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Oz

Cocuklar, reklami yapilan tirinlerle ilgili mesajlarin etkilerine ve yonlendirmelerine
acik olmalarindan dolayr reklamcilarin hedef kitlesidir. Cocuklarin iiriin ya da hizmetler
konusunda se¢im yapabilme becerisi heniiz gelismemis diizeydedir. Bu sebeple ¢ocuklara
yonelik reklam yayinlarmin hukuki ve etik boyutlar1 5nem kazanmustir. Ozellikle geleneksel
veya yeni medya araciligiyla gergeklesen televizyon yaymciligi karsisinda savunmasiz
kalan gocuklarin, reklamlar ile istismarina kars1 alinan tedbirler ve televizyon yayinciligina
etkileri 6nemlidir. Televizyonun ¢ocuklar {izerindeki etkilerinin, ¢ocugun biligsel, duygusal
ve fiziksel gelisimlerine olan etkileri baglaminda irdelendigi bu ¢alismada, konuyla ilgili
olarak ¢esitli kaynaklar taranarak, ¢ocuk ve televizyon-¢ocuk etkilesimi ayr1 bagliklarda
ele alinmaktadir. Ekrandan sunulan reklamlarin ¢ocuklar i¢in bir tehdit olusturmamasina
dikkat edilmelidir. Calismamizda ¢ocuklara yonelik reklamlara iligkin igerik denetimleri
Ticaret Bakanlig1 Reklam Kurulu ve RTUK ’iin yaptirim kararlari iizerinden incelenmistir.
RTUK’iin yaptirimlari, yayinc1 kuruluslara yénelik olup para ve yayin durdurma cezalari
seklinde uygulanmaktadir. Ticaret Bakanlig1 biinyesinde yer alan Reklam Kurulu ise reklam
veren kuruluglara ¢esitli yaptirimlar uygulamaktadir. Bu sebeple her iki kurulusun 2019 yili
kararlar1 tarama yontemiyle incelenmis olup, televizyon ve reklamverenleri konu alan cezai
yaptirimlara iliskin icerik analizi yapilmistir.

Abstract

Children are an important target audience of advertisers because they are
susceptible to the influence and direction of advertising messages. After all, their ability to
make choices regarding products or services has not yet developed. Thus, how advertising
for children will be regulated includes legal and ethical dimensions. Measures taken to
prevent the abuse of advertisements aiming for children who are vulnerable to television
broadcasting through traditional or new media, and their effects on television broadcasting
are important. This study which examines the effects of television on children from the
child’s cognitive, emotional, and physical development aspects, child and television-child
interaction are dealt with under different titles by reviewing various sources on the subject.
Care should be taken to ensure that advertisements on the screen do not pose a threat to
children. In our study, the content controls regarding the advertisements for children were
examined through the sanction decisions of the Ministry of Commerce Advertising Board
and Radio and Television Supreme Council (RTUK). RTUK ’s sanctions are directed against
the broadcasters and are applied in the form of fines and broadcasting suspension penalties.
The Advertisement Board within the Ministry of Commerce imposes various sanctions on
advertisers. For this reason, the decisions of both organizations for 2019 were examined
by screening method, and content analysis was carried out regarding penal sanctions on
television and advertisers.
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Giris

Reklamlar kisa, renkli ve hareketli tekrarlar, sloganlastirdigi mesajlar ve miizikler
esliginde hatirlanmay1 kuvvetlendirmektedir. Bu sebeplerle geleneksel medyayi olusturan
ve ayni1 zamanda internet iizerinden de ulasilabilen televizyon endiistrisi, yayin akislari

sirasinda iirlin reklamlarina, genellikle ¢ocuklarin ekran karsisinda oldugu saatlerde yer
vermektedir.

Televizyon yayinlari, ¢ocuklari farkli yonlerden etkileyebilecek bir igerige sahiptir.
Giliniimilizde en yaygin kitle iletisim araci olan televizyon ¢ocuklarin gelisimine, yasina,
aile ve yasadig1 cevreye gore degisen algilar cercevesinde ve izledikleri programlarin
iceriklerine gore ‘olumlu etkiler’ ve ‘olumsuz etkiler’ gosterebilmektedir. Konuyla
ilgili literatiire bakildiginda da g¢ocuklarin televizyondan etkilenen en 6nemli grup
oldugu soylenebilir. Cocuklar televizyonun mevcut oldugu bir diinyada dogarlar.
Ama erken c¢ocukluk doneminde tutarli goériintiilemenin 2-3 yas arasinda bagladigi
gosterilmistir. Wilbur Schramm ve meslektaglari ebeveynlerin ifadelerine dayanarak
diizenli televizyon izleme yas ortalamasini 2,8 yil olarak belirlemistir. Schramm’dan
sonra, diger yaymlanan gozlemler yaklasik 2 yasinda giderek artan bir goriintii izlemeyi
ortaya koymustur. Televizyona gorsel olarak bakma uzunlugunun 12 ila 48 aylk
bebeklerde dort kat arttigi bulunmustur (Gunter ve McAleer, 1997: 4,29). Televizyonla
etkilesime en agik, en hassas grup da ¢ocuklardir. Cocuklar diizenli bir aligkanlik olarak
TV seyretmeye basladiklar1 2-2,5 yaslarinda televizyon mesajlarina agik haldedirler ve
bunun bir tehlikesi de, gordiiklerini “gerceklik” olarak algilamalaridir (Treske, 2010: 11).
Italyan Pier Cesare Rivoltella’nin (2006) kitabinin ismi olan “ekran kusag1” ve Hanna
Rosin’in (2013) dile getirdigi “dokunmatik-ekran kusagi” ifadeleri yeni nesil ¢ocuklari
tanimlamaktadir. Gerbner’e (2008: 43) gore de televizyon, her eve nispeten tutarli bir
gorlintii ve mesaj sistemi getiriyor. Bu sistem, diger ‘birincil’ kaynaklardan edinilmis
olan ve diger medya arastirmalarinda ¢ok 6nemli olan egilimleri ve tercihleri bebeklikten
itibaren gelistirmektedir. Cocuklarin televizyon izleme aliskanliklar1 iizerine RTUK
tarafindan gerceklestirilen ii¢ ayr1 aragtirmanin sonuclar1 da bize bu konuda genel bir
bilgi sunmaktadir (RTUK, 2016; RTUK, 2018a; RTUK, 2018b).

Yeni medya ile birlikte izlenme zaman ve mekani daha da genislemis olan
televizyonun, ¢ocugun psikolojisine, yeme-igme aligkanliklarina, bilissel, duygusal ve
fiziksel gelisimine etkileri de farklilagsmaktadir. Genel olarak “halihazirdaki yayinlarin
olumlu ydnlerinin pek az oldugu, diger taraftan olumsuz etkilerinin ise yogun oldugu”
gorisi literatiire hakimdir (Tokgoz, 1979; Kapferer, 1991; Postman, 1994; Ertung, 2011;
Oates, Blades ve Gunter, 2001; Celebi, 2014; McNeal, 2007; Pembecioglu, 1997; Elden
ve Ulukok, 2006; Giinli ve Derin, 2012).

Her tiirlii olumsuzluga kars1 televizyon iceriklerinin denetim konusu ii¢ ayr1 baslikta
ele alinmaktadir. Bunlar; igerik, teknik ve mali denetim gibi basliklar1 kapsar. Bu ¢alisma
kapsaminda konu, yalnizca televizyon reklam yayinlarinin igerik yoniinden denetimi
ile smirlandirilmistir. Genel olarak ¢ocuk kavrami ve televizyon-¢ocuk etkilesimine
yer verildikten sonra, ulusal mevzuat ve medya diizenlemelerine deginilmektedir.
Reytinge endeksli 6zel ve ticari televizyon kanallarinin reklam yayinlarinda ¢ocuk ve
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genclerin sagligini etkileyecek zararli goriintiilerin kullanilmasi, obeziteye yol acan gida
reklamlarina yer verilmesi ¢gocuklarin korunmasina yonelik diizenlemeleri ve denetimleri
onemli kilmaktadir. Caligma kapsaminda, RTUK ile Ticaret Bakanlig1 biinyesinde yer
alan Reklam Kurulu'nun, cocuklar1 televizyon reklamlarmin olumsuz etkilerinden
korumak amactyla 2019 yilinda almis oldugu yaptirim kararlari icerik yoniinden incelendi
ve cocuklarin ekran basinda karsilasabilecegi tehditler tespit edildi, ¢oziim Onerileri
gelistirildi. RTUK’iin yaymec1 kuruluslara, Reklam Kurulu’nun da reklamverenlere
uyguladigi idari yaptinmlarin gerekgeleri kanun ve yonetmelikler ¢cergevesinde tartisildi.

Cocuk, Cocukluk ve Gelisim Siireci

Birlesmis Milletler Genel Kurulu’nda 20 Kasim 1989°da kabul edilen ‘Cocuk
Haklarma Dair So6zlesme’ metninin 1. Maddesinde ¢ocuk kavrami sdyle tanimlanir
(UNICEF): “Cocuga uygulanabilecek olan kanuna gore daha erken yasta resit olma
durumu harig, on sekiz yasina kadar her insan ¢ocuk sayilir.”” BM Cocuk Haklar
Bildirisi’'nde de belirtildigi gibi, “Cocuk gerek bedensel gerek zihinsel bakimdan tam
erginlige ulagsmamis olmak nedeniyle” korunmaya ihtiyag duymaktadir. Cocukluk
donemini fiziksel ve zihinsel olgunlagma ve gelisme siireci olarak ifade etmek, biyolojik
tanimlamanin yaninda toplumsal tanimlamay1 yapmay1 da gerekli kilar.

Tiirkiye Istatistik Kurumu verilerine (TUIK, 2018) gore;

Tiirkiye niifusunun %28’ini ¢ocuk niifus olusturuyor. Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi
(ADNKS) sonuglarina gore; 2018 yilsonu itibariyle Tiirkiye niifusu 82 milyon 3 bin 882 kisi iken,
bunun yaklasik 23 milyonunu 0-17 yas grubu cocuk niifus olusturdu. 0-17 yas grubunu i¢eren ¢cocuk
niifus, 1970 yilinda toplam niifusun %48,5’ini olustururken, bu oran 2018 yilinda %28 oldu. 0-14 yas
grubundaki niifusun orani ise %23,4. Tiirkiye, yiizde 28’lik oranla 167 iilke arasinda en fazla ¢ocuk
niifus oranina sahip 97. iilke olarak kayitlara gecti.

