri kolay ulasilir kilmak” (Yildiz Hol-
ding, 2017, s. 20).

Bu belgelerin hi¢birinde dogrudan obezite anilmamakta, sorun “saglikli beslenme” kavrami
ile ele alinmaktadir. Siirdiiriilebilirlik Raporu incelendiginde Yildiz Holding’in iirlin gelistirme
sorumlulugunu da tistlendigi goriilmektedir. Ancak ¢6ziim yine de tiiketicinin “bilingli” tercihle-
ri olarak tanimlanmaktadir.

Yildiz Holding “Gidada Sorumuluk™ linki altinda trans yag kullanimina son verme, seker ve
tuz oranlarini azaltma, dengeli beslenmeyi tesvik etme ve sorumlu iletisim siiregleri yiiriitme
sorumluluklarini iistlendigini ifade etmektedir. Ayni sayfada “Sorumlu iletisim Prensiplerimiz”
baslig: altinda iiriin ¢esitliliginin yan1 sira yine iiretici sorumlulugunun geregi olarak tiim iiriin
etiketlerine okunabilir ve goriilebilir “Beslenme Deger Tablolar1” eklendigini ve bdylece tiiketi-
cinin bilinglenme siirecini destekledigini belirtmektedir (Yildiz Holding, 2019a). Bu kapsamda
hazirlanan “Sorumlu Beslenme letisimi Kilavuzu”nda “iletisimde énceligimiz, toplum sagligini
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korumak ve gelistirmektir” denmekte ve yetiskinler ve ¢ocuklar i¢in ayrintili iletisim ilkeleri
tanimlanmaktadir (Yildiz Holding, 2019b). Nitekim sirket dogrudan obezite tanimi yapmasa da
saglikli ve dengeli beslenmede iletisim sorumlulugunu iistlendigi goriilmektedir. Yildiz Holding
2017 Siirdiiriilebilirlik Raporu’nda Pladis’in ¢atisi altinda bulunan tiim markalarla, miisterilerinin
dengeli bir yasam tarzi benimsemeleri adina saglikl1 bir diyetin pargasi olabilecek saglikli atigtir-
maliklar, fiziksel aktivitenin dnemi (iirtinde bulunan kadar kalori yakmak i¢in kag dakika egzer-
siz yapilmasi gerektigi) ve iiriinlerin besleyici degerlerine dair detayl: bilgiler verdigi belirtil-
mektedir (Yildiz Holding, 2017, s. 11). Rapor, toplumsal sorumluluk ¢aligmalari igin Sabri Ulker
Vakf1 Gida Arastirmalar1 Enstitiisii’'ne yonlendirmektedir (Yildiz Holding, 2017, s. 21). Sirket,
sosyal sorumluluk etkinliklerini vakif aracilif: ile gerceklestirmekte ve Vakif amacini “gida,
beslenme ve saglik alanindaki giincel ve bilimsel bilgilerin topluma ulastirilmas1” olarak tanim-
lamaktadir (Sabri Ulker Vakfi, 2019). Vakfin 2018 Falliyet Raporu’nda 2010°dan beri devam eden
“Yemekte Denge Egitim Projesi” 6ne ¢ikmaktadir. Proje kapsaminda 10 pilot ilde, 500 okulda 6
milyon dgrenci, 6gretmen ve ebeveyne ulasilmis ve dengeli beslenme konusunda egitimler veril-
mistir. 2018-2019 Egitim Ogretim yilinda projeye 5 yeni il eklenmis, “Kiigiik Sefler Restoran1”
adli hikaye kitab1 yayinlanmigtir (Sabri Ulker Vakfi, 2018, s. 3).

Ulker 2017 Siirdiiriilebilirlik Raporu’nda Toplumsal Sorumluluk baghg1 altinda gida sektériin-
de 6ne ¢ikan trendlerin basinda saglik konusunun geldigini, saglikli beslenmeye 6nem veren tiike-
ticilerin diistik kalorili, besin degeri yiiksek, sekeri, yagi ve tuzu azaltilmis iiriin arayisinin Ar-Ge
ve fnovasyon biriminin yiiriittigii caligmalar ile karsilanmaya calisildig1 ifade edilmektedir (Ul-
ker, 2017, s. 42-43). Raporlarda obezite sorununa atif yapilmamakta, konu saglikli yasam ve sag-
likl1 beslenme sorunu olarak ele alinmaktadir. Sirketin sorumlulugu bir bakima pazar dinamikleri
gergevesinde tiiketicinin taleplerine uygun iiretim yapmak seklinde formiile edilmektedir.

