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Ozet

Summary

Bu ¢alismada reklamlarin yararl ve zararll yénleri tip
etigi agisindan incelenmekte ve bazi bilimsel sonuglar elde
edilmektedir.
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In this article, harmful and useful sides of advertisements
are investigated and some scientific results are obtained.
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Reklamlar, onceleri ilan tahtalarindaydi, son-
ralar gazeteler, dergiler derken radyo, televizyon,
sinema ve hatta hekim muayenehanelerinde her
giin yiizlerce reklam goriiyor ve isitiyoruz. Bizi
kusatan ve siirekli bagiran bu mesajlara tiimden
sirtimizi donmemiz olanaksiz goriiniiyor.

Cogu reklam, gercege dayali karar verme yer-
ine, mantiksiz ve bilingsiz marka se¢me diisiince-
sine dayanmaktadir. Reklamlar diigsel ve slo-
gancidir. Tuketici, satin alma karar1 verirken al-
giladigi marka imaji onemlidir. Insan 6zellikleri
markaya tasinmakta ve marka kisiligi olusturul-
maktadir. Ornegin dostluk, inamilirlik, kibirlilik
gibi kisilik 6zellikleri markalar arasinda az fark-
larin oldugu bira, mesrubat, sigara gibi iiriinlerde
yaygin olarak kullanilmaktadir.

Insanlarin herseye sahip olabilecegi ve olmasi
da gerektigi seklindeki toplumsal telkin giderek
temel yasam amaci olmakta, yagamimizi seylere
sahip olma cevresinde olusturarak, yurttag degil,
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tilketici olarak kendimizi bi¢imlendiriyoruz.
Reklamlarin toplum {izerindeki etkisi, yeni bir in-
san tipini ortaya ¢ikariyor. Vatandas olma kavramu,
tikketici olma ile es anlamli oluyor. Bu durum,
reklamin ekonomik, toplumsal etkileri ve saglikli
olup olmadig: tartigmalarin1 da beraberinde getir-
mistir. Aslinda reklamlar, iirtinlerden daha fazlasini
satiyorlar. Imajlar1, degerleri, amaglar1, oldugumuz
ve olmamiz gereken kavramlar satiyorlar. Tiiketim
ideali, sosyal, ¢evresel ve kiiltiirel degerlerimizin
oniinii tikiyor. Ve giinlimiiz pazarlamasinin olustur-
dugu yeni insanin altta yatan slogani; “satin aliyo-
rum, Oyleyse varim.”

Reklam yoluyla insanlarin dogal arzularmin
tahrip edildigi, gereksinim duymadiklar1 seyleri al-
maya yonlendirildikleri, gereksinim duyduklar
irinler hakkinda ise yanlis bilgilendirildikleri,
cocuklar1 olumsuz yonde etkileyerek gercekte
gereksinimleri olmayan iiriinlere yonelttigi, anne
ve babalar1 zor durumda biraktigi, kotii beslenme
aliskanliklar1 olusturarak sagliklarini bozdugu,
reklamda kadinin ya sadece cinsel obje, ya da ev
hanimi seklinde kullanildigi, ¢evre kirliligine yol
ag¢ilmasi reklamlara karsi ileri siiriilen elestirilerden
birkagidir.
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Reklamlar dogrudan ve dolayli yoldan, kisisel
ve toplumsal saglik sorunlarmma yol agmaktadir.
Tibbi yarari oldugu iddiasi bulunan sag¢ ve cilt
driinleri, vitamin, mineraller ve bitkisel ilaclarin
saglik acgisindan yasal konumu, kozmetiklerle
ilaglar ve gidalarla ilaglar arasindaki hukuki ayrim,
zayiflama amaciyla kullanilan besinler ve yontem-
ler, gida boyalarinin tiiketici saglig1 a¢isindan yeri,
cocuklarm reklam objesi olarak kullanilmasi sonu-
cu sirketlerin yararma kullanilmasi ve ailelerine
satin alma yoniinde baski yapilmasi, fast-food yiye-
cekler ve genetik modifiye tarim tiriinlerinin saglik-
It beslenmedeki yeri, ¢evre kirliligi yaratan {iriin-
lerin dolayli yoldan saglik iizerine olan etkilerini
iceren konular saglik alaninda ¢alisan biz hekimler,
dishekimleri ve eczacilar tarafindan tartisilmasi
gereken konulardir.