Cocukluk kavramini agiklayan tanimlamalarda, 0-18 yas aras1 ¢ocuk olarak kabul
edilirken, 18 yas ise ¢ocukluktan yetiskinlige gecisin smir1 olarak goriiliir. Cocukluk,
insan hayatinin bebeklik ve geng-ergenlik arasindaki donem olarak da tanimlanmaktadir.
Ancak c¢ocukluk kavrami ve evreleri toplumdan topluma farkliliklar gostermektedir.
Toplumlarin da ¢ocuga ve ¢ocukluga yiikledigi islevler ve degerler bazen farkliliklar
gosterebilir.

Cocugun televizyon ve reklamlarla etkilesimine bakmadan Once cocugun
biligsel ve biyolojik ydnlerden gelisim siirecini tanimlamak gerekmektedir. Biligsel
gelisim kuramlarini ilk kez ortaya atan arastirmaci Psikiyatrist Jean Piaget, ¢ocuklarin
cevrelerinde olup bitene dair bilgiyi isleme yetilerinin gelisim evrelerini dort agsamada
aciklar (Senemoglu, 2011: 39-50):

Duyusal-motor donem (0-2 yas arasi); bebek, dis diinyay1 ayirt etme duyularini kullanir ve
dogustan refleksif davranislara sahiptir. Deneme yanilmanin 6grenilmesi bu dénemde baslar ve nesneler
ile olaylar1 sembollestirerek diisiinmenin baslangicimi olusturur. Islem éncesi donem (2-7 yas arasi);
cocuk, olay ve nesneleri sembollerle ifade eder ve sezgilerine dayali olarak akil yiiritiir ve problemleri
¢ozmeye c¢alisir. Somut islemler donemi (7-11 yas arasi); ¢ocuklarin mantiksal diislinme yetenegi
geligir ve iist diizeyde siniflama yapma becerisi kazanirlar. Soyut islemler donemi (11-15 yas arasi);
cocuklar, fikir diinyasiyla aktif olarak ilgilenmeye baglarlar ve problem ¢dzme yetenekleri, deger ve
inang sistemleri geligir.

Say1 52 /Kig-2020 m 48



Yalgin Yilmaz

Piaget, cocuklarin bu gelisim asamalarim1 farkliliklar gosterse de gegirmesi
gerektigine inanmaktadir. Cocuklarin bu donemlere girdigi ve tamamladig1 yaslari
birbirinden farkli olabilmektedir. Cocuklarin biyolojik gelisimlerine bagl olarak fiziksel-
bedensel gelisim siirecine bakildiginda da dort ayr1 donem goriilmektedir (Senemoglu,
2011: 21-27). Bunlar; “Bebeklik donemi (0-2 yas), ilk ¢cocukluk dénemi (2-6 yas), okul
donemi (6-12 yas) ve ergenlik donemidir (12-18 yas).” Cocugun gelisiminde 6nemli olan
bir unsur da ¢ocuga yonelik tutum ve davraniglardir. Cocugun gelisiminde ¢evre etkisi
olarak, aile ve okul kadar medya da 6nemli rol oynamaktadir. Cocuga olumsuz bir ¢evre
yaratmak, ileriki yasantisinda olumsuz davranislar sergilemesine yol agabilmektedir.

Pek cok tilke, televizyon alaninda diizenlemeler gelistirirken ¢ocuklar i¢in farkl
tanimlar kullanmaktadir ve bazilar1 iist yas smirmni net olarak tanimlamamaktadir.
Diizenlemelerde ¢ocuklar; resit olmayanlar, gengler veya ergenler olarak tanimlanmakta
ve hedef yaslar1 12 yasin altinda veya 18 yasin altinda olmaktadir (McGinnis vd. 2006:
355).

Cocuklarin Televizyon izleme Ahskanliklar: ve Etkileri

Geleneksel medyay1 olusturan televizyon, giinlimiizde internet medyasinda da
kendine yer bulmus ve internet televizyonculugu adiyla hukuki bir statiiye kavusmus,
ayni ruhsatlandirma ve denetim sartlarina tabi olmustur. Bununla birlikte yeni medya,
geleneksel televizyon yayinciligiin da sunulabildigi mecra haline gelmistir. Bir ¢ocuk
ister internet tabanl televizyon kanali olsun ister uydu, kablo ve karasal yayn iizerinden
yayin yapan geleneksel televizyon kanallar1 olsun, hepsini web araciliiyla yeni medya
ortamindan, internet araciligiyla izleme imkanina sahiptir.

Eskiden oldugu gibi giinlimiiz yeni medya ortaminda da televizyon, mesajlarin
goriintii esliginde aktarildig1 en yaygimn kaynaktir. Icinde yasadigimiz ortak simgesel
cevrenin ana kaynagidir. Her hafta yeni medya bi¢imlerinin filizlenmesine ragmen,
televizyonun Kkitlesel ritiieli zayiflama belirtileri gostermemektedir (Gerbner, Gross vd.
2008: 43). Televizyon kanallar1 her yastan insan i¢in birer bulugsma noktasidir ve asil
amaci izleyicinin dikkatini ¢ekip kendisine baglamaktir. Ayn1 mesaji farkli alicilara farkl
tonlarda verir. Medyada kullanilan her iirlin ayn1 zamanda reklam1 yapilan birer metadir.
Televizyon reklamlar1 da ayn1 anda milyonlarca kisiye, bu triinlere karsi suni ihtiyaglar
olusturur.

Radyo ve Televizyon Ust Kurulu’nun da en énemli hedefkitlesini ¢ocuklar ve gengler
olusturmaktadir. Cocuklarin ve genglerin izledikleri televizyon programlari, onlarin
davramislarmi etkilemektedir. Radyo ve Televizyon Ust Kurulu’nun gergeklestirdigi
arastirmaya (RTUK, 2016: 79) gore; “Neden televizyon izlersiniz? sorusuna dgrencilerin
%359,6’s1 sevdigim programlart izlemek i¢in yanitin1 verirken %51,6’s1 canim sikildigi
icin seklinde cevap vermistir. %38,3’ii bilgi edinmek ve Eglence amaclh televizyon
izlemeyi tercih ederken %30’u televizyon izlemeyi sevdigi i¢in izledigini belirtmistir.”

TUIK tarafindan yapilan ‘Zaman Kullanim Calismas12014-2015’e gére (DSO, 2018:
5); 10 yasindan biiytiklerin %94,6’s1 televizyon seyretmekte, %33,9’u sosyal medyada-
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internette zaman gecirmekte; 10-14 yas grubundaki ¢ocuklarin %92,5°1 her giin en az 4
saat TV seyretmekte ve %76,8’1 sinema filmi ve dizi seyretmeyi tercih etmektedir. Cesur
ve Paker (2007: 118-122) tarafindan “Cocuklarin TV Programlarima Iliskin Tercihleri”
lizerine yapilan bir aragtirmada ise su sonuglara ulasilmistir: Cocuklarin en sevdikleri
programlar siralamasinda %30 gibi bir oranda, diziler birinci sirada gelmektedir. Ayrica,
yarisma ve eglence programlarinin, her yasta beklenenden daha fazla oranda seyredildigi
tespit edilmistir. Cocuklarin televizyonda en sevdigi reklamlar ise ‘gida-igecek’ reklamlari
olmustur.

RTUK’iin (2018a: 96) yaptigi ‘Cocuklarin yeni medya kullanimlar1 ve siber
zorbalik’ arastirmasina gore, televizyon izleme oranlarinda yillar arasinda karsilagtirma
yapildiginda televizyon izleyen 6grencilerin oraninin az da olsa diistiigli goriillmektedir.
2015 yilinda televizyon izleyenlerin oran1 %98,3 iken 2018 yilinda bu oraninin %95,2’ye
diistiigii tespit edilmistir. Benzer sekilde Ingiltere’de 2018 yilinda yapilan arastirma
bulgulara gore 5-15 yas arasi gocuklarin %97’si televizyon izlemektedir (RTUK, 2018b:
42). ABD’de, 6-14 yas arasindaki ¢ocuklar ise her hafta yaklasik 25 saat televizyon izler
ve her yil yaklasik 20.000 reklam goriir. Ingiltere’de yilda yaklasik 18.000 reklama
maruz kalan ¢ocuklar diger Avrupa ilkelerindeki cocuklara kiyasla daha fazla reklam
gormektedirler. Her iilkenin reklamcilik konusunda da farkli kurallar1 vardir (OECD,
2001).

RTUK ’iin (2016: 232) ‘Medya Okur Yazarlig1 Arastirmasi’na gore de;

Ogrencilerin giinde ortalama televizyon izleme siireleri hafta ici ortalama 3,5 saat, hafta sonu ise
yaklasik 4 saat olarak tespit edilmistir. Yine arastirma sonucuna gére 6grencilerin televizyon izledikleri
saat dilimi hafta iginde 18.00-21.00 saatleri arasi, hafta sonu ise 21.00-24.00 aras1 oldugu goriilmiistiir.
Bu saat dilimlerindeki yaylarin gocuklari en ¢ok etkileyen yayinlar oldugunu belirtebiliriz. Televizyon
yayinlarinda ¢ocuklarin rahatsizlik duyduklart konularin ise %48 ile ticari iletisim programlari geliyor.
Ogrencilerin %24,8’i cinsel icerikli programlardan ve %15,5’i siddet igerikli programlardan rahatsiz
olduklarini belirtmistir.