Eti markasinin sahibi Eti Gida Sanayi ve Ticaret A.S. web sayfasinda Sosyal Sorumluluk
linki altinda Sar1 Bisiklet Kampanyas’nin tanitim1 yapilmaktadir. “Iyi Beslen Aktif Yasa” linki
altindaysa lifli gidalarla beslenmeye iliskin bilgiler paylagsmaktadir. Eti Gida Sanayi ve Ticaret
A.Sye ait herhangi bir sirket raporuna erisilememistir (Eti, 2019a). “Eti Sar1 Bisiklet Sosyal So-
rumluluk Projesi ile saglikli bir yasam i¢in hareket etmenin gerekliligi konusunda farkindalik
yaratmak ve hareket etmenin en eglenceli yollarindan biri olan bisiklet kullanimini tesvik ederek,
Tiirkiye’de hareketli yasama liderlik etmek” hedefini ortaya koymaktadir (Eti, 2019b). Obezite
konusuna atifta bulunulmamakta, konu saglikli ve aktif yasam sorunu olarak ele alinmaktadir.
Sar1 Bisiklet Kampanyasi ortagi olan Aktif Yasam Dernegi’nin sayfasi incelendiginde “Bilim ve
teknolojinin hizla gelismesiyle ortaya ¢ikan yenilikler, insanlarin yasam tarzlarini degistiriyor ve
glindelik hayatlarinin hareketsizlesmesine sebep oluyor” (Aktif Yasam Dernegi, 2019a) ifadesi
dikkat gekmektedir. Anlami1 son derece bulaniklastirilmig bu ifade, sorunun nedeni olarak giinii-
miizde insanlarin glindelik yasamda tembellesmelerine isaret etmektedir. Aktif Yasam Derne-
§i’nin sayfasinda Eti Sar1 Bisiklet Sosyal Sorumluluk Projesi’nin 2014’te hayata gecirildigi ve 3
yilda 250 bin km pedal g¢evirildigi belirtilmektedir (Aktif Yagam Dernegi, 2019b). Ancak bu
proje kapsaminda nerelerde hangi hedef kitlelere ulasildigina iliskin somut ve dlgiilebilir bir bil-
giye ulasilamamaktadir. Sirketin ve proje ortagi dernegin paylastigi bilgilerin azligi, projenin
obezite konusunda sosyal baglant1 kaynakli sorumlulugu fiziksel etkinligi tesvik amach “etkin-
likler”le markadan uzaklastirmaya yonelik oldugu izlenimi uyandirmaktadir. “ETI, lifin fayda-
lar1 ve lifli gidalarla beslenmenin 6nemi konusunda toplumda farkindalik yaratmak adina Saglik-
11 Hayat1 Tesvik ve Saglik Politikalar1 Dernegi’nin yiiriittiigii Beslenme Standartlarinin Yiiksel-
tilmesinde Lifli Gidalar Hareketi’ni destekleyerek Tiirkiye’de lifli gidalarin tiikketiminin arttiril-
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mas1 amacini desteklemektedir” (Eti, 2019¢). Dernegin sayfasinda “Beslenme Standartlarinin
Yiikseltilmesi Projesi” s6yle agiklanmaktadir:

“Bulasict olmayan hastaliklarin temelinde yaygin, dnlenebilir risk faktorleri yatmaktadir. Bu fak-
torler tiitiin bagimlilig1, hareketsizlik, sagliksiz beslenme ve alkoliin zararli kullanimidir. Bu dav-
raniglar dort onemli metabolik/fizyolojik degisiklige yol agar. Bunlar yiiksek tansiyon, fazla kilo/
obezite, hiperglisemi ve hiperlipidemidir. Bunlara bagl éliimler bakimindan diinyadaki baslica
bulasic1 olmayan hastalik risk faktorii, yliksek tansiyondur (tiim diinyada 6liimlerin %13’{i buna
baglidir); bunu tiitiin kullanimi (%9), yiiksek kan sekeri (%6), hareketsizlik (%6) ve fazla kilo ile
obezite (%5) izlemektedir. Obezitenin seker hastaligi, kan yaglarinin yiikselmesi, tansiyon yiik-
sekligi, koroner kalp hastaliklari, kalp yetersizligi, kalp ritim bozukluklari, uyku apnesi ve bazi
kanserler gibi hastaliklara neden oldugu bilinmekte ve yasam siiresini kisaltmaktadir. Giiniimiiz-
de beslenmeye bagli siiregen hastaliklarin, 6liimlerin %60°1n1in, hastaliklarin ise %46’sin1n temel
nedeni oldugu belirtilmektedir” (Saglikli Hayati Tesvik ve Saglik Politikalar1 Dernegi, 2019).

