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Ozellikle 2000’li yillarla birlikte kiiresel capta kendisini hissettiren
neoliberal politikalarin Tirkiye’de de etkisini arttirmasi saghk alaninda
ticarilegsme ve piyasalagtirma sonuglarini beraberinde getirmistir. Saghk alanimnin
ticarilegsmesi, saglik hizmeti sunan Kisi ve kurumlarin gesitli reklam ve tanitim
faaliyetlerine yo6nelmelerinin Oniinii agmis ve yasal diizenlemeler bu tip
faaliyetlere iliskin yaptiklar: esnek tanimlamalarla tartismali durumlarin ortaya
¢ikmasina neden olmugstur. Agiz ve dis sagligy hizmeti sunan kisi ve
kurum/kuruluglar da bu ticarilesmeden kagimiimaz 'olarak étkilenmis ve
hastalarin artik miisteri olarak gériilmeye baglandigi bu yeni ortamda bir takim
reklam ve tanitim faaliyetleri ylritmeye baslamistir. Yiiriitilen reklam ve
tanmtim faaliyetleri dig hekimi hizmeti sunan kisi ve kuruluslar arasinda haksiz
rekabetin oniinl a¢tigl gibi ayn) zamanda hastalarin da dis hekimligi meslegini

algilama bigimi lizerinde etkili olmaktadir.

Bu ¢aligma, Ankara Dis Hekimleri Odasi’nin talebi {izerine konuya iliskin
yasal diizenlemeleri de goz Oniinde bulundurularak dis hekimligi alaninda reklam
uygulamalanina iliskin yol gdsterici bir takim &neriler gelistirmek iizere kaleme
alinmigtir. Akademik gorils niteligi tasiyan bu metinde reklam kavrami ve reklam
tiirleri {izerinde durulmug, saglik alaninda reklam uygulamalarina iliskin meveut yasal
diizenlemeler agiklanms ve agiz ve dis saglifi hizmeti sunan kisi ve kuruluglarin

reklam ve tamitim faaliyetlerine yénelik bir takim yorumlar ve 6neriler sunulmustur.



Reklarmi anlamak

Giintimiiz diinyasinda bireylerin ihtiya¢ ve talepleri her gegen giin degismekte
ve ¢esitlilik kazanmaktadir. Kurum ve kuruluslar, bireylerin degisen ihtiyaglarim
karsilama gabalarina her giin bir yeni yontemi eklemekte ve hedef kitleye ulagmak
icin yeni yollar aramaktadir. Reklam uygulamalari kurum ve kuruluslarin hedef
kitlelerine ulasmak i¢in kullandiklar: en etkili araglarin baginda gelmektedir. Reklam,
kurum ve kuruluglarin imajlarimi yansitmalarinin  yami sira hedef kitlelerin

hafizalarinda giincel olarak kalmalarin1 saglayan bir olgudur.

Bir mal veya hizmeti genis yiginlara tanitmak, begendirmek ve boylece ilgili
mal veya hizmetin daha ¢ok istenmesini, alinmasini, satilmasini saglamak igin soz,
yazi ve benzeri araglarla yapilan her tiirlii tamitma g¢abasi reklam olarak ifade
edilebilir. Bir bagka deyisle, bir isin, bir malin veya bir hizmetin para karsiliginda,
kitle iletisim araglarinda, tarif edilerek genis halk kitlelerine duyurulmas: reklam

olarak tanimlanmaktadir.

Reklam, bireyleri goniillii olarak belli bir davranista bulunmaya ikna etmek,
belirli bir diislinceye yoneltmek, dikkatleri bir iriine hizmete, fikir ve kurulusa
¢ekmeye ¢alismak, onunla ilgili bilgi vermek, bireylerin ilgili {iriin ya da hizmete
iligkin goriis ve tutumlarim degistirmelerini veya belirli bir goriisii ya da tutumu
benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan; iletisim araglarindan yer ya da siire
satin almak yoluyla sergilenen ya da bagka bigimlerde ¢ogaltilip dagitilan ve bir iicret

kargihigs olusturuldugu belli olan ¢aligmalardir.

14.06.2003 tarih ve 25318 sayili Resmi Gazete’de yayimlanan Ticari Reklam
ve Ilanlara lliskin lkeler ve Uygulama Esaslarina Dair Yénetmelik’in 4. Maddesine
gore "Mal, hizmet veya marka tanitmak, hedef kitleyi olusturanlar: bilgilendirmek ve
ikna etmek, satisim veya kiralanmasini saglamak ya da arttirmak amaciyla reklém
veren tarafindan herhangi bir mecrada yayimlanan pazarlama iletisimi niteligindeki

duyuru” olarak tanimlanmaktadar.

15 Subat 2011 tarih 6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin
Hizmetleri Hakkinda Kanun'un "tanimlar"i kapsayan 3. Maddesinde radyo televizyon

reklami tanimina su gekilde yapilmustir:

$) Radyo ve televizyon reklanu: Taginmaziar, hak ve yiikiimliliikler ddhil

olmak izere mal veya hizmetlerin teminini tesvik etmek, bir amag veya
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diistinceyi yaymak veya baska etkileri olusturmak amaciyla ticaret, is, zanaat
veya bir meslekle baglantili gercek ve tizel kisi tarafindan, bir iicret veya

benzeri bir karsilikla yapilan her tirlii duyuru veya 0z tanitim yayimm kapsar.

Kavramlarin tammlanmasina yer verilen 3. Maddede ticari iletigim taniminin

kapsami daha da genistir:

z) Ticari iletisim: Radyo ve televizyon reklamlari, program desteklemesi, tele-
aligveris ve iiriin yerlestirmeyi de kapsamak iizere, ekonomik bir faaliyette
bulunan gergek veya tiizel kiginin, tiriin, hizmet veya imajini, dogrudan veya
dolayli olarak tanitmak amaciyla tasarlanmis sesli veya sessiz gortintillerin
bir iicret veya benzeri bir karsilikla ya da 6z tamtim amaciyla bir programla

birlikte ya da bir program igine yerlestirilerek verilmesini kapsar.

6112 sayihh Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda
Kanun'un 3. Maddesinde yer alan ticari iletisim tanimi mevcut uygulamalarla ilgili
zaman zaman yasanan kavram kangikligini ortadan kaldirabilecek bir kapsama
sahiptir. Bu kapsam, uygulamalarin farkli isimlendirmelerde hangi baglik altinda ele

alinmasi gerektigi konusunda yol gésterici bir zellige sahiptir.

6112 sayih Radyo ve Televizyonlarin Kurulug ve Yayin Hizmetleri Hakkinda
Kanun'un 3/g maddesi ile 2 Kasim 2011 tarih ve 28103 sayili Yayin Hizmeti Usul ve
Esaslar1 Hakkinda Yo6netmelik 4/5 maddesinde gizli ticari iletisim basligi altinda

tanim yer almaktadir:

&) Gizli ticari iletisim: Medya hizmet saglayici tarafindan reklam yapmak
maksadiyla veya kamuyu yonlendirebilecek sekilde; mal veya hizmet
ureticisinin faaliyetinin, ticari markasimn, adiun, hizmetinin ve iiriininiin
reklam kugaklar: disinda ve reklam yapildigina iliskin agiklayict bir ses veya
gorinti  bulunmaksizin - programlarda  sozciikler veya resimler ile

tartilmasini kapsar.