RTUK ’iin (2018a: 114) ‘Cocuklarin Yeni Medya Kullanim Aliskanliklar1 ve Siber
Zorbalik’ aragtirmasina gore ise, 68rencilere televizyon izlerken en ¢ok hangi yayinlardan
rahatsiz olduklar1 soruldugunda ilk sirada, giindiiz kusaginda yayinlanan programlari
belirtmisler (%28,3). Herhangi bir icerige bagh kalmaksizin siddet goriintiileri ve
olumsuz igerikler %22,3 oraniyla ikinci sirada yer almaktadir. Ugiincii sirada %20,8
orantyla reklam yayinlar1 gelmektedir. Reklamlarin hem ¢ok uzun siirmesi hem de c¢ok
sik verilmesi ¢ocuklarin reklam yayinlarindan en fazla rahatsiz olduklar1 konular olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

Televizyon, ¢ocuk i¢in evde vakit gecirtme ve eglendirme islevi gormektedir.
Evde birgok rolii iistlenen televizyon, ¢ocuklarin tek basina ve kontrolsiiz bigimde asir1
izlemeleri sonucu, onlarin bedensel ve ruhsal sagligini olumsuz yonde etkilemektedir
(DPT, 2001: 102). Giiniimiizde yeni medya teknolojilerinin de etkisiyle tiim diinyada
medyanin olanaklar1 kuralsiz ve smirsiz bigimde kullanilmaktadir. Kitle iletisim
araclariin asir1 kullanimi ¢ocuk ve geclerin bilissel ve fiziksel sagligi i¢in ciddi bir tehlike
olusturmaktadir. Televizyonun gelismekte olan ¢ocuk sagligi i¢in tasidigi olumsuz etki,
onlarin televizyon izleme aligkanliklarinin kontrol edilmesi geregini ortaya koymustur.
Yapilan bir¢ok arastirmaya gore en 6nemli bedensel sorun zararli gidalardan kaynaklanan
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yeme bozukluklar1 ve sismanlik-obezite iken, en dnemli psikososyal sorunlar sunlardir
(Camurdan, 2007: 26; Biiyiikbaykal, 2007: 35; DPT, 2001: 97; RTUK, 2018a: 99):

Kiiciik yastan itibaren yogun olarak televizyona maruz kalmak televizyon izleyen
cocuklarda okula ve derse karsi isteksizlik ve okul basarisinda diisme, biligsel 6grenmeyi
olumsuz etkileme, okuma aligkanliginin yerlesmemesi, 6grenme giicliigi ve zihinsel
tembellige yol agmaktadir. Televizyon karsisinda cocuklarin dikkatlerini toplama
giicliigii ve goriintiilerin hizla degismesi sonucu konsantre olmada zorlanmaktadirlar.
Ayrica beynin yorumlama ve diisiinme ile ilgili béliimlerinin gelismesini olumsuz yonde
etkileyebilir. Siddete egilimde artma, toplum dis1 davraniglar ve saldirganligin artmasi,
cinsel davranig sorunlari, kendini dogru bir bicimde ifade edememe, hayal ve gergegi
ayirt etmede zorlanma, siddete karsi duyarsizlasma, toplumsal iliskilerde giicliiklerle
karsilagma, pasiflik ve kopukluk, kendini televizyondan izledigi hayal tiriinii karakterleri
yerine koyarak gergeklerden uzaklasma, diinyay1 algilamada bozulma, gece korkulart,
depresyon, stres bozuklugu, anksiyete, uzun siire televizyon karsisinda kalmanin yarattigi
uyku bozukluklar1 ve kendine zarar gelecegi yoniinde korkular, tilketim somiirisi, ilag,
alkol ve sigara aligkanlig1 gibi ¢esitli saglik sorunlari televizyonun ¢ocuklar tizerindeki
olumsuz etkilerinin birer sonucudur.

Siklikla, televizyonun ¢ocuklar lizerindeki etkilerinin tartisilmasi yalnizca olumsuz
konulara odaklanmaktadir. Bazi elestirmenler, televizyona maruz kalmanin, dikkat
alanlarindaki azalmanin, okula ilgisizligin veya pasif hale gelen ¢ocuklarin “zombi
izleyicileri” gibi sonuglara yol agabilecegini savunmaktadir. Her ne kadar bu iddialar
arastirma ile reddedilse de, literatiirde agresif davraniglarin modellenmesi veya reklamin
ikna edici etkileri gibi televizyonun diger olumsuz etkileri daha fazla destek bulmustur
(Fisch, 2008: 397). Cocuklara yonelik programlarinda en fazla siddet 6gesinin kullanimi
gozlenmektedir (%46). Cocuklarin korkabilecegi goriintiilerin yer alma orani ise %37,
kaygilandiran goriintiiler %30’dur. Cocuk programlarinda yayinlanan reklamlarda korku
verici goriintiiler %9 oraninda; kaygi verici goriintiiller %7 oranindadir (Basbakanlik
ASAGM, 2008: 230).

Bazi aragtirma sonuglarina gore, okuloncesi egitim ¢cagindaki ¢ocuklarin televizyon
izlemesinin sonucu olarak bilissel ve davranigsal gelisimlerinin olumsuz etkileri 6ne
cikarken, baz1 arastirmalar, icerigi yiliksek kalitede olan programlarin bu yas grubundaki
cocuklarin gelisimlerine olumlu etkiler yapabilecegini gdstermistir. Bu sebeple ¢ocuklarin
televizyonu ne kadar fazla izlediklerinden daha 6nemli olan, ne izledikleri ve nasil
izledikleridir (aileleriyle, arkadaslariyla, tek baslarina, giiriiltii ortaminda, vb.) (Celebi,
2014: 478).

Ote yandan televizyon dogru kullanildiginda, 6zellikle yeni medya araciligiyla kolay
ulagilabilirligi de diistiniildiigiinde ¢ocuklarin ve erigkinlerin hayatina olumlu katkilarda
bulunabilir, bir¢ok bilgiye ¢ok kolay ulasilabilir ve iyi bir eglence kaynagidir. Postman
(1994: 163) televizyonu bir Ogretim programi (curriculum) diye adlandirmaktadir.
Televizyon izlemek, cocuklara talep ettigi seyleri yapmalarini 6greterek egitir. Bir 6gretim
programi, genclerin zihinleri ile karakterlerini etkiler, egitir ve boylece okuldaki 6gretim
programlariyla boy Ol¢iismeyi basarir.
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Postman’in Ogretim programi olarak televizyonun kullanimi disiincesi,
giiniimiizde yeni “Koronaviriis Salgint — COVID-19” dolayisiyla uzaktan egretimin biitiin
diinyada, televizyon ve yeni medya araciligiyla gorsel ve isitsel yontemler kullanilarak
gerceklestirilmesiyle de paralellik gostermektedir. Virlis salgin1 sebebiyle uzaktan
Ogretimin, bir alternatif olarak gelismesine ve televizyonun internet teknolojisini de
kullanarak daha fazla hayatimiza girmesine yol agmustir.

Ancak hayatimizin vazgecilmezleri arasina giren televizyon yayinlarinin, cocuklarin
ticari kaygilarla istismar edildigi reklamlar1 da i¢inde barindirdigi unutulmamalidir.
Televizyon, etkileme ve egitme islevlerini kullanarak g¢ocuklarin dikkatlerini birer
tiiketici olarak sagliksiz irlinlere olan ilgiye yonlendirebilmektedir. Reklam endiistrisinde
ozellikle kiiciik yas grubuna yonelik yayinlar, basta yanlis beslenme olmak iizere pek ¢ok
olumsuz aligkanliklarin yerlesmesinin de sebebi olabilmektedir.

Gerbner ve ark. (2008: 43) tarafindan 1967°de baslayan ve televizyon politikalarini,
programlarini ve etkilerini incelemek igin tasarlanmis ve televizyonun egemen oldugu
kiiltiirel bir ortamda biiyiimenin ve yasamanin sonuglarini arastirdig Kiiltiirel Gostergeler
arastirmasi da, giiniimiizde tekrar gozden gecirilmeye muhtactir. Ciinkii internet ve yeni
medya ortamlarinda da yerini alan televizyon yayinciligl, zaman ve mekandan bagimsiz,
icerik olarak da farklilagsmis, ticari kaygilarin 6n plana ¢iktigi, denetim sisteminin

teknolojiyle birlikte siirekli degistigi, hukuk ve simirliliklarin dinamik yapiya ayak
uydurmakta zorlandig1 bir silireci yagamaktadir.

Reklamlarin Hedef Kitlesi Olarak Cocuklar ve Televizyon Reklamcilig:

Reklamin temel unsuru olan pazarlamacilar ise ¢ocuklar1 zengin ve etkili bir pazar
olarak goriirler ¢iinkii ¢ocuklar harcama giiciine sahiptir ve diger aile iiyelerinin satin
alma aligkanliklarini etkileyebilir (Oates, Blades ve Gunter, 2001: 238). Televizyonlar
icin hem c¢ocuklara yonelik programlarda hem de yetiskinler i¢in olusturulan yayinlarda
hedef kitle olarak ¢ocuk izleyiciler onemli bir yer tutar. Yayinlarda dikkate alinmasi ve
akillr isaretlerle uyarilmasi gereken c¢ocuk izleyiciler i¢in reklam denildiginde, sirasiyla
cocuklarin reklamlari anlama diizeyleri, reklamlar yoluyla ¢ocuga aktarilanlar, reklamcilar
icin ¢ocugun anlami ve reklamlarin ¢ocuklar iizerindeki farkli etkileri incelemek
gerekmektedir.

Televizyon reklamlarinda g¢ocuklarin hedef kitle olarak belirlenmesi, reklam
mesajlarinin da bu kitlenin genel 6zelliklerine uygun igerikte kurgulanmasini gerekli
kilmaktadir. Bu bakimdan, ¢ocuklar1 hedefleyen reklamlarin igerik ve teknik 6zellikleri,
cocuklarin dogal karakter ve 6zelliklerine uygun olarak yapilandirilmaktadir. Cocuklara
yonelik reklamlar, televizyon reklamciligi i¢erisinde de en ¢ok tartisilan konulardan biri
olarak goriilmektedir.