Eti Gida Sanayi ve Ticaret A.S. dogrudan kendi sayfasinda ele almasa da proje ortaginin giris
sayfasinda obezite sorununun tanimlandig: goriilmektedir. Beslenme Standartlarinin Yiikseltil-
mesi Projesi lifli gidalarin dogru tiiketimine yonelik viral, etkileyici ve didaktik olmayan biling-
lendirme videolar1 hazirlamay1 ve bunlar1 hedef kitleye ulastirmay1 amaglamaktadir. Eti; sirket
olarak obezite sorununu tanimlamamakta, iki sivil toplum kurulusu ile ortak iki kampanya yo-
luyla dolayl1 ve zimni olarak sorunla olan ilgisini kabul etmektedir. Ancak sorumlulugun, kimler
tarafindan kuruldugu ve nasil yiiritiildiigi konusunda giivenilir bilgilere ulagilamayan iki sivil
toplum kurulusuna havale etmis goriinmektedir. Sirket, ortaya dogrudan bir ¢6ziim 6nerisisun-
mazken, ahlaki bir ilke de ortaya koymamaktadir.

Coca-Cola, Turkiye igeceklerindeki sekerin azaltilmasi ve yeni tirtinlerin pazara sunulmasi gibi
caligmalarla iiriin portfoyiinii gelistirmektedir. Uriin portfoyiindeki bu degisimlerin altinda sirketin
obezite sorunuyla siklikla iligkilendirilmesinin yattig1 bir gergektir. Coca-Cola Tiirkiye’nin web
sitesindeki Strdiiriilebilirlik/Seffaflik linki altinda dogrudan obezite konusu ele alinmaktadir. “Fi-
ziksel aktivite ve saglik alaninda yaptigimiz yatirimlar” basligi altinda yapilan agiklama:

“Coca-Cola Sirketi olarak kiiresel 6lgekte obeziteye karst verdigimiz taahhiitleri yerine getirme
yolculugumuz devam ediyor. Bu yolculugun bir pargasi olarak bugiine kadar saglik ve fiziksel
aktivite alaninda destek oldugumuz ve finansal destek sagladigimiz isbirliklerimizi kamuoyu-
nun bilgisine sunuyoruz. Biz de Coca-Cola Tiirkiye, Kafkasya ve Orta Asya [s Birimi olarak 1
Ocak 2010-31 Aralik 2017 tarihleri arasinda yaptigimiz finansal desteklerle ilgili bu bilgileri
kurumsal sitemizde yayinladik. Bundan sonrada gelistirdigimiz isbirlikleri ve destekledigimiz
projeleri her yilin sonunda agiklamaya devam edecegiz” (Coca-Cola Tiirkiye, 2019a).

Aciklamalarin yapildigi belirtilen kurumsal sitenin adresi paylagilmamistir. Ayni sayfada yer
alan “seffaflik” linki altinda “Paydaslarimizin, saglikli yasam konusunda bilimsel arastirmalara
ve projelere verdigimiz destekler hakkinda sorularinin oldugunun farkindayiz” ifadesiyle sik¢a
sorulan sorular basgligiyla 10 soru cevaplanmistir. Burada “2010-2017 yillar1 arasinda, saglikli
yasam konusundaki desteklerimizin tiimii i¢in Coca-Cola Tiirkiye olarak siseleyici ortagimiz ile
birlikte yaklasik 15.777.297,78 TL tutarinda katki sagladik” denilmektedir (Coca-Cola Tiirkiye,
2019b). Ancak destek olunan higbir kisi ya da kurum agiklanmamakta ve Tiirkiye’de saglikli ya-
sam ile ilgili higbir bilimsel arastirmanin desteklenmedigi goriilmektedir. Bu agiklamalardan
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Coca-Cola Tiirkiye’nin obeziteye iliskin sorun tanimina ya da taahhiitlerinin igerigine iligkin
higbir bilgiye ulasilamamistir. Saglikli yasam konusunda destek vermeyi sorumluluk olarak iist-
lenen sirketin, saglikli yasam kapsamina neyi aldiginin ya da hangi destekleri bu kapsamda de-
gerlendirdiginin bilgisi de paylasilmamistir. Coca-Cola Tiirkiyenin web sayfasinda “sik¢a soru-
lan sorular/mesrubat hakkinda” baslig: altinda “obezite” yer almaktadir. Bu linkte “Mesrubatlar
obezitenin nedeni olabilir mi?” sorusu su sekilde yanitlanmistir:

“Igecekler stv1 aliminin yani sira, giinliik aktiviteler i¢in gerekli enerjiyi saglayan karbonhidrat
alimina da katkida bulunurlar. Herhangi bir yiyecek ve icecek tek basina fazla kilo veya obezite
problemine yol agmaz. Yaktiginizdan fazla kalori almadiginiz siirece biitiin yiyecek ve igecekler
dengeli beslenmede yer alabilir. Gittikge artan hareketsiz yasam tarzinin, obezite sorununun bi-
rincil nedeni oldugunu gosteren pek ¢ok arastirma var. Sugu belirli bir besine veya icecege yiikle-
yerek obezite sorununun ¢éziimiine katkida bulunamayiz. Onemli olan fiziksel aktivite ve denge-
li beslenmenin iyi anlasilmasi ve giinliik yasamda yerini almasidir” (Coca-Cola Tiirkiye, 2019¢).