2 Kasim 2011 tarih ve 28103 sayili Yayin Hizmeti Usul ve Esaslar1t Hakkinda
Yonetmelikte tamimlarin yer aldigy 4. Maddede bant rekiam, bilingalti teknigi ile
ticari iletisim, reklam kapag, reklam kusagi, tematik yayin, saglik beyan ve iiriin

yerlestirme gibi reklama iligkin bazi kavramlann tanimlar1 da yapilmigtir:

b) Bant reklam: Program yayimi esnasinda ekrandaki gorintii tizerinde,

progranin biitinliigiing bozmamak kaydiyla, tanitimi yapilan iiriin, hizmet

3



veya kurulusun reklaminin goriintityii ¢ergevelemek yoluyla ya da alt yazi ile

veya logosunu gostermek suretiyle yapilmasini,

¢) Bilincalt teknigi ile ticari iletisim: Televizyon yayinlarinda izleyicilerin
ancak bilingaltiyla algilayabilecekleri ¢ok kisa siireli goriintiller kullanarak,

iiriin veya hizmetlerin tamtilmasina iligkin mesajlar iceren ticari iletigimi,

s) Reklam kapag: Televizyonlarda reklam kugaklarimin girisinde ve ¢ikisinda
kullanilan, izleyiciyi reklam yapildigi yoniinde bilgilendirmeye yonelik
gorvntiilii ve sesli uyariyi,

t) Reklam kusagi: Bir ya da birden ¢ok reklamin birbiri ardina verildigi

rekiam progranuni,

v) Tematik yayin: Ginlik yayin siiresinin en az yiizde yetmigini haber,

belgesel, egitim, ekonomi, killtiir, tarih, spor, miizik, sinema, dizi film,

pazarlama veya benzeri konularda olmak iizere sadece belli bir tiire veya
genel izleyici kitlesi disinda belli bir izleyici kesimini hedef alan programlara
aywran yayini,

y) Saghk beyani: Insan saghgma dogrudan veya dolayli olarak faydali

oldugunu yahut hastaliklara veya belirtilerine karsi etkili oldugunu,

korudugunu, tedavi ettigini belirten, ileri siiren veya ima eden tiim ifadeleri,

z) Uriin yerlestirme: Bir iiriin, hizmet veya ticari markann, iicret veya benzeri

bir karsilikla program icine dahil edilerek veya bunlara atif yapilarak,

program icinde gosterildigi her tir ticari iletisimi kapsar.

Kavramlarin  mevzuatlarda tamimlanmasi  veya  gergevelendirilmesi
gergeklestirilen ya da gergeklestirilecek uygulamalarin  hangi  kapsamda
degerlendirilmesi gerektigi konusunda 151k tutmaktadir. Ancak mevzuatta yer almayan
kavram ve uygulamalarin oldugu unutulmamali; bu uygulamalar gergeklestirildiginde
mevzuatlarda yer almamasinin reklam uygulamas: olarak degerlendirilmeyecegi

anlamina gelmedigi ifade edilmelidir.

6112 sayil1 Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yaym Hizmetleri Hakkinda
Kanun'da 13. Maddede iiriin yerlestirme daha genis sekilde agiklanmustir:

Madde 13 — (1) Sinema ve televizyon igin yapilmus filmler, diziler ile spor ve
genel eglence programlart haricinde, yaywmlarda iiriin yerlestirmeye yonelik

uygulamalara yer verilemez. Uriin yerlestirme uygulamalari ticart iletisimle



ilgili diizenlemelere tabidir. (2) Ust Kurul tarafindan belirlenecek sartlarda,
belirli mal ve hizmetlerin iicretsiz olarak program igine ddhil edildigi
durumlarda da iiriin yerlestirmeye izin verilebilir. (3) Uriin yerlestirmenin,
medya hizmet saglayicomn  editoryal bagimsiziigini  ve  sorumlulugunu
etkilemesine izin verilmez. Uriin yerlestirmede, iiriin veya hizmetlerin
kiralanmasi veya satin alinmas: dogrudan tesvik edilemez ve iiriine asiri vurgu
yapilamaz. Izleyiciler, programin basinda, sonunda ve reklam arasi
sonrasimda program bagsladiginda, iiriin yerlestirmenin varligi hakkinda
actkea bilgilendirilir. (4) Haber biiltenlerinde, ¢ocuk programlarinda ve dini
programlarda iriin  yerlestirmeye izin verilmez. (5) Ticari iletisimi

yasaklanmug tiriinlerin diriin yerlestirmede kullamimasina izin verilmez.

Reklamla ilgili tammlarin yam sira reklami pek ¢ok degisik bakis agisina ve
degisik olgiitlere gore simflandirmak miimkiindiir. Genel kabul gormis reklam
siniflandirmasi igerik agisindan, hedef kitle agisindan, cografi agidan, kullamlan arag

agisindan reklamlar olarak siralanabilir:
1. icerik agisindan reklamlar

a) Mal veya hizmet reklami: Sadece mal ve hizmetlerin tanitilmasi, haklarinda
bilgi verilmesi ve bu mal ve hizmetlere talep yaratilmasi igin hazirlanan tasarimlardir.
Bu tasanimlar genellikle piyasaya yeni giren veya piyasada bulunan fakat tizerinde
onemli degisiklikler yapilmig olan mal veya hizmetler igin yapilan ¢aligmalardir.

b) Marka reklamlari: Piyasada tiiketiciler tarafindan bilinen, aym tiir tirinlerin
birbirinden ayirt edilmesini saglamak ig¢in marka bagimliligi olusturmak amaciyla
markanin ve marka imajimin 6n planda oldugu tasarimlardir.

¢) Kurumsal Reklam: Halkla iliskiler ¢alismalan, iiriin ve markayla birlikte
baglantili olarak &zellikle isletmenin ve isletme imajimn 6n planda oldugu
tasarimlardir.

2. Hedef kitle a¢isindan reklamlar

a) Tiiketicilere yonelik reklam: Hedef kitle olarak dogrudan iiriin veya hizmeti
satin alan, kullanan tiiketicileri temel alan tamtimlardir. Tiiketicilerin mali alip

tiiketmesinin yan sira tiiketimin de artirilmasi amaglanir.

b) Aracilara yonelik reklam: Uriin veya hizmetin gesitli pazar kanallarina

dogru iletilmesi hedeflenir. Bu pazarlann bulunduklan bolgelerdeki tiiketicilere



kurum/kuruluslann iirlin veya hizmetleri ile hitap edebilmeleri igin gerekli stok

miktarin1 bulundurmalart amaglanir.
3. Cografi agidan reklamlar

a) Yerel reklam: Genellikle kii¢iik yerlesim alanlar1 ya da biiyiik sehirlerin

sadece bir kismina hitap eden kurum/kuruluslarin yapmis oldugu ¢alismalardir.

b) Bolgesel reklam: Uretim kapasitesi birden fazla yerlesim alanina yetecek
biiytiklikkte ve belirli bir bolgenin ihtiyacint karsilayacak durumda olan

kurum/kuruluglarin yapmis olduklaridir.

¢) Ulusal reklam: Kurum/kurulusun iriin veya hizmet kapasitesinin iilke
genelindeki tiiketicilerin ihtiyacim karsilamaya yonelik olmasi durumunda iilke

¢apinda yapilan tanmtimlardir.

d) Uluslararas1 reklam: Genelde uluslararasi  faaliyet  gosteren
kurum/kuruluglarin yapmis oldugu tanitimlardir. Uluslararas: boyut ¢ok sayida tilkeyi
kapsayacag1 i¢in ilkeler arasindaki din, dil, wrk, kiiltiir gibi degerler g6z6niinde

bulundurulmalidir.
4, Kullanilan arac¢ acisindan reklamlar
a) Gorsel basin (tv) reklami
b) Sozli basin (radyo) reklami
¢) Yazili basin (gazete, dergi) reklami
d) Posta reklami
e) Agikhava reklam
f) Elektronik ortam (internet vb.)

Reklamin kavramsal olarak tanimlanmasimmin  yami sira  bazi temel

ozelliklerinden s6z etmek yerinde olacaktir:

e Reklam, pazarlamamn/pazarlama iletisiminin i¢inde yer alir.
e Belli bir licret karsiliginda gerceklestirilir.

e (Qenis kitlelere ulasmak amaglanir.



e Kamuya acik bir iletisim aracidir. Bu yapisiyla reklam, mala bir tiir yasallik
kazandirir. Alicilanin satin alma giidilleri kamu tarafindan izlenebilir,
kavranabilir.

e Reklam verenden hedef kitleye yonelik 6zel olarak hazirlanmug iletilerden
olusur.

e Hedef kitlenin bilgilendirilmesi, haberdar edilmesi, ikna edilmesi ve
farkindalik yaratilmasi amaglanir.

e Imaj yaratmak, stirdiirmek, imaj1 genglestirmek veya diizeltmek amaciyla da
kullanilir.