Kozmetikler, dermatolojik iiriinlerle benzer
sekilde, igerdikleri aktif maddeler, etki mekaniz-
malari, yanlis ve yersiz kullanimda neden olabile-
cekleri saglik sorunlarindan dolay: titizlikle
iiretilmesi ve kullanilmasi gereken iriinlerdir.
Kozmetiklerle ilaglar ve besinlerle ilaglar arasinda-
ki hukuki ayrimin kriterleri agik olarak ortaya
konulmasi gereken 6nemli bir konudur.

Gilinesten koruyucu firiinler, kepek sampuan-
lar1, antitartar veya antiplak 6zelligi oldugu soyle-
nen dis macunlari, terlemeyi azaltan iiriin reklam-
lar1 ile sik sik karsilasmaktayiz. Kozmetik giines
preparatlari ger¢ekten koruyucu mudur? Saglik
acisindan giinesten korunmak i¢in hangi faktorler
uygundur? Kozmetik sampuanlar kepegi Onleye-
bilir mi? Nemlendiricilik iddialar1 tedavi edici
midir? Dis macunlarindaki antiplak veya antitartar
iddialar1 kozmetik olarak m1 degerlendirilmeli yok-
sa ilag olarak kabul edilebilir mi? Gida boyalarinin
tiiketici saglig1 agisindan yeri nedir? Bu {irlinlerin
bilesimindeki aktif maddelerin etkinligi, giivenligi,
saglik agisindan tartisilmasi gereken konulardir.

Saglik Bakanligi, bitkisel ilaglarin yasal konu-
munu tanimladigindan, ruhsat islemleri Tarim ve
Koyisleri Bakanligi tarafindan yapilmaktadir.
Ulkemizde ilag reklami yasal olmadigi halde Tarim
ve Kdyisleri Bakanligi’ndan bilimsel olarak kolay-
ca gida ruhsati alinan bu iiriinleri tibbi endikasyon
atfederek, halka ilag olarak reklamlar1 yapila-
bilmekte ve pazarlanmaktadir. Hatta bu konuda
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Toprak Ilag, Refa ilag ve Taymed firmalarina Tarim
ve Kdyisleri Bakanligi’ndan ek gida {iriinleri ad1 al-
tinda ruhsat almasina karsilik kanser dahil birgok
hastalig1 tedavi ettigine iliskin reklam yapildig1
gerekgesiyle para cezalari verilmistir.

Vitamin ve mineraller ilaglar icerisinde en ¢ok
kullanilan ve en fazla suistimal edilen ilag
grubudur. ila¢ endiistrisinin tesviki ile vitamin
iceren receteler sosyal giivenlik kurumlarin yiikiinii
arttirmistir.  Vitamin ve minerallerin tiiketimi
konusunda toplumu bilgilendirip, yanlis ve gerek-
siz kullanim1 engellenmelidir. Zayiflama amaciyla
kullanilan yontemler veya besinler de deger-
lendirilmesi gereken diger bir konudur.

1988 Gida Yonetmenliginde gida boyalarmin
tiketici sagligi icin zararli olabilecegine dair {irlin
etiketinde uyar1 bulunmasi zorunlulugu vardi. 1997
Yonetmeliginde bu uyarilar kaldirilarak gida boy-
alarmin kullanimi 2-3 kat arttirildi. Gida boyalar
konusunun tekrar degerlendirilerek toplum sagligi
acisindan gerekli olan hukuki sinirlamalar getir-
ilmelidir.

Cocuklarin televizyon reklamlarina karsi
davranisinin algilama yeteneginin gelismesi ile il-
iskili oldugu galigmalarda gosterilmistir. 5 ile 8 yas
aras1 ¢ocuklarin hayal, gercek, yalan ve taklit
arasinda ayrim yapmada zorluk cektikleri ve pro-
gram ve reklamlar arasindaki farkliligi, reklamlar
kisa, programlar uzun seklinde algiladiklari, 9-12
yas arasi ¢ocuklarin mesajlarin anlamlarint “pro-
gramlar hikaye igerir, reklamlar iirlinleri igerir”
seklinde algiladiklart bildirilmistir (1). Nitekim
1998 yilinda Adana’da 4 yasinda erkek cocuk,
miizik klibinde gordiigii pop sanatgisina dykiinerek
balkondan asagiya atladi. Tesadiifen yaralanmayan
cocuk, cocuk psikiyatrisi tarafindan takip altina
alinmigtir (2).