Cocuklara yonelik reklamlarda televizyonun gosteriye dayanan ses ve 1sik hileleri
siklikla kullanilir (Kapferer, 1991: 79). Cocuklarin televizyon reklamciligina gdsterdikleri
dikkat diizeyi, reklamin i¢inde yer alan ¢esitli yapim 6zelliklerinden etkilenebilir. Gorsel
sahne degisiklikleri ve miizik bu siiregte 6nemli bir rol oynar. Sahnede, eylemde ve
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karakterlerde ¢ok sayida gorsel degisiklik iceren ve kamera c¢ekimleri arasinda hizli
kesme ve resmin yukar1 veya asagi kaydirilmasi gibi hizli iiretim 6zelliklerine sahip
reklamlar daha parlak veya daha karanlik aydinlatma seviyesi ¢ocugun gorsel dikkatini
cekebilir. Isitsel diizeyde, canli miizik, ses efektleri ve olagandisi seslerin tiimii dikkatin
korunmasinda etkilidir. Cocuklar, televizyon reklamlarini ekrandan baksalar bile film
miizigi yoluyla izlerler. Ilgi alanlar tetiklendiginde, ekrana tekrar bakmaya ve reklamlar
ilgisini ¢ektigi siirece onunla goz temasint silirdiirmeye caligmaktadirlar (Gunter ve
McAleer, 1997: 132). Arastirmalara gore, kiigiik cocuklar reklamlar1 ¢ok dikkatli izlerken
biiylik ¢ocuklar kendilerini dogrudan ilgilendiren iirtinlerin reklamlarini izlemektedirler.
Yas artisina bagl olarak reklami yapilan {iriin ile 6zdesim kurma davranis1 artmaktadir
(Ertung, 2011: 44). Ayrica ¢ocuklarin, reklamlarin amacina dair bir farkindaliga sahip
olduklar1 da goriilmiistiir. Onlara gore reklamlar, iirtinleri tanitmak, onlar hakkinda bilgiler
vermek, tirlinleri sattirmak, insanlarin ilgisini ¢cekmek gibi amaglarla yapilmaktadir (Bal
ve Onay, 2020: 215).

Reklamlar, piyasadaki {iriin ve hizmetleri tanimak acisindan tiiketiciye yardimci olsa
da, baz1 reklamlar ticari kazanci arttirma amaciyla tiikketimi 6ne ¢ikaran yaniltici unsurlar
kullanilmaktadur. Ister acik, ister ortiik olsun, reklam mesajlarinin yetiskinler i¢in oldugu
kadar, ¢ocuklar icin de yaniltici igerikte olabilecegi bilinmelidir (Biiyiikkantarcioglu,
2007: 113).

Oya Tokgoz tarafindan 1978 yilinda Ankara’da yapilan alan arastirmasi, televizyon
reklamlarinin ¢ocuklar tizerindeki etkilerini ortaya koyan Tiirkiye’deki ilk ¢aligmadir.
Bu calismada; ¢ocuklarin televizyon karsisinda ¢ok zaman harcadiklar1 ve televizyonun
cocuklarin duygularina hitap ettigi ve televizyonun ¢ocuklara bilgi sundugu vurgulanmastir.
Cocuklarin televizyonun biiyiik tiiketicileri oldugunu da ortaya koyan bu arastirmanin
sonuglarin giintimiizle de benzer sonuglar icerdigi goriilmektedir. Cocuklar tarafindan
en cok begenilen reklamlar, sarkili, dansh, komik ve i¢inde c¢ocuklarin bulundugu
reklamlardir (Tokgoz, 1979: 106). Sik sik tekrarlanan reklamlar, ¢ocuklarin anlama
diizeyindeki dilin kullanilmasi ile birlikte ¢ocukta reklama kars1 bir yakinlik insa eder.
Boylece reklam mesajinin ¢ocuk tarafindan algilanma diizeyi de artmis olur (Ertung,
2011: 63).

Cocuklarin maruz kaldig1 reklamlarin ¢oklugu g6z 6niine alindiginda, bunun ne gibi
bir etkisi vardir? Medya arastirmacilart biligsel (bilgi), duygusal (tutum) ve davranigsal
sonuglart agisindan 3 tiir medya etkisini analiz etmisler. Cocuklar, reklamlari igeri§inden
ayirt edilebilirler ve pazarlama tekniklerini ayirt etmek icin de biligsel beceriler gelistirirler.
Ayrica, ¢ocuklarin reklam konusundaki tutumlar1 ve inanclari yaslari ilerledikge degisir.
Cesitli davranigsal sonuglarin reklam ¢ekimleri ile iligkili oldugu da goriilmiistiir (Jennings
ve Wartella, 2009: 160).

Biligsel-Duygusal-Davranissal boyuta dikkat ¢ceken bir bagka arastirmaci da Perse
(2001: 18-22) olmustur. Perse, medya etkilerini genellikle biligsel-duygusal bir boyut
olarak agiklamistir ve bir eylem hakkinda bilgi edinimi ve eylem performansi arasindaki
ayrima isaret etmistir. Etki tiirlini agiklayan bir diger boyut da ortam etkisi diizeyine
mikro diizeyde odaklanan bir boyuttur. Medya etkileriyle ilgili caligmalar kitlelere
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odaklanmakta ve psikolojik yaklagimlara dayanmaktadir. Medya etkilerinin bir baska
boyutu da, etkilerin amaglanmayan veya kazara planlanmis olup olmadigina odaklanir,
yani genellikle medya bilgi akisinin istenmeyen bir etkisi olabilecegi kabul edilir. Medya
etkileri uzun veya kisa vadeli olabilir. Medya etkilerinin son boyutu, degisime kars1
pekistirmedir. Medya igeriginin kitleyi (veya toplumu veya kiiltiirii) nasil degistirdigine
odaklanir.

Reklamlarin biligsel etkisi lizerinde yapilan calismalarin ¢ogu Piaget’in bilissel
gelisim teorilerini esas almistir. Biligsel Etkiler; ¢cocuklarin reklam igerigini tanimlanmast,
amacini anlamasi ve belirli reklamlarin ikna edici taktikleri hakkindaki yetiskinlere benzer
davraniglar gostermesi tizerine odaklanir. Duygusal etkiler; cocuklarin reklami sevmesi
ve cocuklarin reklama giivenini (Siiphecilik - Cocuklarin reklamlara olan siipheleri,
reklamlar1 sevmeleriyle ters orantilidir) agiklar. Calismalar yas arttikca reklamlarin
etkisinin azaldigini ve kusku duyduklarini gostermektedir. Reklamin ¢ocuklarin tiiketici
davraniglarina (Davranigsal) etki arastirmalari ise hangi 6l¢lide ikna edebilecegi iizerinde
odaklanmaktadir. Cocuklarin iiriin tercihleri ve friin istekleri konularina agiklama
getirmektedir (Jennings ve Wartella, 2009: 160-170).

Piaget’in tanimladigi gelisimsel donemler dikkate alindiginda ise; duygu-
motor doneminde (0-2 yas) bebegin diinyayr kavramasini saglayan bilissel semalar
gelismektedir. Televizyonun hizli ve renkli goriintiisiiniin ilk bozucu etkisi de bu olusumda
ortaya c¢ikmaktadir. 3—6 yas grubundaki c¢ocuklar, izlediklerinin gerceklik boyutunu
yorumlayamazlar. {lkokul birinci siniftaki cocuk, televizyon program iceriginin amaglarini
ve sonuglarii ¢ok az anlarken, ilkokul ikinci sinif ¢ocugu ise televizyon reklamlarinin
kendilerine birtakim seyleri satma niyetinden haberdardir” (Basbakanlik ASAGM,
2008: 33-34). 5-6 yas grubundaki ¢ocuklarin biiyiik kisminin gordiikleri reklamlar
diger televizyon programlarindan bi¢im olarak ayirabildikleri belirlenmistir (Kapferer,
1991: 56). 4-13 yas aras1 ¢ocuklarin genellikle reklamlar1 sevdigi, bazen reklamlardaki
cocuklarin yerinde olmay1 istedikleri ve goriintiileri inandirici buldugu saptanmistir
(Karaca vd., 2007: 247). Ilkokul 4. siniftan itibaren ise ¢ocuklarin televizyonda izledikleri
cesitli program ile reklamlar arasindaki farki daha net gordiikleri ve reklamlari izlerken
elestirici ve kuskulu tavirlar takinma egilimi gosterdikleri ortaya ¢ikmaktadir (Tokgoz,
1979: 106). Ote yandan 10 aylik bir bebegin bile reklamlardan etkileniyor olmasinin
ispat edilmesi, televizyon reklamlarinin 6nemini bir kez daha vurgulamaktadir. Yapilan
arastirmalar, okula giden ¢ocuklarin reklamda sdylenenlerin dogru oldugunu kabul etme
oraninin %43 oldugunu ortaya koymaktadir. Televizyonda gordiiklerinin gercege uygun
oldugunu diistinenlerin orani ise %58, reklamlar1 sorgulamadan kabul edenler ise %20-22
arasindadir (Elden ve Ulukdk, 2006: 4).

Reklamin c¢ocuklar {izerindeki etkileri konusunda dort temel model ortaya
cikarilmistir. Goriis farkliliklarinin vurgulandigi bu modeller sunlardir (Kapferer, 1991:
17-36): 1. Cocugun manipiile edildigini 6ne siiren model, 2. Cocugun elestirme giiciine
sahip oldugunu savunan model, 3. Ailesel filtre, 4. Bastan ¢ikarma-inandirma.

Cocugun televizyonda reklami izlemesinin ardindan, reklami yapilan (iriin
veya marka konusunda akilda kalanlar, ¢ocuklarin gelisim diizeyine gore farklilik
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gosterebilmektedir. Bu nedenle reklamcilar, bir iirliniin gorsel ve isitsel reklamini
olustururken, biligsel algilara verecekleri mesajlarda dengeyi korumaya ¢alismaktadirlar
(Karaoglu ve Basfirinct, 2018: 79). Reklam {iriinlerini izleyen ¢ocuklar da, onlar1 eglenceli
gormekte ve reklami yapilan ticari degerlere sahip triinlere yonelik istek duymaktadirlar
(Celebi, 2014: 478).