Burada obezitenin “yakilandan fazla kalori almak™ olarak tanimlandigi, sirketin {irlinlerinin
bu sorunla iligskilendirilmesinin agikca reddedildigi, ¢6ziim olarak fiziksel aktivite ve dengeli
beslenmenin tiiketiciler tarafindan anlasilmasinin 6nerildigi goriilmektedir.

Coca-Cola Tiirkiye'nin siseleyici ortagi Coca-Cola icecek’in web sitesi incelendiginde “siirdii-
riilebilirlik/6ncelikli-alanlarimiz/tiiketici-sagligr” linki altinda kisaca {iriin giivenligi ve kalitesine
deginilmistir (Coca-Cola Tiirkiye, 2019d). Sirket siirdiiriilebilirlik raporunda (Coca-Cola Tiirkiye,
2017e, s. 40) tirtinlere iliskin acik, anlasilir ve bilimsel bilgi saglandigr-belirtilmektedir. Seffaf tiike-
tici iletisimi ¢ercevesinde kapsamli ve agik beslenme degerlerinin merkezi oldugu ifade edilmistir.
Raporda, tiiketicilerin kendi yagam tarzlarina en iyi uyan se¢imleri yapmalarina izin verildigi belir-
tilmektedir. “En azindan etiketlerimiz, enerji miktar1 (kilokaloriler, kaloriler, kilojiiller), protein,
karbonhidratlar, yaglar, toplam sekerler ve sodyum gibi igeceklerle ilgili temel besin bilgilerini
saglar” denmektedir. Bu ¢er¢cevede Coca-Cola bilgilendirme sorumlulugunu yerine getirerek tiike-
ticinin farkindalik sahibi olarak dogru secimler yapmaktan sorumlu oldugunu ifade etmektedir.
Ayni raporda sirket, sorumlu reklameilik ve pazarlamanin tiiketicilerle olan iliskisinin bir diger
onemli bileseni oldugunu belirterek, faaliyet gosterdigi tilkelerdeki yasal gerekliliklere ve paydas
beklentilerine uymaya ek olarak, The Coca-Cola Company’nin Kiiresel Okul Igecek Yonergeleri
dogrultusunda sodali igecekleri ilkokullarda satmadiklarini ve 12 yasin altindaki ¢ocuklar1 hedef
alan reklam veya pazarlama faaliyetlerinde bulunmadiklarini belirtmektedir (Coca-Cola icecek,
2015). Coca-Cola icecek sirketi obezite konusunda bir tanimlama yapmamus, sirket sorumlulugunu
icerik bilgisi sunmak ile reklam ve pazarlama konusunda yasalara uymakla sinirlandirmistir. Co-
ca-Cola Tiirkiye ve Coca-Cola Icecek obezite kapsaminda degerlendirilebilecek herhangi bir sosyal
sorumluluk projesi yiiriitmemektedir. Hem Coca-Cola Tiirkiye’nin hem de Coca-Cola Igecek’in
ortak ahlaki yargisi yeterli bilgiye sahip olmasi durumunda tiiketicinin dogru se¢imler yapacagidir.

PepsiCo Tiirkiye (2019) web sitesinde sirket amaglarindan iirlinlere iligkin olarak Diinya Sag-
lik Orgiitii ve diger uzman kurumlarin goriislerine uygun bicimde tiiketicilerinin beslenmelerin-
deki seker oranini azaltmalarina yardimer olmay1 ve 2015°e dek kiiresel icecek portfoyiiniin en az
2/3’tinde 350 ml porsiyon i¢in eklenmis sekerden kaynaklanan kalori miktar1 100 kcal’t gegmeye-
cek sekilde yenilemeyi belirtmektedir. Ayni sekilde kiiresel yiyecek portfoyiiniin %’iinde 100
keal igerisindeki doymus yag oran1 1.1 grami1 ve sodyum oraninin da kalori bagina 1.3 miligram1
ge¢memesi, ayni1 siiregte tam tahillar, meyve ve sebze, siit liriinleri, protein ve susuzlugu azaltict
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iriinler gibi besleyici lirtinlerin de portfoylerindeki yerinin artirilmas: hefefler arasinda tanim-
lanmistir. Bu amaglar PepsiCo’nun kiiresel politikasi kapsaminda tamimlanmis amaglaridir. Pep-
siCo’nun kiiresel sayfasinda yer alan Sustainability/A-Z Sustainability Topics baslig1 altinda yer
alan Sugar basligi altinda dikkat ¢eken agiklama su sekildedir:

ABD’de genglik sagliginin iyilestirilmesine yardimei olmak i¢in 6zel sektorle birlikte ¢alisarak
¢ocukluk obezitesine deginen bir organizasyon olan Daha Saglikli Bir Amerika i¢in Ortaklik
(PHA) orgiitiiyle ilave seker hedefimize ilerlememizin bagimsiz bir incelemesini yapmalar i¢in
anlasma yaptik (PepsiCo, 2019a).