1984 yilinda ABD’de Reagan yonetimi sirasin-
da, daha dnce yasak olan televizyon programlarin-
da oyuncak reklami yapmak ve pazarlamak yasal
kabul edildi. Ayn1 zamanda ¢ocuklara yonelik pro-
gramlarda daha Once sinirli bulunan, her saat basi-
na reklam siiresi kisitlamasi kaldirildi. Oyuncak
saticilarinin kar1 olaganiistiiydii, hatta bazi tireticil-
er, {irlinlerini pazarlayacak televizyon istasyon-
lariyla anlagsma imzaladilar. 1987°de ¢ocuklar i¢in
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yapilan programlarin %80°1, oyuncak sirketlerince
finanse ediliyordu. Ancak Kongre, Ekim 1990’da
cocuklara yonelik televizyon programlarinda
reklamlara kisitlama getirdi ve egitim program-
larini tesvik eden bir kanun ¢ikardi.

Isveg¢’te Cocuk Oyunlar1 Konseyi ve Oyuncak
Ticaretgileri Birligi, reklamlar1 kaldirmak ve savag
oyuncaklarin1 yasaklayan, goniillii bir anlagma yap-
tilar. Finlandiya ve Norvec’teki durum da buna
benzemektedir.

Reklamlarin ¢ocuklar iizerine etkisi konu ile il-
gili uzmanlar tarafindan titizlikle degerlendirilmeli
ve c¢ocuklar iizerine olumsuz etkisi olacagi
diisiiniilen reklamlarin yapilmasina izin verilmeme-
lidir.

Reklamlarda cinsellige, 6zellikle kadin cinsel-
ligine gittikce daha sik bagvurulmaktadir. Her tiirlii
iiriiniin ya da hizmetin kadin bedeni ile anlatilabile-
cegi diislincesi basit bir cinsiyet¢i tutumun Gtesine
gecmektedir. Boyle bir kurgu kadina cinselliginin
disinda herhangi bir kimlik tanimamak anlamina
gelir. Margarin reklamlarinda 6zenli anne, deterjan
reklamlarinda titiz ev kadini, banka reklamlarinda
giilerylizli memure, mortoryagi reklamlarinda
akici, atesli bir malzeme, araba reklamlarinda
aracin erkeksi cekiciliginin biiylisiine kapilmis bir
disidir. Reklamlarda kadin cinselliginin bu sekilde
vurgulanmasi, cinsel kokenli siddet olaylarmnin
artisinda da 6nemli rol oynamaktadir.

ABD’de FDA  (Food and Drug
Administration), 1992°de genetik modifiye
bilesimlerin etiketsiz bakkalarda satilmasi yoniinde
karar aldi. Bazi sirketler kendi insektisidini
gelistiren, herbisite direngli soya fasiilyesi ve misir
gelistirdiler. 1998°’de ABD’de misir mabhsiiliiniin
%40 ve soyafasiilyesinin %45’ genetik modifiye
idi.

Fransa ve Ingiltere’de genetik modifiye tarim
iiriinlerine kars1 toplumsal muhalefet giderek yiik-
selmektedir. Prens Charles ve Paul McCartney gibi
taninmis isimler de muhalefet saflarindadir.
ABD’de Cornell Universitesinde yapilan ve Mayis
aymda Nature dergisinde yaymlanan bir ¢alismada
insektisid {ireten musirla beslenen kelebek lar-
valarinin 4 giin sonra 6ldigii bildirildi. Bebek ma-
malarinda genetik modifiye bilesimlerin bulundugu
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bilinmektedir. Greenpeace gibi gruplar, tiim diinya-
da “Frankestayn yiyecekleri” denilen biyoteknolo-
jiye karsi savas agtilar. “Globalizasyona karst ¢ik-
mak, halkin uygun gordiiglini yeme hakkidir”
diyen Fransiz giftcisi, genetik modifiye tarim {iriin-
lerinin etiketsiz satigina karsi ¢ikt1 ve protesto ettil-
er. Sonunda genetik tartismadan uzaklasan
protesto, Fransa’da birkag Mc Donald diikkanina
kars1 saldirtya dontistii (3).