¢ Mesajlarinda, igeriklerinde mallar, hizmetler, vaatler, ddiiller, sorunlara ¢dziim
onerileri ve avantajlar bulunur.

e Hedef kitlenin dikkatini dncelikle igletmenin varhigina gekmek planlanir.

e Tiiketici iizerinde giiven duygusu yaratmak istenir.

e Tiiketicilerin igletmenin Urettigi mal ve/veya hizmetleri bir kez denemesini
saglamak istenir.

e lleti tekrar edilebilir. Rakiplerin iletileri de algilanip, kargilastirma yapilabilir.

e Heniiz hedef kitle olmayan bireyleri, sunulan mal ya da hizmeti tanimak
beraberinde tiiketicisi haline getirmek amaglanr.

¢ Gelismeye ve artan rekabete ayak uyduruldugunu hedef kitleye duyurmak
istenir.

e Yiiz ylze gergeklestirilmedigi igin hedef kitlede baski duygusunu ortadan
kaldirir. Tek yonliidiir.

e Estetik, yaratici ve yenilikgi bilimsel verilere dayandigi kadar sanatsal
¢alismalardir.

* Daha genis ifade giiciine sahiptir

e Pazarlamanin diger 6geleri ile koordineli olarak galisir.

e Isletmenin icinde bulundugu endiistri dali kapsaminda firetilen mal ve

hizmetlere olan istemi ¢ogaltmak hedeflenir.

Reklam tasarimlarinda mizah, tinli kisilerin kullamlmasi, sasirtici olaylar,
eglence, yiiksek yasam standartlari, rahatlik, huzur, ileri teknoloji gibi pek ¢ok
degisken kullamilmaktadir. Bu tiir degiskenler hedef kitlenin kendilerine sunulan {iriin

ve hizmetleri satin alma davranigina yonlendirmek, ikna etmek amaciyla kullanilir.



Reklamla ilgili olarak dnemle vurgulanmasi gereken nokta, reklam yapilmasiyla satin

alma davranmiginin hemen ger¢eklesmesinin miimkiin olmadigidur.

Tiiketiciler reklamlarda gérdiikleri goriintiilerden etkilenmekte, gérdiiklerine
ve duyduklarina inanmaktadir. Segilen etkinin, kurum/kurulus ya da marka ile iligkili
ve uyumlu olmas1 ikna siirecine etki etmektedir. Iknay1 etkileyen unsurlardan bir
digeri reklamin inandirict olmasidir. Tiketici iiriinii kullanma yollarini, fiyatini,
avantajlarini, hizmeti alim yollanm reklam aracilig: ile dgrenir, mesajlar tiiketiciye

hatirlatilir ve akilda kalmasi saglanmaya caligilir.
Yeni teknolojilerle reklam yapmak

Glintimiiz iletisim teknolojilerindeki ilerlemeler reklam tasarimlarinin yam
sira reklam mecralarnim da degistirmistir. Son yillarda internet reklamcilig1 ve internet
tabanli reklamcilik gelismis ve gelismeye devam etmektedir. Bunlarin yam sira,
sosyal medya uygulamalarinin gelismesi, reklam mecras: olarak sosyal medyanin da
kullamminin artmasina neden olmustur. Kullanicilar sosyal medyayr giinliik
yasantilar: iginde siklhkla ziyaret etmekte ve durum giincellemeleri yapmaktadir.
Sosyal medya lizerinden verilen reklamlar biiyiik kitlelere ulagmay: sagladigi i¢in

triin ve hizmetlerin tanmitim1 daha kolay yapilabilmektedir.
Reklam amagh internet kullanma yontemleri su sekilde siralanabilir:

e Sosyal medya sponsorlu paylasim reklamlary: Sosyal medya reklameciligy,
internette bulunan sosyal paylagim siteleri iizerinden veya sosyal aglar
lizerinden yapilan her tiirli reklam ve tamitim iglemidir. Sosyal medyada
verilen reklamlar, sosyal medya kullanan insanlarin hizmetine sunulmaktadir.
Sosyal medya reklamciligi internet reklamciligi islemlerinden biridir. Internet
reklamcihig) islemleri igerisinde ise en ¢ok reklamin yapilabildigi alan sosyal

medya reklamciligi olarak bilinmektedir.

e Banner reklamlari: Reklam ve tamtim amagh hazirlanan, web siteleri ile
gazetelerde baglik ya da alt kisminda yer alabilecek olgiilerde ya da afis olarak
tasarlanmis kurumsal iletisim &gesidir. Genelde logo ile biitiinlesik olarak
kullamlir. Web sitesini gorsel agidan zenginlestirdigi gibi ziyaretcileri de
olumlu yonde etkilemek i¢in kullamlir.

e e-mail reklamlari: Elektronik postanmn, pazarlama ve reklam mesajlatin

belli bir kitleye ulagtirmak igin bir ¢esit dogrudan tamtim araci elarak
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kullanilmasidir.

e Pop-up reklamlar: Pop-up reklam siteye girildiginde kendiliginden agilan
reklamdir.

e lcerik sponsorluklar: Internet reklamlarimn diger bir tiri olan igerik
sponsorluklari aslinda geleneksel mecralarda da yer alan bir reklam cesididir.
Reklam veren kendi markasi, {iriinii veya hizmeti konusunda bir igerik
hazirlayarak yaymnct kurulug ile bir anlasma yapmakta; yayinci kurulusun
internet sitesinde yer almasimi saglamaktadir. Bu tiir reklamlar bir haber veya

ilgili bir igerik gibi sunulmaktadir.

Tiirkiye'de Facebook, Twitter, Instagram gibi sosyal medya uygulamalarma
olan ilginin artmasi bu mecralarda yapilan reklamlarin da artmasimi beraberinde
getirmistir. Bu tiir mecralarda reklamlarin performans olgtimleri de kolaylikla

yapilabilmektedir.

Sosyal medya uygulamalarinin ¢ok sayida olanak sunmasi nedeniyle tercih
edilme siklifi yaygmnlagmaktadir. Yeni iletisim teknolojileri kullamlarak yapilan
reklamlar artmasina ragmen Tiirkiye'de heniiz bu konuda mevzuatta, uygulamalarda

ve yaptinmlarda diizenlemeler bulunmamaktadir.
Reklam mui tantim mu? Uygulamada fark var mi?

Giiniimiizde her alanda rekabet artmus, isletmeler ayakta kalabilmek igin yeni
pazarlama ve reklam stratejilerinden yararlanmak - durumunda kalmigtir. Yeni
stratejiler arasinda reklam uygulamalarimn gesitliliginin artmasi bagta gelmektedir.
Bununla beraber, reklam faaliyeti yapmakla hedeflenen amaca ulastiracak farkli yol
ve yontemler de stratejiler arasinda yer almaktadir. Sonug itibariyle kisi, kurum ya da
kuruluslar farkli kavramsal adlandirmalardan yararlansa da nihai amaglan hedef
kitleyi etkilemek ve ikna etmektir. Ozellikle Tiirkiye'de yonetmeliklerle
sinirlandinlmis baz {iriin ve hizmetlere iligkin reklam faaliyetlerini farkli kavramsal
ifadelerle gerceklestirmek yasal engelleri ortadan kaldirmanm bir yolu olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu kapsamda tamitim Kavrami siklikla karsimiza ¢ikan kavramlardan biridir.
Tanmitim, iretici, ithalatga ve dafitict kuruluslar ve onlarin temsilcileri tarafindan
gergeklestirilen, iiriin ya da hizmetin temini, satis1 ve/veya kullamimina yonelik, tiim

dogru bilgi aktarimm ve iiriinlerin etik kurallar dahilinde etkin olarak pazarlanabilmesi



amaci ile yapilan ikna edici etkinliklerdir.
Tamitim,

¢ Bilgilendirme ve ikna etme amagh etkinlikleri;

e Basili tamitim malzemesi kullanarak dogrudan veya ilgili mesleki dergilere
verilen ilanlarla ya da postalama yoluyla yapilan tanitima;

e Geleneksel ve yeni medyada haber, bilgilendirme veya farkindalik yaratma ad
ile program sunumlarini;

o Gorsel ve isitsel iletisim malzemelerinin kullaniminy;

e Bilimsel toplantilara katilim ve buralarda gergeklestirilen sergileme ve diger
etkinlikleri;

e Numune ve basili olmayan diger hatirlatict tanitim malzemeleri dagitimim

kapsar.