Sirketin kiiresel dlgekte tanimladigi hedefleri yereldeki uygulamalarina ve politikalarina da
aynen yansimaktadir. Yine sirketin kiiresel belgeleri arasinda yer alan “Responsible Advertising
and Marketing to Children (Cocuklara Yonelik Sorumlu Reklam ve Pazarlama)” gercevesinde
izleyicisinin % 35’inden fazlas1 12 yasin altinda olan programlara reklam vermeme ve yeni ileti-
sim ortamlar1 ve okul ¢evrelerinde kesinlikle reklam yapmama seklinde yasal diizenlemeri agsan
sinirlamalar1 benimsedigi agiklanmaktadir (PepsiCo, 2019b). Bu kapsamda sirket iletisim ve pa-
zarlama politikalar1 agisindan da obezite konusunda sorumluluk iistlendigini ifade etmektedir.

PepsiCo Tirkiye, 2017 Siirdiiriilebilirlik Dosyasi’nda tiiketicilerinin saglik hedeflerine ulas-
malarini kolaylastirma istegini ve 2025 y1lina dek birgok yiyecek ve iceceklerinin eklenmis seker,
sodyum ve doymus yag oranlarini azaltmay1 hedefledigini belirtmektedir. PepsiCo iriinlerinin
bircogundaki besin hedef seviyelerinin Diinya Saglik Orgiitii’niin ve diger beslenme kuruluslari-
nin belirledigi giinliik besin alimi degerlerine gore olusturuldugu da ifade edilmektedir. Siirdiiri-
lebilirlik Dosyast’nda 1980-2014 yillar1 arasinda obezite oraninin % 50 arttigina isaret edilerek
obezite “insan sagligina tehdit” olarak tanimlanmis ve “ortaya ¢ikmasina neden olan faktorler
arasinda bazi yiyeceklerin besin profilleri, yiiksek kalori alim1, genetik altyapi, hareketsiz yagsam,
besin degeri yiliksek gidalara erisimin sinirli olmasi, kentlesme ve yaslanan niifus” sayilmistir
(PepsiCo Tiirkiye, 2017, s. 6, 12). Ayni dosyada iiriin gelistirme galigmalar ile Tiirkiye’de pazar-
lanan tiriinlerde yapilan iyilestirmeler de agiklanmistir. Besin iceriklerine yonelik politikalar ge-
listiren ve bu konuda ayrintli taahhiitler yayinlayan PepsiCo’nun konuyla ilgili yiiriittigi bir
sosyal sorumluluk projesi bulunmamaktadir. PepsiCo’nun web sitesi ve Siirdiiriilebilirlik Dosya-
st’ndan ulasilan bilgilere gore obezitenin bir sorun olarak tanimlandigi, yerelde ve kiireselde sir-
ketin iiriin i¢erikleri agisindan sorumluluk istlendigi, ¢6ziim olarak iiriinlerinde degisiklige git-
tigi goriilmektedir. Ozel olarak tanimlanabilecek bir ahlaki yargi sunulmamaktadir. Ancak Siir-
diiriilebilirlik Dosyasi’nin basligt “Fayda Gozeten Performans”, sirketin toplumsal fayda ile fi-
nansal basariy1 birlikte amagladigini ve bir deger olarak benimsedigini gostermektedir.

Nutella ve Kinder Surprise markalariyla taninan Ferrero kiiresel bir Italyan sirketidir. Meslek
Ahlak Kurallar1 belgesinde;

Ferrero, tiim tiiketiciler tarafindan erisilebilecek seffaf ve anlasilabilir bilgiler saglar ve kendi-
sini yalnizca yiiriirliikteki belirli hukuki gereklere uymakla sinirlamaz. Uriinlerimizin {izerin-
deki etiketlerde, tiim tiiketicilerimize huzur ve farkindalik saglamak iizere basit ve anlasilir
bilgiler sunariz. Ferrero, tiim tiiketiciler tarafindan erisilebilecek seffaf ve anlasilabilir bilgiler
saglar ve kendisini yalnizca yiiriirliikteki belirli hukuki gereklere uymakla sinirlamaz. Uriinle-
rimizin tizerindeki etiketlerde, tiim tiiketicilerimize huzur ve farkindalik saglamak tizere basit
ve anlasilir bilgiler sunariz.