Postman’a (1994: 144-145) gore, bir televizyon reklami tiiketilecek {irlinlerin
niteligiyle ilgili higbir sey anlatmaz. Bu sebeple reklamin sevilmesi de sevilmemesi
olasidir. Reklamin igerigi, genellikle reklamda sunulan {iriinleri tiiketenlerin niteligine
odaklanir. Reklamcinin bilmesi gereken de, sundugu iiriinle ilgili bilgilerin dogrulugu
degil, alict agisindan neyin yanlis olacagidir. Postman, televizyonda reklami yapilan
iriinlerin degerli bulunmasiin degil, tiiketicilerin kendilerini degerli hissetmelerinin
amaglanmakta oldugunu da one siirer.

Reklamlarda 6zellikle ¢ocuklarin ilgisini ve dikkatini toplayacak o6zelliklere yer
verilmektedir. Reklam ¢ocuklarda 6nce duygusal tepki olusturur, daha sonra iiriin ya da
hizmeti satin almaya yonelik bir tavra doniistir. Cocugun reklamini izledigi iriine karsi
istek duymasi, bastan ¢ikarma ile inanma arasinda gerceklesen etkilesimin sonucudur
(Kapferer, 1991: 27). Yasca kii¢iik ¢ocuklar, etkilenmeye ve iknaya karsi savunmasiz
olmalar1 nedeniyle her tiirlii olumsuzluga karsi korunmaya ihtiya¢ duyarlar (Ertunc,
2011: 68-69). Calismalar da ¢ocuklarin televizyon reklamciligini anlamalarinin ve ikna
edici niyetinin yani sira reklam igerigini hatirlamalarinin yagla birlikte arttigini agikca
gostermektedir. Kiicilik cocuklar, biiylik ¢cocuklarin ve yetiskinlerin kullanabilecegi kritik
goriintiileme becerilerine sahip degildir ve ince ipuglarini ve mesajlar1 anlayamazlar, bu
da onlar1 reklam tekniklerine kars1 daha savunmasiz hale getirir (Evra, 2004: 122).

Cocuklarin reklam mesajlarin1 algilama bigimleri, ¢ocuk iizerindeki olumlu ya
da olumsuz olabilecek sonuclarini da belirler. Bir reklamin verdigi mesaj, olumlu etki
birakirsa ¢ocuk etkilesime girer ve begenerek izler. Cocuklar reklam mesajindaki gorsel
ve isitsel unsurlardan etkilenerek, miizik ve sloganlari tekrarlarsa iiriin ya da markaya
yonelik olumlu bir tutum gelistirir. Cocugun reklam ile etkilesiminde duygusal tepkileri
ortaya ¢ikmigsa {lirliniin reklam mesajinin miizik, slogan gibi bicimsel 6zellikleri daha iyi
hatirlanabilmektedir (Kapferer, 1991: 31-35). Reklamlarin ¢ocuk gelisimi ve satinalma
davraniglari tizerine etkilerini inceleyen McNeal (2007: 27-30) ise ¢ocuklarin bu gelisim
stireclerinin bes evreden olustugunu belirtmektedir. Bunlar:

*  Gozlem: Cocugun anneleriyle pazara sik sik gittikleri donemdir. Gozlemler
¢ocugun ticari bir ortamla ilk kez tanigmasidir.

» Talep etme/istekte bulunma: Odasina yerlestirilen TV’de gosterilen ve pazarla
ayni iirlinleri kesfeden ¢ocuk, ilgisini ¢eken iiriinleri talep etmeye baslar.

* Sec¢me ve alma: Cocuklar, pazarlarda gordiikleri iriinleri ve markalarin
lizerindeki bazi karakterleri taniyabilirler. Uzerinde renkli resim ve karakterlerin
oldugu iirlinleri reklamlarindan veya kutusundan tantyabilirler.

» Birlikte satinalma: Bu asama, ¢ocuklarin yakinlar tarafindan verilen parayla
satin almaya basladig1 donemdir.

55 ® jletisim Kuram ve Arastirma Dergisi



Televizyon Reklamlarinda Cocuklara Yonelik Yayn Ilkelerinin Ihlallerine Kars: Icerik Denetimleri

* Bagimsiz satinalma: Cocugun artik ebeveynlere ihtiyaci yoktur diye
diisiiniilebilir, ama esas olarak yeni olan aligkanligini finanse etmek zorundadir.
Cocuk reklamlardaki yaniltici unsurlar1 fark edebilir ve reklamlarin iknaya
yonelik amagclart oldugunu anlayabilir.

McNeal, ileri siirdiigii bu bes asamanin gececegi ii¢ sosyallesme evresinde
cocuklarin reklamlart algilama durumunu da su sekilde ifade etmektedir (John, 1999):

Algisal Donem (3—7 yas aras1); Cocuklar reklamin izledikleri baz1 marka veya
magazalar1 fark etmistir ancak bunlar1 tam olarak anlamlandiramaz. Bu donemdeki
cocuklar 4-5 yaslarinda reklamlar1 anlayabilir ve diger programlardan ayirt edebilirler.
Ancak, reklamlardaki ortiilii amaglar1 anlayamazlar.

Analitik Donem (7—11 yas arasi); Bu donemde ¢ocuk, izledigi iirlinleri karsilagtirir.
Uriin 6zelliklerini ve kalitesini degerlendirmeye baslar, 7-8 yaslarinda reklamlarin amaci
anlasilmaya baglanir. Cocuk 8 yasindan itibaren reklamlardaki tarafliligi ve aldatmayi
fark edebilir, reklamlarin iknaya yonelik amaglarini anlayabilir.

Diisiinsel Donem (11-16 yas arasi); Bilgiyi isleme yontemleri gelisen ¢ocugun,
marka ve fiyatlara iligkin bilgileri de daha karmagiklasir. Yas arttik¢a ve ¢ocuk diisiinsel
doneme gegctikge reklamlara daha az giivenir ve sevmekten vazgecer.

Televizyon Reklamlarinda Cocuklara Kars1 Yaymn Ihlallerine Icerik
Denetimleri

Cocuklar televizyon yayimlarmin olumsuz etkilerinden korumak i¢in hem ulusal,
hem de uluslararasi diizeyde c¢esitli diizenlemeler yapilmakta ve ortak caligmalar
yiiriitiilmektedir. Ozellikle reklamlar s6z konusu oldugunda sorumluluk reklami yapana
aittir ancak bunun goz ard1 edildigi durumlarda ¢ocuklarin reklamlar ve reklamlarda yer
alan olumsuz mesajlardan korunabilmeleri i¢in yasal diizenlemeler devreye girmektedir.
Gilintimiizde iletisim teknolojilerinin geldigi noktada yayincilik ve reklamcilik iilke
siirlarini agmus, kiiresel bir nitelik kazanmis, neticesinde de bu alanlardaki hukuksal
diizenlemelerin evrensellesmesi geregi ortaya ¢ikmistir (Avsar ve Ozenirler: 2015: 307).
Ozellikle yaymlarin ¢ocuklarin fiziksel, zihinsel ve ahlaki gelisimini zedeleyecek tiirde
olmamalar1 i¢in ¢esitli ulusal ve uluslararasi diizeyde tedbirler alinmaktadir. Denetimleri
yapanlar acisindan degerlendirirsek, denetim yontemlerini 4 ana bashik altinda
siralayabiliriz (Kalayci, 2008: 316):

* Medyada ¢aligsanlar tarafindan yapilan denetimler,

* Medya kuruluslarinin yaptiklar1 denetimler,

* Devletin kurumlarinin yaptiklari denetimler,

+ lzleyicilerin gesitli yollarla gerceklestirdikleri denetimler.

Radyo ve Televizyon Ust Kurulu, radyo ve televizyon faaliyetlerini diizenlemek
ve denetlemekle gorevli, Anayasanin 133. maddesi kapsaminda faaliyet gosteren 6zerk
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ve tarafsiz bir kamu tiizel kisiligidir. Denetim faaliyetleri; yayin icerik denetimi, teknik-
yapisal denetim ve yayinci kuruluslarin mali denetimi olarak siniflandirilabilir. Bu
caligmanin konusu itibariyle de sadece yayin igerigi denetimi iizerinde durulmaktadir.

6112 sayili Kanunun cesitli maddelerine dayanarak RTUK tarafindan uygulanan
yaptirimlarda, ¢cocuk ve gengleri olumsuz yonde etkileyebilecek igerikler dnemli bir
yer tutmaktadir. Yayimncr kurulusglara iligkin yayin ilkelerini ihlale yonelik yaptirimlar,
6112 sayili Kanun’un 10’uncu béliimiinde idari Yaptirimlar ve Adli Yaptirimlar olmak
tizere iki ayr1 baslik altinda diizenlenmektedir. Yayin icerigine iligkin konular1 kapsayan
idari yaptirimlar; idari para cezasi, idari tedbir, uyari, yaymin durdurulmasi, yaym
lisansinin iptali gibi miieyyideleri igermektedir. Adli yaptirimlar ise yayin izni ve kagak
yayin konularina iligkin hiikiimler icermektedir. Hapis, adli para cezasi, yayin tesis ve
cihazlarinin miihiirlenerek kapatilmasi gibi miieyyideler 6ngdrmektedir. Calismamizda,
yayin igerigi esas alindigindan idari yaptinnmlar dikkate alinmistir. Veri toplama araci
olarak RTUK ve Reklam Kurulu kararlarina iliskin dokiimanlar toplanmis ve veriler
icerik analizi yontemiyle incelenmis ve degerlendirilmistir.

RTUK ve Reklam Kurulu Kararlarinin Analizi

Bu calismanin arastirma béliimiinde Radyo ve Televizyon Ust Kurulu ile Ticaret
Bakanlig1 Reklam Kurulu tarafindan 2019 yilina ait, ¢cocuklar1 korumaya y6nelik olarak
alinan reklama iliskin kararlarin incelenmesi yoluyla cocuklarin televizyon izlerken hangi
risklerle kars1 karsiya oldugunun tespit edilmesine ¢alisilmistir.