1996°da Ingiltere’de deli dana hastaligi, 1999
ilkbaharinda Belgika’da dioksinle kontamine pil-
icler, Fransa’da kusurlu kola olaylarindan sonra,
ABD, hormonla beslenen Amerikan sigirlarini al-
madig1 icin Avrupa’ya karst cezali giimrik tar-
ifeleri koydu.

Diinyada 6nemsenen ve toplum saglig1 agisin-
dan ciddiye alinan bu tartigmalar {ilkemizde de ele
alinmal1 ve degerlendirilmelidir.

Reklamlar giindelik yasanttimizin adeta bir
par¢ast durumuna gelmislerdir. Ulkemizin bu etkili
tiikketim kiiltiiriine karsi ne yapabiliriz. Reklamlara
tamamen karsi olmak diisiiniilemez, tiiketici i¢in
yararli iglevleri de vardir. Reklamlarin denetlen-
mesi, sinirlandirilmast ve gerektigi durumlarda
yasaklanmasi toplumsal yarara yonelik olacaktir.
Yasalarimizda denetleme, sinirlandirma ve yasakla-
ma konusunda hiikiimler bulunmaktadir.

TRT Kanununun, 26. maddesinde “Reklam
yayinlarinda; halki aldatici, yaniltici, haksiz reka-
bete veya karsilikli cevaplasmaya yol agici, diger
iriin veya nitelikleri kotiileyici, herhangi bir
triiniin israfim telkin veya ima edici ve genel
olarak memleketin, ekonomik durumuna zarar veri-
ci hususlara yer verilmez, siyasi propaganda yapila-
maz” denmektedir (4).

Ulkemizde reklamciligin standartlari  ve
reklamcilikla ilgili yasal diizenlemeler ile ilgili
olarak bugiine kadar ¢esitli caligmalar yapilmigsa
da reklam uygulamalarini yasal a¢idan yonlendiren
ve denetimine esas olan en son diizenleme 23 Subat
1995 tarihinde kabul edilen 4077 sayili Tiiketicinin
Korunmas: Hakkindaki Kanun’dur. Bu kanunun
16. maddesinde “Ticari reklam ve ilanlarin yasalara
ve genel ahlaka uygun, diiriist ve dogru olmalari
esastir. Tiketiciyi aldatici, yaniltict veya onun
tecriibe ve bilgi noksanliklarint istismar edici,
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tilketicinin can ve mal giivenligini tehlikeye
disiriici, siddet hareketlerini ve sug islemeyi
0zendirici, kamu sagligini bozucu, hastalar,
yaslilari, ¢ocuklar1 ve Oziirlilleri istismar edici
reklam ve ilanlar yapilamaz” denilmektedir. 17.
maddede “ticari reklam ve ilanlarda uyulmasi
gereken ilkeleri belirlemek, bu ilkeler cergevesinde
ticari reklam ve ilanlar incelemek ve inceleme
sonucuna gore 16. madde hiikiimlerine aykir
hareket edenleri cezalandirmak, sézkonusu reklam
ve ilanlar1 durdurmak ve/veya ayni ydntemle
diizeltmek hususlarinda Bakanliga 6neride bulun-
makla gorevli bir Reklam Kurulu kurulmustur” (5).

Bu kurul, Sanayi ve Ticaret Bakanligi, Adalet
Bakanligi, TRT, YOK, Tiirk Tabipleri Birligi,
Barolar Birligi, Odalar ve Borsalar Birligi,
Gazeteciler Cemiyeti, Reklamcilar Dernegi, Tiiketici
Konseyi, Ziraat Odalan Birligi, Esnaf ve Sanatkarlar
Konfederasyonu, Tiirk Standartlar1 Enstitiisi,
Diyanet Isleri Baskanligi, Miihendis Odalar1
Birligi’'nden birer, Is¢ci Konfederasyonlarindan iki
adet liye olmak tizere 17 adet liyeden olusmaktadir.

Reklamlarin yarisindan fazlasinin beslenme
veya dogrudan veya dolayli saglikla ilgili oldugu
tilkemizde, reklamlarin sadece ilgili mesleki etik
kurallardan Gte tibbi etik kurallar yoniinden de
degerlendirilmesi gerekir. Reklam Kurulunda Tiirk
Tabipleri Birligi’nden tek bir hekim yerine psikiya-
tri, dermatoloji, halk sagligi uzmanlarinin da iginde
bulundugu bir hekimler kurulu ve Dig Hekimleri ve
Eczacilar Odasi’ndan birer adet liyenin gorev yap-
masi yerinde olacaktir. Reklam Kurulunda hekim-
ler ve eczacilarin agirliginin artmasimin toplumsal
yarara yonelik olacag agiktir.