Ferrero, sorumlu reklamlarin tiiketicilere gida iiriinlerinin satin alinmasi ve tiiketilmesinde,
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ayrica saglikli ve dengeli yasam tarzinda gida ve beden egitiminin roliinii anlamalar1 i¢in dogru
tercihler yapabilmelerine yardimci olacagi ilkesini destekler. Ferrero, reklamin tiiketicileri yan-
l1s veya yaniltic icerik ya da iddialara kars: koruyan, etkili 6zdiizenlemeyle en iyi sekilde yo-
netilebilecegine inanir. Uluslararasi bir sanayi grubu olarak, Ferrero Uluslararasi Ticaret Odasi
tarafindan kabul edilen “Gida endiistrisinde sorumlu reklamcilik diizenleyici ¢ergevesi’ni, ay-
rica bu diizenleyici ¢ergeve temelinde yerel, ulusal veya bolgesel seviyede gelistirilen 6z-diizen-
leme kurallarini da uygulamaktadir. Ferrero her zaman ebeveynlerin ¢ocuklari saglikli, denge-
li yasam tarziyla ilgili egitmede hayati rol oynadigina inanmistir. Cocuklara yonelik reklam ile
yeme aliskanliklar1 arasindaki dogrudan baglanti higbir zaman kanitlanmamais olsa da, Ferrero
12 yas altindaki ¢ocuklara yonelik gida reklamlar igin 6z-diizenleme kurallarini gerektiginde
uygulamaktadir (Ferrero, 2019a; 2019b).

denilmektedir. Ferrero obezite konusuna deginmemekte, ancak “saglikli ve dengeli yasam
tarz1” ifadesini tercih etmektedir. Bu ¢er¢evede iiriin i¢eriklerinde seffaflik taahiidiinde bulunul-
maktadir. Sirket, reklam ile yeme aligkanliklar1 arasindaki baglantiy1 reddetmekte, buna ragmen
yasalara uyacagini beyan etmektedir. Ferrero gerek iiriin i¢erikleri gerek iletisim ve pazarlama
uygulamalar1 agisindan obezite ile higbir nedensellik iligkisi kurmamaktadir. Bu nedenle ¢6ziim
oOnerisi ya da ahlaki yargi da tespit edilememistir.

Entman’in ¢ergeveleme ¢oziimlemesine gore sirketlerin web siteleri ve sirket raporlart MaxQ-
DA 12°de kodlandiginda Tablo 2’deki verilere ulagilmistir.

Tablo 2: Obezite Sorununda Sirket Cercevelerine iliskin Kodlar ve Frekanslar

= 'Em 4
e = = =
T5%39=5%¢
Cergeveler S % 2 &3 £ 5 2 n
Z 7z o 2 > 0 A
4 A o 5 3
Q g =
Ahlaki ke
Sirketler yasalara uymalidir. 1 3 4
insanlar daha fazla hareket etmelidir. 2 3 1 2 2 10
Sirketler saglikli yiyecek tiretmelidir. 1 2 2 1 6
Sirketler seffaf olmalidir. 2 1 2 5
Bireyler akilc1 se¢imler yapabilmek i¢in egitimli olmalidir. 1 1 2 4
Bireyler akilci se¢imler yapmalidir. 11 2
Coziim
Obeziteyle ilgili bilimsel aragtirmalar1 desteklemek. 1 1 2
Uriin gelistirerek alternatif {iriinler sunmak. 1 1 1 3
Tiiketiciyi hareketli bir yasama tegvik etmek. 2 2 1 2 3 10
Sorumlu pazarlama iletisimi yonetimi yapmak. 1 3 1 1 3 1 10
Tiiketiciyi dengeli beslenme konusunda bilinglendirmek ve tesvik etmek. 1 1 2 6 10
Uriin igerigindeki yag, seker ve tuz oranini azaltmak. 1 2 3
Uriin igerigini seffaf bigimde agiklamak. 1 1 3 5
Sorumlu
Sirket 4 5 3 1 9 2 24
Tiiketici 2 3 2 4 2 13
Sorun
Toplum sagligi 1 1 2
Enformasyon 4 1 2 7
Aktif yasam 3 1 2 3 3 12
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Saglikli beslenme 1 2 2 1 8 14
Saglikli yasam 1 3 4
Obezite 2 1 3

Tablo 2’ye gore sirketlerin iletisim konusunda duyarlilik gelistirmeye gorece daha yatkin ol-
duklari, ancak obezite sorununda sorumlulugu dogrudan paylasarak iiriinlerinin icerigini yenile-
me bigimindeki bir davranisin yalnizca Ulker ve PepsiCo tarafindan benimsendigi goriilmekte-
dir.

Obezite sorunu ile iliskilendirilen sekiz sirketten yalnizca Nestlé ve PepsiCo sorunu “obe-
zite” olarak adlandirmaktadir. Ancak sorunun agirlikli olarak bir “saglikli beslenme (n14)” ve
“aktif yasam (n12)” sorunu olarak tanimlandig1 gériilmektedir. Ulker sorunu baskin bir bigim-
de “saglikli beslenme” sorunu olarak tanimlamakla birlikte sorumlulugu sirkette gormekte ve
oncelikli olarak tiiketiciyi dengeli beslenme konusundaki bilinglendirme davranisina agiklik
getirmektedir. En sik ifade edilen ‘insanlarin daha fazla hareket etmeleri gerekliligi’ ¢6ziimii,
Nutella, Nestlé, Coca-Cola, Eti ve Ulker tarafindan belirtilmektedir. Sirket sorumlulugu kap-
saminda iiriin igerigindeki yag, seker ve tuz oranlarini azaltmak ise yalnizca PepsiCo ve Ulker
tarafindan tstlenilmistir. Eti ve Burger King hari¢ tiim sirketler sirket sorumlulugu olarak so-
rumlu tiiketici iletisimine yer vermislerdir. Hem {iriin icerigine yonelik hem de reklam ve pa-
zarlamaya yonelik iistlendikleri sorumlulukla PepsiCo ve Ulker kurumsal vatandas modeline
en yakin sirketlerdir.