6112 Sayih Kanunda Cocuklara Iliskin Diizenlemeler

Cocuklar1 korumaya yonelik diizenlemeler, 6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin
Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun’un;

8. maddesinin 1 fikrasi f, g, h, m ve s bendinde, 2, 3 ve 4. Fikralarinda,
9. maddenin 6. fikrasinin ¢ bendi ile 7. Fikrasinda,

10. maddesinin 7. Fikrasinda

13. maddesinin 4. Fikrasinda

14. maddesinin 3. Fikrasinda

32. maddesinin 4. Fikrasinda

37. maddesinin 1. Fikras1 y bendinde diizenlenmektedir.

6112 Sayili Kanunun 9, 10, 11, 12 ve 13 maddeleri de ayrica Yayin Hizmetlerinde
Ticari Iletisim bashigiyla her tiirlii reklam uygulamalarini diizenlemektedir. Koruyucu
sembol sistemini diizenleyen 24. Maddenin 1. Fikrasinda ise “Medya hizmet saglayicilar,
koruyucu sembol sistemi kullanarak, izleyicileri program hizmetlerinin icerigi hakkinda
sesli veya yazili olarak bilgilendirir” denilmektedir.
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Ticaret Bakanligi Reklam Kurulu’nun Ticari Reklamlara Iliskin Diizenlemeleri

Medyadaki denetim kuruluslarindan biri de, sadece reklamcilik faaliyetleriyle
iligkili olan reklam 6z-denetim kurullaridir. Reklam mevzuatlari agisindan reklamlarin
belli standartlara sahip olmasi gerektigi diisiincesine dayali olarak islev goéren bu kurullar
ulusal ve uluslararasi diizeylerdedir. Ulkemizde ise reklam alaninda dz-denetim kurulusu
olarak, Reklamverenler Dernegi, Reklamcilar Dernegi ve mecra kuruluglarinin katilimryla
olusan ve etik hizmet platformu olarak nitelendirilen Reklam Ozdenetim Kurulu (ROK,
2020) faaliyet gostermektedir. Reklamcilik alaninda devlet tarafindan yapilan denetimler
ise Ticaret Bakanlig1 biinyesinde faaliyet gosteren Reklam Kurulu’dur.

Reklam Kurulu’nun 2015 tarihli Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yonetmeligi’nde ¢ocuklara iliskin reklamlarda diizenlemeleri su sekildedir:

MADDE 24 — (1) Cocuklara yonelik olan veya ¢ocuklari etkileme olasiligi bulunan reklamlar
ile cocuklarin oynadigi reklamlar:

a) Cocuklarin; fiziksel, zihinsel, ahlaki, psikolojik ve toplumsal gelisim 6zelliklerini olumsuz
yonde etkileyebilecek higbir ifade ya da goériintii iceremez.

b) Hedef kitlesindeki ¢ocuklarin yas grubunun ozellikleri dikkate alinarak, ¢ocuklarda gergek
dis1 beklentilere neden olan veya kurgu ile gerceklik arasindaki farki ayirt etmeyi zorlastiran unsurlar
igeremez.

¢) Belirli bir iirline sahip olmanin ya da o {irlinii kullanmanin ¢ocuga, yasit1 olan diger ¢ocuklara
gore fiziksel, sosyal veya psikolojik bir stiinliik saglayacagina veya o iiriine sahip olmamanin aksi
yonde bir etki olusturacagina yonelik mesajlar iceremez.

() Cocuklar1 tehlikeli durumlara sokabilecek veya tanimadiklar kisilerle iliski kurmaya ya da
bilmedikleri veya tehlikeli yerlere girmeye tesvik edebilecek higbir ifade ya da goriintii igeremez.

d) Cocuklarin taklit edebilecekleri siddet unsurlar1 igeremez.

e) Cocuklari, kendileri veya ¢evreleri igin tehlike olusturabilecek arag, gere¢ ve nesneleri
kullanirken veya oynarken gosteremez.

f) Kiiltiirel, ahlaki ve olumlu sosyal davraniglari bozmaya, degistirmeye veya kotiilemeye
yonelik unsurlar iceremez.

g) Cocuklarin ebeveynlerine, 6gretmenlerine veya diger kisilere duydugu 6zel giivenin kotiiye
kullanilmasina yonelik ifade veya goriintiiler igeremez.

G) Ebeveyn veya ogretmenlerin otoritesini ve sorumlulugunu zayiflatacak veya ortadan
kaldiracak unsurlar igeremez.

h) Ebeveynlerin ¢cocuklarina yonelik sevgi, sefkat, baglilik gibi hassasiyetlerini istismar edemez.

I) Cocuklari, bir mal veya hizmeti edinmek icin, ebeveynlerini veya baskalarini ikna etmeye
dogrudan tesvik edemez.

1) Mal veya hizmetlerin edinilmesi i¢in, ¢ocuklarin sézlesme yapmalarini ima edecek ifadeler
iceremez.

j) Mal veya hizmetin her aile biit¢cesine uygun oldugunu ifade edemez.

k) Mal veya hizmetin fiyatinin diisiik oldugu algis1 olusturacak sekilde, fiyat bilgisinin yaninda
yalnizca veya sadece gibi ifadeler iceremez.

1) Mal veya hizmeti kullanmanin veya bunlardan yararlanmanin gerektirdigi beceriyi, olmasi
gerekenden az gosteremez.
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m) Reklami yapilan mal veya hizmetin kullanimu i¢in ya da reklamda gésterilen sonucun
alinabilmesi i¢in ilave mal veya hizmet gerekmesi halinde, bu hususlari agik¢a igermek zorundadir.

n) Onlem alnmadig takdirde cocuklarin veya cevresindekilerin sagligina zarar verebilecek
mal veya hizmetler igin gerekli 6nlemlerin alinmasini saglayan hatirlatict simge veya uyarilari icermek
zorundadir.

(2) Mesafeli sozlesmelere iligkin reklamlar, dogrudan ¢ocuklar1 hedef alan satin alma daveti
iceremez.

Asir tiiketimi tavsiye edilmeyen gidalara iliskin reklamlar
MADDE 24/A — (Ek:RG-28/12/2018-30639)(2)

(1) Cocuklara yonelik radyo ve televizyon programlarinin basinda, sonunda veya program
esnasinda ve miinhasiran ¢ocuklara yonelik tasarlanan diger her tiirlii mecrada, Saglik Bakanliginca
hazirlanan gida ve igecekler listesinin kirmizi kategorisinde yer alan asir1 tiiketimi tavsiye edilmeyen
gida ve igeceklerin reklami yapilamaz.

(2) Birinci fikra kapsami diginda bu iriinlerin reklaminin yapilmas: halinde; televizyonda ekranin
alt kisminda izleyiciler tarafindan rahatga okunabilir akar bant seklinde, diger mecralarda ise mecranin
yapisina uygun bir sekilde ve igerisinde diizenli ve dengeli beslenmeyi tesvik eden ifadelere yer veren
yazil1 veya sozlii uyarilarla birlikte yapilir. Hangi {irlin gruplarinda hangi ifadelerin kullanilacag: Saglik
Bakanlig1 tarafindan belirlenir.

(3) (Degisik:RG-12/10/2019-30916) Asirt tiiketimi tavsiye edilmeyen gidalarin satigini
artirmaya yonelik uygulamalar kapsaminda, ¢ocuklar hedef alinarak, asil iiriiniin disinda ¢ocuklarin ilgi
alanlarina ve begenilerine yonelik {irlinler, lirinle birlikte ayrica hediye olarak verilemez.

Yaptirnm Kararlarinin Icerik Analizi

Icerik analizi, iletisim igeriginin, dnceden belirlenmis siniflandirmalar gergevesinde
sistematik olarak gergeklestirilmesini saglayan bir arastirma teknigidir (Geray, 2006: 147).
Icerik analizinde tarama modeli ile elde edilen veriler, genellemelere varmak yerine, olani
ortaya koyma amaclidir (Karasar, 2005: 77-79). icerik analizinin amaci, goriinlirde agik
olmayan bir sey hakkinda olanakli, goriiniir ¢ikarimlar yapmaktir. Krippendorf’a gore,
bir mesajin icerigindeki verilerden yinelenebilir, degerli ¢ikarimlar yapan bir arastirma
teknigidir (Aziz, 2010: 121). Bu c¢aligmada, tarama modeli uygulanmig ve var olan bir
duruma iligskin saptamalar yapilarak, elde edilen bulgular yorumlanmaistir.

Calismada, 2019 yilinda Radyo ve Televizyon Ust Kurulu ile Ticaret Bakanlig
Reklam Kurulu tarafindan ¢ocuklar: korumaya yonelik alinan reklam yayinlarina iliskin
kararlar analiz edilmistir. Arastirmanin konusu; RTUK iin yayinc1 kuruluslara verdigi
“idar1 para” ve “yaym durdurma” cezalar1 seklinde olan yaptirim kararlar: ile Ticaret
Bakanligi blinyesinde yer alan Reklam Kurulu’nun reklam verenlere yonelik uyguladigi
“reklamin yaymdan kaldirilmasi” ve “idari para cezasi” seklindeki yaptirimlarinin
incelenmesidir. RTUK her hafta toplandigi igin belirlenen kriterlere uygun olan 128 karar
incelenmistir. Reklam Kurulu ise ayda bir kez toplandigindan 2019 yilina ait 12 aymn
kararlar1 belirlenen kriterlere gore analiz edilmistir.