Reklam kavraminin gergevesi daha belirgin oldugundan, zaman zaman amaci
goriiniir olmaktan c¢ikarmak {izere tamitim kavramindan yararlanildigi, boylece

uygulamada ticari bir amag taginmadiginin ifade edilmeye ¢alisildig: goriilmektedir.
Sponsoriuk reklamdan farkly mi?

Sponsorluk, reklam ve tanitima benzer 6zelliklere sahiptir. Kurum/kurulusun
iirin ya da hizmetleri ile ilgili mesajlarim hedef Kkitlelerine iletmek amaciyla
kullanilmaktadir. Sponsorluk da reklam gibi kurum/kurulus ya da mesaja yonelik
dikkati artiir. Amag aynmi olsa da sponsorluk ve reklamin metodolojisi birbirinden

farklilik gosterir.

Sponsorluk, sponsorun mesajim bir etkinlik ya da kurulusla iliskilendirerek
dolayh bir sekilde anlatir. Sponsorluk, kurum/kurulusun "iyi" ve "sorumlu" olarak
topluma sunulmasim amaglayarak kurum/kurulusun toplumsal duyarhibk anlayigi
icinde oldugunu gostermek esasina dayanmaktadir. Hedef kitleleri etkilemek amaciyla

gergeklestirilen diger etkinliklerle de baglantilandirilarak kullanilabilir.

Bir saghik kurulusunun bir saghk programina ya da bir spor kargilasmasina
sponsor olmasi gibi drneklerde goriildiigli lizere sponsor olunan ya da desteklenen
etkinlik ile kurum/kurulusun biitlinlesmesi ve bu biitiinliigiin hedef kitleye
yansitilmas: gerekmektedir. Bunun yam sira sponsor destekledigi etkinlikle ilgili

alanda belli bir tamtim yapma imkéani bulmaktadir. Bu aracilikla bireyler sponsor
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firmanin logo, iiriin veya mesajina g¢esitli gekillerde maruz kalmaktadir. Bunlarin yam

sira sponsorluk yoluyla hedef kitle ile iletisime gegme olanag1 saglanmig olmaktadir.

Kurum/kuruluslar sponsorluklar araciligiyla iiriin ya da hizmetlerini tanitma,
yeni iriin ya da hizmet farkindalig: yaratma, alginin yonetilmesi, imaj yaratma ve
siirdiirme amaglarimi  gergeklestirmeye ¢alismaktadirlar. Ozellikle reklami yasak
iriinleri duyurmak, iiriin ya da hizmetin tamtimim yapmak ve satisina destek

saglamak igin sponsorluk siklikla tercih edilmektedir.

Sponsorluk ile ilgili uygulamalara Radyo Televizyonlarin Kurulug ve Yayin

Hizmetleri Hakkinda Kanun'da "program desteklemesi" ad: altinda yer verilmektedir:
Program desteklemesi

Madde 12 — (1) Bir program tamamen veya kismen destek gormiisse, bu
husus programin basinda, program igindeki reklam  kusaklarina giris  ve
cikista ve programin sonunda uygun ibarelerle belirtilir. Program
tamtimlarinda programi destekleyene atifta bulunulamaz. (2) Desteklenen
programlarda, destek verene veya iictincii bir kisiyve ait mal ve hizmetlere
atifta bulunulamaz ve bunlarin alinmasi, satilmasi ve kiralanmast tegvik
edilemez.(3) Programlar, ticari iletisimi yasaklanmis olan mal ve hizmetlerin
tiretimi veya satisiyla istigal eden gergek ve tiizel kisilerce desteklenemez.
T1bbi driinleri tireten, pazarlayan veya satan ya da 11bbi tedavileri pazarlayan
veya sunan gercek ve tiizel kisilerin program desteklemesinde bulunmasi
hdlinde, gercek ve tiizel kigilerin ismi, markasi, logosu veya imaji program
desteklemesinde kullamilabilir; ancak gergek ve tiizel kigilerin iiretim veya
satisim yaptigi regeteye tabi tibbi driinler veya t1ibbi tedaviler kullamlamaz.
(4) Haber biilteni ve dini toren yaymnlarinda program desteklemesine izin
verilemez. (5) Program desteklemesinin, medya hizmet saglayicimin editoryal
bagimsizligimi ve sorumlulugunu etkilemesine izin verilmez. Programin
basinda, program i¢indeki reklam kusaklarina giris ve ¢ikista ve programin
sonunda program desteklemesi yapildigt belirtilirken, programi destekleyenin
iirtin veya hizmetlerinin kiralanmas: veya satin alinmast dogrudan tesvik

edilemez ve iiriin veya hizmetlere asiri vurgu yapilamaz.
Reklamdaki gelismeler saghk alanina nasil etki ediyor?

Son yillarda giderek artan oranda -ticari hale gelen saghk pek ¢ok
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kurum/kurulus i¢in bir rekabet konusu olmaktadir. $iiphesiz kar amaci giitmeyen
kurum/kuruluslar bu rekabetin icinde var olma ¢abasi iginde olmayip, toplumsal
¢ikarlan 6n plana almaktadir. Bagka bir ifade ile 6zel saglik kurum/kuruluslarinin
kendileriyle ilgili reklamlar yaptiklari, bunun yamnda kamu saglik
kurunvkuruluslarinin daha ¢ok koruyucu saghk hizmetleri ve uygulamalanyla ilgili
bilgilendirme yazilar ile yetindikleri goriilmektedir.

Saghk alaminda yapilan reklamlarin ¢ogunlukla kurumsal reklam ve
ortilii/gizli reklam bigiminde yapildigr goriilmektedir.

Kurumsal reklamlar, kurum/kuruluslarimin imaj olusturmak ve gelistirmek
amaciyla ger¢eklestirdikleri reklamlardir. Kurumsal reklamlarla kurum/kuruluslarin
hedef kitlelerine kendilerini tanitmalar1 ve hedef kitleleriyle iliskilerini diizenlemeleri
ve iligkilerini gelistirmeleri amaglamir. Kurumsal nitelikteki reklam g¢alismalarinda
hedef kitlenin kuruma iligkin davramiglarini yénlendirmek, olumlu kanaat olusturmak
hedeflenir. Olumsuz durumlarda ise kurum hedef kitleyi bilgilendirereck mevcut
konum ve imajin1 korumay1 amaglar.

15 Subat 2011 tarih 6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin
Hizmetleri Hakkinda Kanun'un "tamimlar"i kapsayan 3. Maddesinde gizli ticari
iletisim tanimina yer verildigi belirtilmisti. Gizli ticari iletisim, ya da baska bir ifade
ile gizli/ortiilii reklamlarda, uygulamanin reklam amaciyla yapildigi belirsiz hale
getirilmekte, hedef kitleye triin ya da hizmetin iistiin 6zellikleri oldugu ve/veya
rakiplerinden farklilagtifi ima edilir. Tiketiciler reklam amagh hazirlanmis olan
¢esitli mecralarda karsilagtiklari ancak reklam oldugu ¢esitli yollarla belirsiz hale

getirilen uygulamalan gergek gibi algilayabilmekte ve etkilenebilmektedir.
Bu siirecte haksizlik yok mu? Varsa ne yapilacak?

Mevcut mevzuatlarda birbirinden farkli ya da muglak ifadeler olmasi ya da
kavramsal kangikliklar = uygulamalarin siirecini de etkilemektedir. Tiirkiye'de
mevzuatlarla belirlenen kurallarin tamamen uygulanmadifi veya mevzuatlarda
cergevelendirilmeyen veya kavramsal agiklamasi yapilmayan, baska bir deyisle
mevzuat ag1g1 olarak nitelendirilebilecek yontemlerin uygulandigi
gozlemlenmektedir. Mevzuatlarin belirtmedigi pek ¢ok yeni uygulama metodu
kullamlmakta; bu da hem bireylerin etkilenmesine hem de diger kurum/kuruluslar

karsisinda haksiz bir rekabetin olugsmasina neden olmaktadir.