1975’de ABD’de FTC (federal trade commis-
sion) Listerine’e karsi Mahkemeye bagvurdu.
Muhakeme sonunda Listerine’in 50 yildan fazla
siiredir soguk alginlig1 ve bogaz agrisini mikroplari
Oldiirerek oOnledigi seklindeki reklama karsi
“Listerine soguk alginlig1 ve bogaz agrisini Onle-
mez veya siddetini azaltmaz” seklinde reklamin
son 10 yillik harcamasina esdeger miktarda diizelti-
ci reklam yapilmasi hilkkme baglandi (6).

Hawaii Punch vakasi bir baska Ornektir.
Gergekte sadece %15’den az oranda meyve suyu
icermesine ragmen, resimleriyle birlikte “Hawaii
Punch’un yedi dogal meyve karigimindan olus-
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tugu” seklinde reklami yapilmaktaydi. Mahkeme
karar1 ile “Hawai Punch’un %20’den az oranda
meyve suyu igerdigi, seklinde diizeltici reklamlar
1974 yilindan 1982 yilina kadar stirdiiriildii (6).

Avrupa Birligi, reklam iizerine ¢aligmasinda
toplulukga belli bir sistemin kabul edilmesi gerek-
tigini gordii. 10 yil kadar siiren tartigmalar sonunda
1984°de uzlasmaya varildi ve 1988°de Ingiliz siste-
minden  kaynaklanan  “Yaniltict  Reklam
Yapilmasinin Kontrolii” seklinde yasalagtirildi (7).

30.09.1999 giinii Radikal Gazetesinde ¢ikan
haberde Reklam Kurulunun toplantisinda Toprak
Ilag, Show Pazarlama, Yatas, Number One TV’ye
tilketiciyi yanilttig1 ve sakli reklam yaptig1 gerekce-
siyle para cezalar1 kestigi 9x11 cm’lik bir habere
konu olmustur (8). Cogumuzun goéziinden kagan bu
tiir haberlerin reklam yapilan gorsel basinda
reklamin yapildigi saat ve uzunlukta ve yazili
basinda ayni siitun ve sayfada topluma bildirilmesi
gerekmektedir.

Ulkemizde, Radyo ve Televizyonlarin Kurulus
ve Yayimnlart Hakkinda Kanun’un 28. maddesinde
“Gergek ve tlizelkisilerin kisilik haklarina saldiri
teskil eden yayinlar ile gercege aykir1” oldugu iddia
edilen yayinlara karsi cevap ve diizeltme hakki
taninmasi i¢in ilgililer yargi yoluna bagvurabilirler”
denmektedir (9). Bu yasaya gore, gercege aykiri
oldugu bilimsel olarak ortaya konan reklamlarda
meslek odalar1 gibi tiizelkisiler tarafindan tekzip
niteliginde cevap ve diizeltme hakki bulunmaktadir
ve bu yolda yarg1 yoluna gidilebilecegi agiktir.

Insanm 6zgiir bagimsiz ve yaratict bir fert
olarak gelismesini engelleyen, kisisel ve toplumsal
bir saglik sorunu durumuna gelen, bu etkili toplum-
sal telkin mekanizmasina karsi, hekimler olarak
toplumu uyarma ve koruma goérevimiz bulunmak-
tadir. Bat1 {ilkelerinde acik sekilde goriildiigii gibi,
toplum, saglik sorunlarina neden olan her konuda
oldugu gibi bu konuda da kendi savunma mekaniz-
malarin1 olusturmak zorundadir. Reklamlar {iz-
erindeki yasal denetimin etkin sekilde yiirtitiilmesi
gerekmekte ve yasal olarak herhangi bir engel bu-
lunmayan “diizeltici reklam” kavrami iilkemizde
glindeme girmelidir. Sivil toplum kuruluslarinin
mesleki sorumluluklarii yerine getirmesi ¢abasi,
demokratik gelenegin yerlesmesi agisindan da
biiylik dnem arzetmektedir.
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