59 ® jletisim Kuram ve Arastirma Dergisi



Televizyon Reklamlarinda Cocuklara Yonelik Yayn Ilkelerinin Ihlallerine Kars: Icerik Denetimleri

Tablo 1. Yaptirim Kararlaria iliskin Kategoriler

R COCUKLARI KORUMAYA
YAPTIRIMTURU YONELIK DUZENLEMELER
Idari Para Cezas1
Program Durdurma 6112 sayili Radyo ve
Gegici Yayin Durdurma Televizyonlarin Kurulus ve Yayin
Yaym Lisans iptali Hizmetleri. Hakkmda Kanun’un;
A 8. maddesinin 1 fikrasi f, g, h, m ve
Idari Para Cezas1 + Program s bendinde, 2, 3 ve 4. Fikrasi,
Durdurma

9. maddenin 6. fikrasinin ¢ bendi ile
Idari Para Cezas1 + Program 7. Fikrasi,

Durdurma + Gegici Yaym Durdurma | 10. maddesinin 7. Fikrasi

13. maddesinin 4. Fikrasi

14. maddesinin 3. Fikrasi

Idari Para Cezas1 + Gegici Yaymn

TELEVIiZYON KANALLARI

Durdurma -

- 32. maddesinin 4. Fikrasi
Idari Para Cezas1 + Yayin Lisans 37. maddesinin 1. Fikrasi y
Iptali bendinde diizenlenmektedir.
Program Durdurma + Gegici Yayin

Durdurma

Her iki kurulun internet sitesinde yer alan kararlarda ‘cocuk’ kelimesi gecen kararlar
reklam icerikleri agisindan incelenmis, i¢inde ‘cocuk’ kelimesi gegmesine ragmen alinan
kararda c¢ocuklar1 korumak amaciyla alinmis bir karar s6z konusu degilse bu kararlar
degerlendirme disinda birakilmistir.

RTUK’iin aldig1 baz1 kararlarda (m.8-f,h,m ve s) cocuk kelimesi ge¢mese de
cocuklari da ilgilendirdigi i¢in dahil edilmistir. (f) bendi i¢in “milli ve manevi degerler”,
(h) bendi i¢in “bagimlilik yapic1t madde kullanimi1”, (m) bendi i¢in “Tiirk¢enin, 6zellikleri
ve kurallar1 bozulmadan” kelimeleri, (s) bendi icin de “siddet” kelimeleri {izerinden
tarama yapilmistir.

RTUK Kararlaryla Ilgili Bulgular

Radyo ve Televizyon Ust Kurulu tarafindan 6112 sayili kanunun Idari Yaptirimlar
baslikli 32. maddesine dayanilarak kanunun 6ngordiigi ilkelere aykiri yayin yapan
kuruluglara ayni kanunun ilgili maddeleri geregince miieyyide uygulanmaktadir.
Incelemeye konu olan toplam kararlar i¢inde, birden fazla madde ihlali olmas1 nedeniyle
(6rnegin ayni kararda hem 8/4, hem de 8/2°nin ihlali gibi) tabloda belirtilen toplam 228 ihlal
ortaya ¢ikmistir. Sadece ¢ocuk kelimesinin gegtigi karar sayist ise 128’dir. Aragtirmanin
konusu lisans iptali — yaym durdurma ve idari para cezast gibi cezai yaptirimlar ile
sonuclanmis kararlardan olugsmaktadir. 6112 Sayili Kanun geregince ¢ocuklar1 korumaya
yonelik alinan kararlarin dagilimi asagidaki tablodadir.
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Tablo 2. RTUK iin ilgili Kanun Maddelerine Gére 2019 Yilna iliskin Yaptirnm Karar Sayilar

KANUN MADDESI YAPTIRIMLAR -
/FIKRASI/BENDI 2019 yili (228 adet)
MADDE 8 — (1) (f) 45

MADDE 8 — (1) (m) 1

MADDE 8 — (1) (s) 2

MADDE 8 — (2) 82

MADDE 8 — (4) 98

Toplamda c¢ocuklar1 korumaya yonelik 2019 yili boyunca alinan 128 karara ilave
olarak; bazi kararlarda .. .bilgi ve tecriibe eksiklikleri nedeniyle sémiiriilme ihtimallerinin
oldugu, cocuk ya da geng izleyicileri de ilgilendiren ve ¢ocuk istismari gibi agir travmatik
olaylar dahil olmak iizere farkll istismar vakalar ile karsilasilabilecegi diistiniilen
icerikte olup kamusal sorumluluk anlayisindan uzak bir yayincilik sergilendigi .....”
kanaatine varilmis ve 2018 yilinda kanuna eklenmis 8. maddenin 4. fikrasina giren 98
karar da incelemeye alinmistir. 98 yaptirim kararmin hepsinde ¢ocuklarla ilgili ifade
olmayip ihlalin tekrarina vurgu yapilmistir. Bu konuda ¢ocuklar1 korumaya yonelik en
fazla kararin 2018 yilindan sonra kanun maddesine eklenmis olan 8/4. maddeye gore
(.....takviye edici gidalar ve benzeri destekleyici iiriinler de dahil olmak tizere herhangi
bir tiriiniin ilgili mevzuatina aykiri olarak saglik beyaniyla satisina, .....) verilen cezalar
oldugu dikkati ¢cekmektedir.

8. maddenin 2. fikrasinda yer alan “Radyo ve televizyon yayin hizmetlerinde,
cocuk ve genglerin fiziksel, zihinsel veya ahlaki gelisimine zarar verebilecek tiirde igerik
tagtyan programlar bunlarin izleyebilecegi zaman dilimlerinde ve koruyucu sembol
kullanilsa dahi yayinlanamaz (690 sayili KHK 'nin 60 nct maddesiyle, bu fikrada yer
alan ‘koruyucu sembol kullanilmadan’ibaresi ‘koruyucu sembol kullanilsa dahi’ seklinde
degistirilmis ve Subat 2018 ’de kanunlasmistir)” ifadesine dayanilarak 82 ceza hiikkmii
verildigi goriilmektedir. Bu yayinlarda cinsellik veya siddet unsuru ile ilgili kararlarin
onemli bir kismi, ayn1 maddeye dayanilarak koruyucu sembollerin ya hi¢ kullanilmamasi
ya da yanlis kullanilmasi (6zellikle yas ile ilgili olarak kullanilan koruyucu semboliin +18
olmas1 gerekirken +13 kullanilmasi) gibi nedenlerle veya zaman dilimleri gézetilmedigi
icin ortaya ¢ikmaktadir. Dogrudan madde 8-1 (s) bendinde yer alan “Siddeti 6zendirici
veya kaniksatici olamaz” ihlaline iligkin ise sadece 2 yaptirim karar1 alinmistir.

Ayrica 10. Madde 1. bendinde yer alan, “Televizyon ve radyo yayin hizmetlerinde
reklamlar ile tele-aligveris, sesli ve/veya goriintiilii bir uyariyla agikca fark edilebilecek ve
program hizmetinin diger unsurlarindan kolaylikla ayirt edilebilecek bi¢imde diizenlenir”
hiikmiiniin ihlaline iliskin 1 yaptirim, {iriin yerlestirmeyi diizenleyen 13. Madde ihlali ile
ilgili 1 yaptirim karar1 alinmistir. Dogrudan ¢ocuklarla ilgili olmadigi i¢in bu yaptirimlara
yukaridaki tabloda yer verilmemistir.

61 W jletisim Kuram ve Arastirma Dergisi



Televizyon Reklamlarinda Cocuklara Yonelik Yayn Ilkelerinin Ihlallerine Kars: Icerik Denetimleri

Tablo 3. RTUK iin Yaptirim Tiirlerine Gore Karar Sayilari

YAPTIRIM
7z — | YAPTIRIM TURU KARAR SAY-
°% ILARI
N = | idari Para Cezasi 110
E é Gegici Yayin Durdurma 80
= § Yayin Lisans iptali 22
= Idari Para Cezas1 + Gegici Yayin 73

Durdurma

22 yaymeci1 kurulusa yayin lisansinin iptali cezasi verilmistir. Gegici yayin durdurma
cezast 80 yayina uygulanmis, idari para cezasi ise 110 yayina uygulanmistir. Yaptirim
karar1 verilen bu yayinlardan hem idari para hem de gecici yayin durdurma cezalarinin
her ikisini de alan yayin sayisi ise 78’dir. Yaptirim uygulanan yayin sayist ayni kalsa bile
ceza sayilarinin fazla goriilmesi, yayin tekrarlarina verilen cezalardan kaynaklanmaktadir.
Verilen idari para cezalarinin genelinde, “6112 Sayili Kanun’un 32°nci maddesinin ikinci
fikras1 hiikmii uyarinca, ihlalin agirlig1, yayinin ortami ve alan1 goz 6niinde bulundurularak,
ihlalin tespit edildigi aydan bir onceki aydaki briit ticari iletisim gelirinin ylizde birinden
yiizde ii¢line kadar idari para cezasi verildigi” goriillmektedir.

Alman karar sayilarin aylara gore dagilimima bakildiginda ¢ocuklar1 korumaya
yonelik 228 ihlal kararinin alindigi 128 toplantinin 19’u Eyliil ayinda, 16’s1 ise Ekim
ayinda yapilmis olup, ¢ocuklar1 korumaya yonelik en fazla kararin alindig1 ay Eyliil-Ekim
aylar1 olmustur. Dikkat ¢eken bir diger unsur ise kis aylarinda uygulanan miieyyidelerdeki
azalistir. Ocak ve Mart arasinda toplam 17 karar alinmgtur.

6112 sayili Kanun’a iligkin ¢ocuklar1 korumaya yonelik en fazla karar, 98 karar ile
8. maddenin 4. fikrasina (“.....takviye edici gidalar ve benzeri destekleyici tirtinler de
dahil olmak iizere herhangi bir tiriiniin ilgili mevzuatina aykirt olarak saglik beyaniyla
satisina, ..... ) gore alinmistir. 8. maddenin 2. Fikrasina gore 82 karar, 1. fikranin (f)
bendi hakkinda 45 karar alinirken, diger maddelerle ilgili yaptirim kararlarinin ge¢mis
yillara nazaran ¢ok az oldugu goriilmektedir.