12



Gizli/ortiilii reklamlar,

e Tamtim etkinlikleri veya sponsorluklar,

e Gelencksel medya olarak ifade edebilecegimiz televizyon, radyo,
gazete ve  dergilerde  kurumv/kuruluslarin  faaliyetlerinden,
¢alisanlarindan, basarilarindan s6z etmek,

e Caliganlary/yetkilileri/uzmanlari konuk olarak agirlamak,

o Tartismall konularda stirekli olarak belli kurum
caliganlarinin/uzmanlarin belli kisilerin konu ile ilgili goriislerini
almak,

e Yeni hizmet, uygulama ve teknolojilerden bahsetmek,

e Hastalik iizerinden ilaca dikkat g¢ekmek ve benzeri sekillerde ilgili
program ve/veya koselerde yer vermek,

ve benzeri yollarla yapilan etkinlikleri kapsamaktadir. Etkinliklerin isimlerinin farkl
olmasi hangi amagla yapildign gergegini degistirmemektedir. Etkinlikleri farkh
bigimlerde isimlendirmek, mevzuattaki agiklar1 bularak amaci gergeklestirmekten
bagska bir sey degildir. Bu noktada tiiketicinin korunmasi ve haksiz rekabetin

onlenmesi gerektigi vurgulanmalidir.

28103 sayili Yayin Hizmeti Usul ve Esaslar1 Hakkinda Yonetmelik Yayin
Hizmeti Ilkeleri madde 8/j "Haks:iz ¢ikarlara hizmet eden ve haksiz rekabete yol acan
unsurlar i¢ceremez.” ifadesine yer verir. Yine aym yonetmelik Yayin Hizmetlerinde
Ticari lletisim Genel Esaslar Madde 9'da haksiz cikarlara hizmetin &nlenmesine

yonelik diizenlemeler yapilmigtir:

Madde 9- (1) Ticari iletisim, yayin hizmetinin diger unsurlarindan gorsel
ve/veya isitsel olarak kolayca ayirt edilebilir olmak zorundadir.

(2) Ticari iletisimde bilingalt: teknikleri kullanilamaz.

(3) Gizli ticari iletigime izin verilemez.

(5) Ticart iletisim, medya hizmet saglayicun editoryal bagimsizligini ve
program icerigini etkileyecek sekilde kullamlamaz.

(6)(Degisik: RG-6/6/2014-29022)Ticart iletisim, yayin hizmeti ilkeleri sakli
kalmak kaydiyla;

a) Adalet, hakkaniyet ve diiriistliik ilkelerine uygun olmalidir.
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b) Cinsiyet, 1rk, renk veya etnik koken, tabiiyet, din, felsefi inang veya siyasi
diigiince, engellilik, yas ve herhangi bir ayrimciligy icermemeli veya tegvik
etmemelidir.

¢) Yamltict olmamali ve tiketicinin saghk ve giivenligi ile ekonomik
¢tkarlarina zarar vermemelidir. Ticari iletisimi yapilan bir iiriin, hizmet veya
imajin ozellikleri hakkinda aldatict diizeye ulasan eksik bilgi ve abartili ifade
ve gorintilere yer verilemez.

¢) Gida takviyesi, bitkisel iiriinler, ¢esitli cihazlar ve bunlar digindaki
herhangi bir driinin saghk beyami ile ila¢ gibi algilanmasina sebebiyet

verilemez.

7 Kasim 2013 6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun’un 61.

Maddesinde ticari reklamla ilgili diizenlemelerde bazi degisiklikler yapilmigtir:

Madde 61-(1) Ticari reklam, ticaret, iy, zanaat veya bir meslekle baglantili
olarak; bir mal veya hizmetin satisim ya da kiralanmasini saglamak, hedef
kitleyi olusturanlari bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla reklam verenler
tarafindan herhangi bir mecrada yazili, gorsel, igitsel ve benzeri yollarla
gergeklestirilen pazarlama iletisimi niteligindeki duyurulardir. (2) Ticari
reklamlarin Reklam Kurulunca belirlenen ilkelere, genel ahlaka, kamu
diizenine, kisilik haklarina uygun, dogru ve diirist olmalari esastir. (3)
Tiiketiciyi aldatict veya onun tecriibe ve bilgi noksanlikiarim istismar edici,
can ve mal giivenligini tehlikeye diisiiriicii, siddet hareketlerini ve sug islemeyi
ozendirici, kamu saghgm bozucu, hastalary, yaslhiar:, ¢ocuklar: ve engellileri
istismar edici ticari reklam yapilamaz. (4) Reklam oldugu acikca
belirtilmeksizin yazi, haber, yayin ve programlarda, mal veya hizmetlere
iligkin isim, marka, logo veya diger ayirt edici sekil veya ifadelerle ticari
unvan veya isletme adlarimn reklam yapmak amaciyla yer almasi ve tanitici
mahiyette sunulmasi ortiilti reklam olarak kabul edilir. Her tirlii iletisim
aracinda sesli, yazilr ve gorsel olarak ortilii reklam yapimas: yasaktir. (5)
Ayn ihtiyaglar: karsilayan ya da aym amaca yonelik rakip mal veya
hizmetlerin karsilastirmalr reklami yapilabilir. (6) Reklam verenler ticari
reklamlarinda yer alan iddialarin dogrulugunu ispatia yikiimlidir, (7)
Reklam verenler, reklam ajanslart ve mecra kuruluslari bu Madde

hiikiimlerine uymakla yikimbidir. (8) Ticari reklamlara iliskin getirilecek
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swmirlamalar ile bu reklamlarda uyulmasi gereken usul ve esaslar yonetmelikle

belirlenir.

4077 ve 6502 sayili Tiketicinin Korunmas: Hakkinda Kanun'lardaki
diizenlemeler biiyilk ol¢iide benzer olmakla birlikte; yeni diizenlemede ticari
reklamlann tammi yapilmg, ortiilii reklam da tammlanarak 6rtiilii reklamin yasak
oldugu hiikme baglanmis, ayrica ticari reklamlara iliskin getirilecek sinirlamalar ile
bu reklamlarda uyulmas: gereken usul ve esaslarin yonetmelikle belirlenecegi hikkme

baglanmistir.

Onceki diizenlemede yer almayan ve haksiz rekabeti igine alacak sekilde
genisletilen bu diizenleme ile haksiz ticari uygulamalar 7 Kasim 2013 tarih ve 6502
sayil yasa ile ilk defa getirilmistir. Tiketiciye yonelik haksiz ticari uygulamalarin
yasak oldugu hiikkme baglanirken genel itibaniyla tiiketici lehine hiikiimler

getirilmigtir:

Madde 62 — (1) Bir ticari uygulamanin; mesleki dzenin gereklerine
uymamas: ve ulagtigi ortalama tiketicinin ya da yoneldigi grubun ortalama
iyesinin mal veya hizmete iliskin ekonomik davramys bi¢imini onemli él¢iide
bozmast veya dnemli élgiide bozma ihtimalinin olmas: durumunda haksiz
oldugu kabul edilir. Ozellikle aldatict veya saldirgan nitelikte olan
uygulamalar ile yonetmelik ekinde yer alan uygulamalar haksiz ticari
uygulama olarak kabul edilir.  Tiiketiciye ' yonelik haksiz  ticari
uygulamalar yasaktir. (2) Ticari uygulamamn haksiz oldugunun iddia
edilmesi hdlinde, ticari uygulamada bulunan, bu uygulamasin haksiz ticari
uygulama olmadigint ispatla yiikimlidir. (3) Haksiz ticari uygulamanin
reklam yoluyla gerceklegtirildigi hdllerde bu Kanunun 61 inci Maddesi
hitkiimleri uygulamr. (4) Haksiz ticari uygulamalarin tespit edilmesine ve
bunlarmn denetlenmesine iliskin usul ve esaslar ile her haliikdrda haksiz ticari

uygulama olarak kabul edilecek uygulamalar yénetmelikle belirlenir.

Ayrica, Ticari Reklam ve Ilanlara Iligkin ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair

Yonetmelik 5/d Maddesi de aym y6ndedir:

"Bigimi ve yayimlandigi mecra ne olursa olsun, bir reklamin reklam oldugu

agtkea anlagimalidir. Bir reklam haber ve yorum égeleri iceren bir mecrada
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yayimlandiginda, reklam oldugu kolaylikla algilanacak bigimde belirtilir.

Ortiilii reklam yapilamaz."