Ikinci bir grup davranis bicimi ise sirketin sorunu dncelikli olarak bir aktif yasam sorunu
olarak ¢ergeveledigi ve tiiketiciye “yakabildikleri siirece {iriinlerini tiiketebilecekleri” mesajini
iletmek {iistiine kurulu ve sorumlulugunu yalnizca “iletisim ilkeleri” ile sinirlayanlardan olus-
maktadir (Nestlé, Nutella, Coca-Cola ve Eti). Bunlarin disinda kalan McDonald’s ve Burger King
¢ok-uluslu ve kiiresel pazarlarda varolan markalardir ve iliskili olduklar1 kiiresel ve yerel sirketler
obezite sorununu yok saymay1 tercih ediyor goriinmektedirler. Obezite sorununda sorumlu gorii-
len bu fast food devlerinin konuya iliskin duyarsizliklari, yalnizca Tiirkiye’de degil baska pek ¢ok
iilkede de hiikiimet miidahalesini kaginilmaz kilmistir. Buna ragmen Burger King ile iligkili sir-
ketlerin ve Eti ile markanin altinda yapilandig1 holdingin herhangi bir siiriidiirlebilirlik raporu
yayinlamadiklar1 dikkati gekmektedir. Bes sirket (dogrudan obezite sorununa yonelik ¢aligmast
olmayanlarin dahi) iletisim ve pazarlama uygulamalarina yonelik 6z-diizenleme ilkeleri yayinla-
mislardir. Tletisim ve pazarlama 6z-diizenlemelerindeki ortak taahhiit, iriin iceriklerinde seffaf-
lik ve 12 yas altindaki tiiketiciye reklam sinirlamasidir. Yalnizca Nestlé (hareketli yasam) ve Ul-
ker (hareketli yagsam ve dengeli beslenme egitimi) obezite ile iliskili sosyal sorumluluk projeleri
yiiriitmektedir. Uriin iceriklerinin iyilestirilmesine yonelik hedefler belirleyen sirketler ise sade-
ce Ulker ve PepsiCo olarak dikkat cekmektedir. Agirlikli olarak obezite konusundaki sorumlulu-
gun tiiketici olarak bireyle iligskilendirildigi énemli bir bulgudur. Sorumlulugun tiiketiciye ait
oldugu cergevesinin dnemi, “cok kotii galisma kosullarinda ¢alisan cocuklarin yagsam kosullarin-
dan yalnizca kendilerinin sorumlu oldugu” gibi kurgusal bir ¢ergeveye benzetilerek anlasgildigin-
da daha fazla ortaya ¢ikmaktadir.
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Insanlar daha fazla hareket etmelidir.

Sekil: Sirket ve Tiiketici Kodlar1 Merkezinde Sirketlerin ve Obeziteye iliskin Coziimlerin Bir-
likte Goriilme Iliskisi

Sekildeki haritada kodlarin ne siklikta birlikte gorildiigii cizgilerin kalinligi ile ifade edil-
mektedir. Sirket sorumlulugu belirgin bicimde sorumlu pazarlama iletisimi yonetimidir. Bunun
yaninda liriin icerigindeki yag, seker ve tuz oranini azaltmak ¢ok da zay:1f bir sirket sorumlulugu
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sorumlulugu yalniz tiiketici ile iligkilendiren tek sirket Eti, yalniz-
ca girketle iligkilendiren ise PepsiCo’dur. Ulker ise sorumlulugu agirlikli olarak sirkette gormek-
te ancak tiiketiciye de az da olsa belli sorumluluklar atfetmektedir. Sirket agisindan sorun bir
saglikli beslenme ve enformasyon sorunudur. Bu haritada en gii¢lii iliskilerin tiiketici ile sorunun
aktif yasam sorunu oldugu, ¢6ziim olarak tiiketicinin aktif bir yasama tesvik edilmesi gerektigi
ve ilkesel olarak insanlarin daha fazla hareket etmeleri gerekliligi arasinda ortaya ¢iktig1 goriil-
mektedir.