Bu cezalarin televizyon kanallarinin toplami olarak cesitli yayin tiirlerine gore
siniflandirilmasi, programadlari verildigi halde tiirlerine deginilmedigii¢in yapilamamaistir.
Ancak genel degerlendirme, iirlin tanitimlar1 ve reklamlarin ilk sirada oldugu ve reklam
kaynakl1 yaptirimlardan olustugu yoniindedir. Cocuklarin izleyebilecegi saatlerde cinsel
icerikli lirlin tanitimlarinda yer alan goriintiiler ve kullanilan ifadelerin cocuk ve genglerin
fiziksel, zihinsel veya ahlaki gelisimine zarar verebilecek tiirde igerik tasidig1 ve bu tiirden
yaptirimlarin reklam kaynakli oldugu tespit edilmistir. Ozellikle ¢ocuklar1 koruyucu
tedbir olarak 6112 sayili Kanun’un 8’inci maddesinin ikinci fikrasina ve yine 6112 sayil
Kanun’un 9’uncu maddesinin 6’nc1 fikrasinin (¢) bendinde yer alan, reklam konusuyla
iliskili “Ticari iletisim..... Yaniltict olmamak ve tiiketicinin ¢ikarlarina zarar vermemek,
zorundadir.” hiikkiimlerinin ihlal edildigi kanaatine dayanilarak verilen hem idari para
hem de yayin durdurma cezalarinin agirlikta oldugu dikkat ¢ekmektedir.
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Reklam Kurulu Kararlarwyla Tlgili Bulgular

Reklam Kurulu, her ay toplanarak cesitli mecralarda yayinlanan reklamlarla ilgili
sikayetleri degerlendirip karara baglamaktadir. Yilda 12 kez toplanan kurulun Ocak-
Aralik 2019 tarihlerinde almis oldugu yaptirim kararlarinda internet yaymlarinin agirlikta
oldugu goriilmektedir.

Grafik 1. Ticaret Bakanh@ Biinyesinde Yer Alan Reklam Kurulu’nun Bir Yil Icinde
Reklamverenlere Uyguladig1 Yaptirimlar.

Televizyonda yayinlanan reklamlar sebebiyle reklam verenlere uygulanan idari
para ve yayindan kaldirma cezalari, aylar itibariyle en fazla Subat (20 TV reklami) ve
Aralik (19 TV reklami) aylarinda goriilmektedir. Bu yaptirimlar icerisinde ¢ocuklar1 da
ilgilendiren reklam yayinlariyla ilgili yaptirimlar da su sekildedir:

Subat’ta 2, Mart, Temmuz, Eyliil ve Kasim aylarinda 1’er, Aralik ayinda ise 4
televizyon reklamina yaptirim olmak tizere toplamda 10 reklam veren kurulusa para
ve reklamin yayindan kaldirilmasi cezasi verilmistir. Televizyon reklamlariyla ilgili
yaptirim kararlar1 ise ¢ocuklar1 da ilgilendiren nitelikte olmasi sebebiyle incelemeye
alinirken, gerekgeli karar ve degerlendirme boliimlerinde “cocuk” ve yayinlandigi mecra
olarak “televizyon” kelimeleri aratilarak gerceklestirilmistir. Reklam kurulunun gerekceli
kararlarinda; “...beseri tibbi ilirlin veya “ila¢g” kapsaminda degerlendirilmesi gereken
tirtinlerin reklaminin yapilmasinin ise mevzuat geregi yasak oldugu; Ayrica; tanitimlarda
yer alan bazi ifadelerle toplumun dini hassasiyetinin istismar edildigi,...”; “...Ticari
Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi'nin “Karsilastirmali Reklamlar”

99, <

baslikli 8 inci maddesine aykir1 oldugu;...”; ““...bahsi gecen triinlerin ortiilii reklaminin
yapildigi, bu nedenle s6z konusu programin Ortiilii reklam yoniiyle;...”; “...iirlinlin
markasi, 6zellikleri, satisin gerceklesme sekli hakkinda tiiketicilere eksik, yanlis ve ¢eliskili

bilgiler verilerek kamuoyunun yaniltildigi, bu nedenle s6z konusu reklamlarin;...” ilgili
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kanun hiikiimlerine aykirt olduguna ve idari para ve anilan reklamlari durdurma cezalari
verilmesine yonelik kararlar1 uygulanmigtir.

Sonu¢

Cocuklarin zihinsel ve psikolojik yapilart her tiirli etkiye agiktir. Bu sebeple
iilkeden iilkeye farklilik gosteren tedbirler alinsa da, bu yaptirim ve sinirlamalar reklam
ve ¢ocuk etkilesimini dengede tutmaya yeterli degildir. Etkileme amagh gorsel ve isitsel
cekicilige sahip bu reklamlar yasal sinirlamalar getirilmesine ragmen ¢ocuklari etkilemeyi
siirdiirmektedir. Ozellikle kii¢iik yaslardaki cocuklar1 ¢ok daha fazla etkilemektedir. Bu
nedenle diizenlemeler yasal denetim ya da egitim stratejisi seklinde olmak tizere iki sekilde
ele alinmaktadir. Radyo ve Televizyon Ust Kurulu ile Ticaret Bakanlig1 Reklam Kurulu
tarafindan reklam yayinlarmna iliskin c¢ocuklar1 korumaya yonelik birtakim yaptirim
kararlar1 sdz konusudur. RTUK yayinc1 kuruluslara para ve yaym durdurma cezalar
uygularken, Ticaret Bakanlig1 biinyesinde yer alan Reklam Kurulu, reklam verenlere
idari yaptirimlar uygulamaktadir. Bunlar, reklam yayiminin durdurulmasi ve para cezalari
seklinde olmaktadir.

6112 Sayil1 Yasanin 8/2 maddesine gore, radyo ve televizyon yayin hizmetlerinde,
“cocuk ve genglerin fiziksel, zihinsel veya ahlaki gelisimine zarar verebilecek tiirde
icerik tagiyan programlar bunlarin izleyebilecegi zaman dilimlerinde ve koruyucu sembol
kullanilsa dahi yaymlanamaz” hilkmii 6nemli yer tutmaktadir. 6112 Sayili kanuna 2018
yilinda eklenmis 8. maddenin 4. fikrasina giren kararlarin incelenmesi sonucunda, 98
yaptirim karari ile cocuklar1 korumaya yonelik en fazla cezanin bu maddeye gore verildigi
dikkati ¢ekmektedir. Cezalarin ¢ogunluk olarak ¢ocuk ile ailenin bir arada izleyebilecegi
saatlerdeki yayinlarda ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.

RTUK kararlarinin igeriklerinin incelendigi arastirma sonucunda, cocuklara yonelik
reklamlara iliskin 22 yayinci kurulusa yayin lisansinin iptali cezasi verildigi gorilmiistiir.
Bu lisans iptali kararlar1 6nceki yillara kiyasla 6nemli oranda artis gostermektedir. Yayin
durdurma cezasi ise 80 yayina uygulanmis, idari para cezasi da 110 yayina uygulanmistir.
Yaptirim karari verilen bu yayinlardan hem idari para hem de yayin durdurma cezalarinin
her ikisini de alan yayin sayis1 ise 78’dir. Verilen idari para cezalarinin genelinde, 6112
Sayili Kanun’un 32’nci maddesinin ikinci fikras1 hiikmii uyarinca, ihlalin agirligi,
yayinin ortami ve alam1 goz oOniinde bulundurularak, ihlalin tespit edildigi aydan bir
onceki aydaki briit ticari iletisim gelirinin yiizde birinden yiizde {i¢line kadar idari para
cezasi verildigi goriilmektedir. Bu durum, reyting 6l¢timlerinde ilk siralarda yer alan ve
ticari iletisim geliri yiiksek olan televizyon kanallarinin daha 6zenli ve dikkatli yayincilik
yapmasini saglamaktadir. Yani lisans iptaline sebep olan zararli yayinlarin tekrarindan
kaginmaktadirlar. Bu sebeple uydu, kablo ve internet {izerinden yayin yapan televizyon
kanallar1 en fazla ihlal kararinin alindig1 yayin igerigine sahiptir.

Reklam Kurulu ise her ay toplanarak c¢esitli mecralarda yayinlanan reklamlarla
ilgili sikayetleri degerlendirip karara baglamaktadir. Televizyonda yayinlanan reklamlar
sebebiyle reklam verenlere uygulanan idari para ve yayindan kaldirma cezalari, aylar
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itibariyle en fazla Subat ve Aralik aylarinda goriilmektedir. Bu yaptirimlar igerisinde
cocuklar da ilgilendiren reklam yayinlartyla ilgili yaptirimlar; toplamda 10 reklam veren
kurulusa para ve reklamin yayindan kaldirilmasi cezasi seklinde olmustur. Televizyon
reklamlariyla ilgili cocuklar1 da ilgilendiren yaptirim kararlarinda, iiriinlerin Ortiilii
reklamlarinin yapildigy, iirlinliin markasi, 6zellikleri, satisin gerceklesme sekli hakkinda
tiiketicilere eksik, yanlis ve ¢eliskili bilgiler verilerek kamuoyunun yaniltildig: ve ilgili
kanun hiikiimlerine aykiri oldugu i¢in de idari para ve anilan reklamlar1 durdurma cezalari
verilmesi yoniinde kararlar1 uyguladigi goriilmiistiir.

Sonug olarak Ust Kurulun miieyyide kararlarmin énemli bir boliimiiniin konusunu,
cocuklar icin zararli yayin igerikleri olusturmaktadir ve c¢ocuklara yonelik zararl
oldugu diisiiniilen icerikteki yaymlarla ilgili izleyicilerin Radyo ve Televizyon Ust
Kurulu'na gerekli bildirimlerde bulunmasi énem arz etmektedir. Reklam ve iletisim
araglarinin mesajlar1 karsisinda ¢cocugun elestiri kapasitesi gelistirilerek reklamin ikna
etme niyetini kavramasi O6gretilmelidir. Cocuklarin zamanlarinin ¢ogunu televizyon
karsisinda gecirdikleri diistintildiiglinde, ailelere, yayincilara ve dgretmenlere dnemli
gorevler diismektedir. Cocuklarin medya igeriklerine elestirel bakmasini saglayacak
ders miifredatlarinin olusturulmasi ve medya okuryazarligi derslerinin segmeli olmaktan
cikarilmasi, denetleyici kurumlarin yaptirimlarina oranla daha fazla etkili olacaktir.
Ozellikle de reklamlarin olumsuz etkilerinden ¢ocuklar1 korumak amaciyla reklam
okuryazarligiin 6gretilmesi veya bunun okullarda verilen medya okuryazarligi derslerinin
onemli bir parcasi haline getirtilmesi gerekmektedir.
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