Ayni sekilde Radyo ve Televizyon Kurulus ve Yaymnlan Hakkinda Kanun’un
21/5 Maddesinde de her tiirlii yayinda gizli/ortilii reklamin yapilmasimin yasak
oldugu belirtilmistir. Ortiilii reklamin tanimu ise Radyo ve Televizyon Yayinlarinin
Esas ve Usulleri Hakkinda Kanunun 3. Maddesinde "gizli ticari iletigim" adi altinda

yapilmisti.

Tiiketicilerin korunmasi ve haksiz ticari uygulamalara karst 6502 sayils
Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun’un 63. Maddesinde belirtilen sekilde

Reklam Kurulu'nun gérevlendirilmesi karara baglanmigtir:

Madde 63 — (1) "Ticari reklamlarda uyulmas: gereken ilkeleri belirleme ve
haksiz ticari uygulamalara kars: tiiketiciyi korumaya yonelik diizenlemeleri
yapma, bu hususlar ¢ergevesinde inceleme ve gerektiginde denetim yapma,
inceleme ve denetim sonucuna gore durdurma veya aym yontemle diizeltme
veya idari para cezasi veya gerekli goriilen hallerde de ii¢ aya kadar tedbiren
durdurma cezast verme hususlarinda gorevli bir Reklam Kurulu olusturulur.
Kurul tedbiren durdurma karari verme yetkisini Reklam Kurulu Bagkamna
devredebilir. Kurulun kararlar: Bakanlik¢a uygulanmr. (2) Baskanhg, Bakamn
goreviendirecegi ilgili Genel Miidiir tarafindan yiiritilen Reklam Kurulu "
@) Bakanligin ilgili Genel Miidiir yardimcilari arasindan goreviendirecegi bir
iiye, b) Adalet Bakanhigmmn, bu Bakanhikta idari gorevierde ¢alisan hdakim
veya savcilar arasindan goreviendirecegi bir iiye, ¢} Gida, Tarim ve
Hayvancilik Bakanhiguun gireviendirecegi bir iye, ¢) Saglik Bakanhgimn
goreviendirecegi bir iiye, d) Kiiltiir ve Turizm Bakanhiginin gorevlendirecegi
bir iiye, e) Radyo ve Televizyon Ust Kurulunun géreviendirecegi bir iiye, f}
Tiirk Standartlar: Enstitiisiinden bir iive, g) Ankara, Istanbul ve Izmir biiyiik-
sehir belediyelerinin kendi aralarindan sececegi bir iiye, g) Yiiksekogretim
Kurulunun, reklamcilik, iletisim veya ticaret hukuku alaninda uzman dgretim
iiyeleri arasindan goreviendirecegi bir iiye, h) Tiirkive Odalar ve Borsalar
Birliginin, Tiirkive Medya ve Iletisim Meclisi iiyeleri arasindan
goreviendirecegi bir iiye, 1) Tiirkive Esnaf ve Sanatkdrlar: Konfederasyonunun
goreviendirecegi bir iive, i) Tiiketici Konseyinin Konseye kati- lan tiiketici

orgiitii  temsilcileri arasindan segecegi bir iiyve, j) Reklam verenler
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derneklerinin veya varsa iist kuruluslarmmn segecegi bir iiye, k) Reklamcilar
derneklerinin veya varsa iist kuruluslarimn segecegi bir iiye, 1) Tirk
Eczacilar: Birliginin goreviendirecegi eczact bir iiye, m) Tiirk Dis Hekimleri
Birligi'nin goreviendirecegi dis hekimi bir iye, n) Tirk Tabipleri Birligi
Merkez Konseyinin goreviendirecegi doktor bir iiye, o) Tiirkive Barolar
Birliginin gorevilendirecegi avukat bir tiye, olmak iizere bagkan dahil on dokuz
tiveden olugur. (3) Kurul iiyelerinin gorev siireleri ¢ yildir. Siiresi bitenler
yeniden gérevlendirilebilir veya segilebilir. Uyelikler herhangi bir sebeple
bosaldig: takdirde bogalan iiyeliklere ikinci fikra esaslari ddhilinde bir ay
icinde goreviendirme veya secim yapilir. Siiresi dolan iiyenin gorevi, yeni iiye
gorevine baglayincaya kadar devam eder. (4) Kurul ayda en az bir defa veya

ihtiya¢ duyuldugu her zaman Bagkanin ¢agrisi iizerine toplanir.

Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun’un 61 ve 62nci Maddesine aykirilik
teskil edenlere idari yaptirnmlari uygulamak iizere Reklam Kurulu'nun sahip oldugu

yetkiler Reklam Kurulu Ydnetmeligi'nin 7. Maddesinde belirtilmistir:

Madde 7 —(1) Kurulun gorevleri sunlardir:a) Kanunun 61 inci ve 62 nci
Maddelerinde belirtilen esaslara uygun olarak ticari reklamlarda uyulmasi
gereken ilkeleri belirlemek ve haksiz ticari uygulamalara karsi tiketiciyi
korumaya yonelik diizenlemeleri yapmak ve Bakanlik araciligiyla duyurmak,
b) Ticari reklam ve haksiz ticari uygulamalari, (a) bendinde belirlenen ilkeler
cercevesinde incelemek ve gerektiginde denetim yapmak,c) Inceleme veya
denetim sonuglarina gére Kanunun 61 inci ve 62 nci Maddelerinde belirtilen
yiikiimliiliikiere aykirt hareket edenler hakkinda Kanunun 77 nci Maddesinin

onikinci ve oniigtincii fikralarinda belirtilen idari yaptirimlar: uygulamak.

Tiketicinin Korunmasi Hakkinda eski kanunda diizenlenmemis olan reklam
konseyi, yeni kanunla getirilmis olup, tyelerinin ve ¢alisma usul ve esaslarimin
yonetmelikle belirlenecegi diizenlenmistir. 4077 sayili kanunda Reklam Konseyinin
bazi gorevlerini Reklam Kurulu yerine getirmigtir. 6502 Sayilr kanun reklam
kurulunun yapisim degistirip, Reklam Kurulu yaninda istisare ve damgma orgam

olarak iiye sayisim1 nispeten arttirllmis olan Konseye de yer verilmistir.

Madde 65—(1) Reklam politikalarinin olusturulmasi ve uygulanmasi ile ilgili

olarak ¢agdas iletigim uygulamalarim takip etmek, reklam sektoriiniin ve
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reklam denetim iglevinin gelistirilmesine yonelik arastirma ve c¢alismalar
yapmak, bu alanda giriis ve onerilerde bulunmak ve bu goriis ve onerileri
ilgili mercilere iletmek amaciyla yida en az bir kez Bakanligin
koordinatérligiinde Reklam Konseyi toplamr. (2) Reklam Konseyine kamu
kurum ve kuruluglarindan gelen temsilcilerin sayisi, hi¢hir sekilde Konseyin
toplam iiye sayisimn yiizde ellisinden fazla olamaz. (3) Reklam Konseyinin

iyeleri, calisma usul ve esaslar1 ile diger hususlar yonetmelikle belirlenir

Yanlis uygulamalara iliskin cezai yaptinmlar Reklam Kurulu yénetmeliginin 7.
Madde 2. bendinde ele alinmistir. Reklam Kurulu yanlis uygulamalari cezalandirmak,
stz konusu reklam ve ilanlan tedbiren durdurmak ve/veya ayni yontemle diizeltmek
ve/veya idari para cezas1 vermek yetkilerine sahiptir

(2) Idari para cezalar: uygulanirken asagidaki kriterler esas alimr: a) Radyo
ve Televizyon Ust Kurulunca ulusal yaywn lisansi veya yayin izni verilen
kuruluslar araciligwla gergeklestirilmis yayinlardaki aykiriliklarin  iilke
genelinde yapildig kabul edilir. b) Radyo ve Televizyon Ust Kurulunca kablo,
bolgesel ve yerel yaywn lisanst veya izni verilen kuruluslar ile uydu iizerinden
yayin  yapan kuruluslar aracilifla  gergeklestirilmis  yaymlardaki
aykirthiklarin yerel diizeyde yapildigi kabul edilir. ¢) Dagitildigr illerin
niifusunun toplami, iilke niifusunun en az yiizde yetmisini olusturan siirel
yayinlarin iilke genelinde daguwildigi kabul edilir.  (3) Kurul, tedbiren
durdurma karari verme yetkisini Baskana devredebilir. Baskan tarafindan
reklam veya haksiz ticari uygulama ile ilgili olarak verilen tedbiren
durdurma karari, yapilacak ilk toplantida Kurulun onayina sunulur. (4)
Kurul, ticari reklamlarda uyulmast gereken ilkeleri belirlerken ve haksiz ticari
uygulamalara karg: tiketiciyi korumaya yonelik diizenlemeleri yaparken, iilke

kosullarimin yani sira evrensel kabul gérmiis tamm ve kurallar ile gelismeleri
de dikkate alwr.