5. Sonug¢

Cergevelerin 6nemli bir islevi bir konunun kamuoyunda nasil anlasildigina etki etmektir.
Eger sirketler obezite sorununu kamuoyunun ve siyasetcilerin géziinde bir iirlin igerigi meselesi
degil de akilcr tiiketici tercihine bagli dengeli beslenme ve aktif yasam sorunu olarak ¢ergevele-
yebilirlerse, tiriinleri ile iligkilendirilen sirket sorumlulugunun da 6znesi olmayacaklardir. Buna
ek olarak, obezite sorunu toplumsal baglantt modeli i¢inde diisiiniildiigiinde dahi bu sirketler so-
run etrafinda olusan iligkiler aginin disinda kalabilmek i¢in konuyu bireysel tercih olarak ¢erge-
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velemektedirler. Bagka bir ifadeyle, sirketler bize bireylerin sigsmanladiklarini, artan obezitenin
aslinda bir toplum sorunu olmadigi ancak tembel ve beslenme konusunda bilingsiz bireylerin
sorunu oldugunu sdylemektedir. Obezite konusunun bu sekilde ¢ercevelenmesinin kamuoyunda
baskin olmas1 durumunda sosyal baglant: modelinin tanimladig: tiirden bir sorumlulugu obezite
konusunu ne fast food, ne sodali igecekler ve de atistirmaliklar iireten sirketler igin tanimlamak
miimkiin olmayacaktir. Bunu bir benzetmeyle acarsak, bir sigara sirketinin artan akciger kanseri
ile higbir iliskisi olmadigini iddia etmesi durumunu diisiinebiliriz. Ya da markali konfeksiyon
iriinleri tiiketicisinin terhanelerle (sweatshop) ilgili higbir sorumlulugu olmadigin1 iddia ettigini
varsayabiliriz. Eger bu iki 6rnekte sigara sirketinin ya da konfeksiyon tiiketicisinin dolayl: da olsa
sorumlulugu oldugu kanaatine sahipsek, fast food, sodali igecek ve atigtirmalik sirketlerinin de
ayn1 yaklagimla sorumlu olduklarini kabul etmemiz gerekir. Ustelik, fast food ve atigtirmalikla-
rin daha saglikli seceneklere gore hem daha erisilebilir, hem daha ucuz hem de reklam ve pazar-
lama destegi ile 6zendirici oldugu diisiiniiliirse, yeme i¢gme kiiltiirli konusunda bireysel tercihlerin
yalnizca bilingli olmaya indirgenemeyecegi asikardir. Bu da toplumun, tiiketicilerin ve toplum
yararina politikalar1 diizenlemekten sorumlu olan tim kamu kuruluslarinin ilgili sirketlere yone-
lik igbirligi beklentisinin mesru zeminini olusturacaktir.

Yapilan ¢aligmada sirketlerin obeziteye iligskin ¢izdikleri ¢ergevede konuyu dengeli beslenme
ve aktif yasam kavramlari ile ele aldiklar1 goriilmektedir. Bu kavramlar da obeziteyi dogrudan
bireysel tercihlerle iliskilendirmekte ve bu kapsamda tiiketici sorumlulugunu 6n plana ¢ikart-
maktadir. Sirketler obezite sorununda ihtiyari olarak sorumluluk iistlenmektedir, ancak iistlen-
dikleri sorumluluklar sorunun tanimiyla sekillenmektedir. Sorunun kaynaginda tiriinlerinin ige-
riklerini, yerlestirdikleri yeme igme kiiltiirlinii ve reklamin etkisini gérmedikleri ya da kabul et-
medikleri i¢in, yliklendikleri sorumluluklar da tiiketicileri saglikli beslenme konusunda egitmek
ya da aktif yasama tesvik etmekle sinirli kalmaktadir. Caligsma obezite sorunu kapsaminda sirket-
lerin genisletilmis sorumluluk talepleri karsisinda alternatif ¢cergeveler iirettikleri ve bunlari hem
raporlarinda hem de web sitelerinde paylastiklarini ortaya koymaktadir. Bu ¢er¢eveler obezitenin
dogru beslenme konusunda yeterli bilgisi olmayan, metabolik yatkinlig1 olan ve spor yapmayan
bireylerin bir sorunu oldugunu kurmaktadir. Ote yandan istatistiklere baktigimizda bu cerceve-
deki tanima uyan bireylerin neredeyse toplumun tigte birini olugturdugu gercegi, sirket argliman-
larinin giivenirlirligini azaltmaktadir.

Yapilan calismadaki temel tespitleri dikkate alarak sirketlerin obezite konusundaki sosyal
sorumluluk iletisimleri ve sirket kaynakli haberleri ayr1 bir ¢aligma konusu olarak calisilabilir.
Sirketlerin ¢esitli agilardan operasyonlar1 igin bir tehdit teskil eden obezite gibi bir toplumsal
sorun karsisinda yaptiklari konu yonetimi ¢aligmalarini haberler ve tiiketici algilar1 tizerindeki
etkisi sorgulamaya agiktir.
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