15 Subat 2011 6112 sayih Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yaymn
Hizmetleri Hakkinda Kanun Kanun'un 32. Maddesine gore idari yaptirimlar

belirlenmistir:

Madde 32 — (1) Bu Kanunun 8 inci Maddesinin birinci fikrasinin (a), (b), (d),
(), (M), (s), (5) ve (1) bentlerindeki yayin hizmeti ilkelerine aykir: yayin yapan

medya hizmet saglayict kuruluglara, ihlalin agirhigi ve yayimn ortami ve alani
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g0z oniinde bulundurularak, ihlalin tespit edildigi aydan bir onceki aydaki
briit ticari iletisim gelirinin yiizde ikisinden begsine kadar idari para cezast
verilir. Idari para cezas: miktar, radyo kuruluglar: i¢in bin Tirk Lirasindan,
televizyon kuruluslart ve istege bagli medya hizmet saglayicilar i¢in onbin
Tiirk Lirasindan az olamaz. Ayrica, idari tedbir olarak, ihlale konu programin
yaymunin bes keze kadar durdurulmasina, istege bagli yaym hizmetlerinde
ihlale konu programun katalogdan ¢ikarilmasina karar verilir. Ihlalin mahiyeti
goz oniinde bulundurularak, bu fikra hitkiimlerine gore idari para cezast ile
birlikte idari tedbire karar verilebilecegi gibi, sadece idari para cezasina veya
tedbire de karar verilebilir. (1) (2) 8 inci Maddenin birinci fikrasvun diger
bentleri ile ikinci ve tigiinci fikralarimda ve bu Kanunun diger Maddelerinde
belirlenen ilke, yiikumliiliik veya yasaklara aykiri yayin yapan medya hizmet
saglayiciar: uyarilir. Uyarimin ilgili kurulusa tebliginden sonra ihlalin tekrar
hdlinde medya hizmet saglayiciya ihlalin agirligi ve yayimn ortami ve alant
gz oniinde bulundurularak, ihlalin tespit edildigi aydan bir onceki aydaki
briit ticari iletisim gelirinin yiizde birinden iigiine kadar idari para cezasi
verilir. Idari para cezasi miktari, radyo kuruluslart i¢in bin Tiirk Lirasindan,
televizyon kuruluslar: ve istege bagl medya hizmet saglayicilar: i¢in onbin

Tiirk Lirasindan az olamaz.

RTUK yayin ilkelerine uymayan yayin kurulusu hakkinda RTUK tarafindan
uyari, dziir dileme, program yayimninin durdurulmasi, para cezasi, yaym durdurma ve

yayin izninin iptali cezalarimn uygulanmasi s6z konusudur.

11389 sayih RTUK Kanunu'nda Yayin Hizmeti Ilkelerini kapsayan 8.
Maddede yayinlann kapsami belirtilmisgtir:

1) Tarafsizlik, gergeklik ve dogruluk ilkelerini esas almak ve toplumda ézgiirce
kanaat olusumuna engel olmamak zorundadir; sorusturulmas: basin meslek
ilkeleri ¢ercevesinde miimkiin olan haberler, sorusturulmaksizin veya
dogrulugundan emin olunmaksizin yayinlanamaz, haberin verilisinde abartili
ses ve gorintiye, dogal sesin disinda efekt ve miizige yer verilemez;
gorintillerin argiv veya canlandirma niteligi ile ajanslardan veya baska bir
medya kaynagindan alinan haberlerin kaynagimn belirtilmesi zorunludur.
J)Haksiz ¢ikarlara hizmet eden ve haksiz rekabete yol agan unsurlar igeremez.

1) Genel saghga, g¢evrenin ve hayvanlarin korunmasina zarar verecek
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davrawiglar: tegvik edemez. o) Kisi veya kuruluglarm cevap ve diizeltme
hakkina saygilt olmak zorundadwr. ) Bilgi iletisim araglar: yoluyla yarisma
veya lotarya iceremez, dinleyici ve seyircilere ikramiye verilemez veya

ikramiye verilmesine aracilik edemez."

11389 sayili RTUK Kanunu'nda Yayin Hizmeti Iikeleri Yaym Hizmetlerinde

Ticari Iletisim Genel Esaslar belirlenmistir:

Madde 9 — (1) Ticari iletisim, yayin hizmetinin diger unsurlarindan gorsel ve

isitsel olarak kolayca aywrt edilebilir olmak zorundadir. (2) Ticari iletisimde
bilingalti teknikleri kullanilamaz. (3) Gizli ticari iletisime izin verilemez. (5)
Ticari iletigim, medya hizmet saglayicimin editoryal bagimsizligim ve program
igerigini etkileyecek sekilde kullamilamaz. (6) Ticari iletisim, 8 inci Maddede
belirlenen esas ve ilkeler sakli kalmak kaydiyla, a) Adalet, hakkaniyet ve
duritistliik ilkelerine uygun olmak, b) Cinsiyet, wk, renk veya etnik kiken,
tabiiyet, din, felsefi inang veya siyasi diigiince, engellilik, yas ve herhangi bir
ayrimciligt igcermemek veya tesvik etmemek, (1) ¢) Yamiltict olmamak ve
tiiketicinin ¢ikarlarina zarar vermemek, ¢) Cocuklarin fiziksel, zihinsel veya
ahlaki gelisimine zarar vermemek, deneyimsizliklerini veya safliklarim
istismar ederek, ¢ocuklar: bir tiriin veya hizmeti satin almaya veya kiralamaya
dogrudan yonlendirmemek; ¢ocuklari reklam: yapimakta olan driin veya
hizmetleri satin almak i¢in ebeveynlerini veya bagkalarim ikna etmeye
dogrudan tesvik etmemek; ¢ocuklarin ebeveynlerine, dgretmenlerine veya
diger kisilere duydugu giiveni istismar etmemek veya sebepsiz olarak
gocuklary tehlikeli durumlarda gostermemek, d) Kadinlarin istismarina
yonelik olmamak, e) Saglik, ¢evre ve giivenlige zarar verecek davranisa tesvik
etmemek, zorundadir. (8) Ticari iletigim yayinlarinin ses seviyesi diger yayin

baoliimleri ile aym seviyede olmak zorundadir.
Belirli {iriinlerin ticari iletigimi 11389 sayili RTUK Kanunu'nda belirtilmistir:

Madde 11 — (1) Alkol ve tiitiin dirtinleri i¢in hichbir sekilde ticari iletisime  izin
verilemez. (2) Regeteye tabi ilaglar ve tedaviler hakkinda ticari iletigim
yapilamaz. (3) Regeteye tabi olmayan ilaglar ve tedavilerin reklamlari
diiristliik ilkesi cergevesinde, gergegi yansitan ve dogrulanmasi miimkiin

unsurlardan olusacak sekilde hazirlanir. (4) Haglar ve 11bbi tedaviler igin tele-
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aligverige izin verilemez.

Tirkiye’de dzellikle son dénemlerde ortiilii reklam uygulamas: gittikge artmug
ve bir¢ok televizyon program agisindan artik olagan bir uygulama haline gelmistir.
Ortiilii reklamin bu denli yayginlagmig olmasimin nedenleri arasinda ilk akla gelenler
olarak baz iriin, kisi ya da kurumlarin reklam yapmalarinin yasal diizenlemelerle
yasaklanmis olmasi (sigara, alkollii igki, ilag reklamlarnna iliskin yasaklar ya da
doktorlarin reklam yapma yasagi gibi) ve reklamlara olan giivenin azalmis olmasi

sayilabilir.

Ortiilii reklam yapmak hem rcklamveren hem de yayinci kurulug agisindan
bazi avantajlar saglamasi nedeniyle tercih edilebilmektedir. Ozellikle yasal olarak
reklam yasag bulunan sektdrler kagimilmaz olarak ortillii reklama yonelme ihtiyaci

duymaktadir.

Reklam kusaginda yayinlanan reklamlara zaman zaman tiiketiciler daha
siipheyle yaklasirken ortiilii reklamlara daha ¢ok glivenmektedir. Burada reklam
oldugunu bilmediklerinden o&tiirii tiiketicilerin bu tir yaymlara daha ¢ok
giivendiklerini sdylemek miimkiindiir. Zaten asil mesele de bireylerin iyi niyet ya da

bilgi yetersizliginin suiistimal edilmemesi gerektigidir.
Goriis ve Oneriler

Saglik secktoriinde gorilen reklam uygulamalannin  birtakim mevzuat
ihlallerine agik bir ozellik tasidigy 6ncelikle g6z ontinde bulundurulmalidir. Reklam
uygulamalan bir iiriin ya da hizmetin pazarlamasim1 amagladig i¢in, s6z konusu {irlin
ya da hizmet konusunda yaniltica veya abartili bilgiler iletmek halkin saghiginin
gozards edilmesine veya bireylerin istismarina yol agabilir. Oysa saghk hizmeti,
dogas1 geregi karar siireclerinin reklamlar tarafindan yonetilmemesi gereken bir

alandir.

Reklamlar genellikle tiiketicilerde arzulari ya da meveut ihtiyaglan
bigimlendirmek {izere kurgulanir. Siradan aligveris stiregleri i¢in tiiketicilerin kisisel
ihtiyaglarim tamimlamas1 oldukga kolaydir ancak saglik hizmetleri séz konusu
oldugunda bu farklilik gosterir. Hastalar tibbi olarak neye ihtiyag duyduklarini
kendiliklerinden bilemezler ve genellikle bir saghik uzmanina profesyonel olarak
danigarak edinirler. Oysa ki saghik alanindaki reklamlar hastalann gerekli olmayan

hizmetleri aramalan sonucunu dogurabilir. Reklamin bu y&nlendirici etkisi bireylerin
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objektif kriterlerle saghk hizmeti se¢imi yapmasina engel olabilecek bir potansiyel
tasimaktadir. Dogru ve verimli bir saghk hizmeti yerine, sik ve yogun reklam
yapabilen bir hizmetin veya kurulusun talep edilebilecek olmast géz ardi edilmemesi
gereken bir olasihktir. Bu durum, bireylerin esit ve kaliteli bir saglik hizmetine
ulasmalarina engel olabilecektir. Bunun yanminda uzun vadede dis hekimlerinin
birbirleriyle rekabet i¢in birbirlerinden daha iyi hizmet sunduklarint 6ne siirdiikleri
tanittm ¢abalari hastalarda bazi dis hekimlerinin giivenilir olmadigina iliskin bir
duygu yaratabilir ve bu, kamunun dis hekimligi meslegine iliskin duydugu giiven
lizerinde sarsici bir etki yaratabilir. Giiven duygusunun azalmasi dis hekimligi

mesleginin sayginhi@ini asindiracaktir ki bu kesinlikle arzu edilmeyecek bir durumdur.

Son yillarda, saghigin ticari bir meta, bireylerin ise birer misteri olarak
goriilmesi egilimi giderek artmaktadir. Insan saglifinin ve hayatinin ticari ¢ikarlardan
daha onemli oldugu, ticari rekabet sartlar iginde insan saglhiginin gézard: edilmesinin

saglik etigi ile bagdasmadig 6zellikle vurgulanmahdar.

Tiirkiye genelinde saglik okuryazarhk diizeyinin yetersiz  oldugu
unutulmamahdir. Yetersiz saglik okuryazarlifr seviyesindeki bireylerin, reklam
mesajlarinin  etkisi ile hareket eden hastalarin tedavi siireclerinde zaman
kaybedebilecekleri, gereginden fazla  saghk  harcamasi  yapabilecekleri
hatirlatilmalidir. Reklamimin ilgi gekici ve cezbedici olmasinin, saglik hizmetinin
kaliteli, etkili ve verimli oldugu anlamina gelmeyecegi vurgulanmalidir. Aynca,
bireyleri bazi saghk hizmetlerine ¢ekmek amaciyla yapilan reklamlarin gereksiz

korku ya da endiseye sebep olabilecegi akilda tutulmalidir.

Mevcut yasal metinlerde haksiz rekabete iliskin bir diizenlemenin
bulunmamasi dikkat gekicidir. Giiglii bir meslek drgtitii olan Dis Hekimleri Birligi
bu konuda dis hekimlerinin gikarlarini koruyacak bir diizenleme yapilmasi igin

lobi faaliyeti yliriitmeye yonelmelidir.

Yeni iletisim teknolojileri alaninda doniisiimler reklam alanindaki tutundurma
¢abalarinin Gniine gegmeyi olduk¢a zorlagtirmaktadir. Gilintimiizde reklamcilik
alaninda en fazla bilyilyen mecra internettir ve sanal ortamda reklam yapmak
konvansiyonel mecralarla karsilagtinldiginda hem ¢ok daha kolay hem de ¢ok daba
ucuzdur. Mevcut bu egilimden dis hekimligi pratiginin de etkilenmesi kag¢inilmazdir.

2000’11 yillarla birlikte internetin artan popiilaritesi ve Google gibi arama motorlarinin
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yaygin kullanimt hastalarin dis hekimleri ile ilgili bilgiye ulasma pratiklerini Snemli
bir sekilde degistirmistir. Giinimiizde ise web 2.0 uygulamalarimin yaygmhk
kazanmas) bir ¢ok hastanin dis sagligina iligkin bilgiye ulagma siirecinde sosyal
medyay1 kullanmasi1 sonucunu beraberinde getirmigtir. Bunun farkinda olan bir gok
dis hekimi Instagram, Facebook gibi sosyal medya mecralarini kullanmaya
yénelmislerdir. Teoride dishekimlerinin konvensiyonel medyada reklam yapmasinin
Oniine gegilse bile pazarlama iletigimi gabalan igin sosyal medyay: kullanmalarinin
engellenmesi pek miimkiin goriinmemektedir. Diinyada da dis hekimlerinin ya da
reklam kliniklerinin reklam vermesine iligkin tartismalar bu minvalde ilerlemektedir.
Gelismis kapitalist iilkelerde dis hekimligi alaninda reklamlar kabul edilebilir fakat
hem yasalarla hem de bir takim mesleki kodlarla diizenlenmesi gereken bir alan

olarak goriilmektedir

Hem yeni iletisim teknolojilerindeki hizhi gelismeler hem de degisik
yorumlamalara agik olan mevcut yasal diizenlemeler dis hekimlerinin uzun
vadede reklam ve tanitim konularinin iizerinde tartismaya devam edeceklerini
gosterir niteliktedir. Bu nedenden dolayt reklam ve tamitim faaliyetlerini
tamamen engellemeye yonelik ¢alismalardansa yapilacak reklam ve tanitim
faaliyetlerine iligkin bir takim etik kodlar diizenlemek ve dis hekimlerini reklam
faaliyetlerinin meslekleri tzerinde uzun vadede yapacag etkiler zerinde
bilinglendirecek bir takim faaliyetlere yonelmek izlenebilecek yollardan biridir.
Ornegin Amerikan Dis Hekimleri Birligi {iyelerinin yapacagi tanitim faaliyetlerine
iliskin bir takim stantartlar belirlemigtir. ADA (American Dental Association)
Etik Ilkeleri ve Mesleki Davranis Kurallari (2005) baslikh metnin F. baghg
reklamciliga ayrilmis ve bu baslik altinda dis hekimlerinin reklamlarda uymasi
gereken kurallar bir takim orneklerle agiklanmistir. Benzer sekilde Britisih
Dental Council de 2013 senesinde etik reklamcihiga iliskin bir rehber
yayinlamigtir. Tiriye Dis Hekimleri Birligi de reklam ve tamitim faaliyetlerine
iliskin bir takim etik kodlar ve standartlar yaymlayarak bunlara iiyeleri

tarafindan uyulmasini talep etmelidir.

Z3



