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Ozet

Uretimin artmasi, {iriin cesitlenmesi, sektorler arasinda rekabetin
yayginlagsmasi, inovatif yaklasimlarin hemen her alanda kendisini hissettirmesi
ureticilerin reklama, tanittima 6nem vermelerini, siklikla basvurmalarini ve bu
durum da reklam mecralarinin  gesitlenmesi, reklam igeriklerinin
profesyonellesmesi, reklamciligin sektér olarak biiyiimesi ve gelismesi,
toplumun biitiin kesimlerini igine alan bir reklam piyasasini beraberinde
getirmistir. Her bakimdan gelisen, cesitlenen reklam konusunda stirekli yeni
hassasiyet alanlar1 dogmakta, etik kodlar, hukuki diizenlemeler {iiretilmektedir.
Tiiketicilerin bilgi eksikligini, giivenini, o {irline olan ihtiyacim1 suistimal
ettirmemek igin bireysel veya kurumsal inisiyatifler devreye girmektedir.
Tiiketici  kimligi, kuskusuz ki, biitiin insanlarin insan kimliklerinin disinda
tasidiklar bir diger ortak kimliktir ve kimligi tagiyanlar arasinda en edilgen ve
suistimale agik kitle olarak c¢ocuklar karsimiza ¢kmaktadir. Cocuklarin
reklamlardan ve reklamlarda verilen tiim olumsuz mesajlardan korunabilmesi
icin yasal diizenlemelerin yapilmas: sarttir. Bu ¢alismada Avrupa Birligi ve
Tiirkiye’de ¢ocuklara yonelik reklam diizenlemeleri incelenecektir.

Anahtar Kelimeler: Avrupa Birligi, Cocuk, Reklam, Reklam
Diizenlemeleri

Advertising Regulations for Children in European Union and Turkey
Abstract

Due to increasing of production, diversification of product, the spread
of the competition between the sectors and making themselves feel of the
innovative approaches in almost every fields, manufacturers have become
giving more importance to advertising and promotion. In this case, the
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diversification of advertising, the professionalization of advertising contents, the
growing and developing of the advertising as a sector formed an advertising
market which has involving all parts of society. New sensitivities are born on
advertising, and codes of ethics, legal regulations are made. Individual or
corporate initiatives are activated not to abuse the confidence and the need of
consumers. Consumer identity is a common identity except the human identity
and the children are the most passive and open to abuse mass among people
that carry these identities. To protect the children from the advertising and the
negative messages of the advertising arrangements is an obligatory. In this
study, the advertising regulations for children in European Union and Turkey
will be examined.

Key Words: European Union, Child, Advertising, Advertising
Regulations.

Giris

Glintimiizde reklamlar, yer aldiklart medya ortamlarmin genis kitlelere
ulasabilme potansiyelinin de etkisiyle, {ireticilerin {iriin ve hizmetlerini
tiiketicilere tanitabilmesi, satislarini arttirabilmesi igin en etkili ve vazgecilmez
ara¢ konumundadir.

Reklam, {icreti ddenen, kaynagi belli ve kisisel olmayan bir iletisim
bicimidir ve simdi ya da gelecekte alicilar1 baz1 eylemlerde bulunmalar: igin
ikna etmek tizere hazirlanir.!

Reklam bir kitle iletisimi seklidir. Uretici ile tiiketici arasinda bilgi
aktarimi, reklam verenden, hedef kitleye dogru yonelen bir iletisim soz
konusudur.

Reklam, “ilk asamada mal, hizmet, firma ya da spesifik bir marka ile
ilgili bilgileri hedef kitlelere aktararak onlarda yeni ve istenilen bir tutum
olusturmayi, olumlu tutumlar1 varsa gliclendirmeyi, olumsuz tutumlar: ise
degistirmeyi amagclar. Bu yolla iiriin, hizmet veya firmaya yonelik hedef kitle

1 Ayhan YILMAZ, Reklamcilik, TC Anadolu Universitesi Yayiu No: 2652, 2012,
s.4
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nezdinde olumlu bir imaj yaratmak ve tiiketicilerde iiriine kars: bir istek yaratip
satin almaya ikna etmek hedeflenmektedir”2.

Reklamlarm bu tanitim ve ikna siireci toplumu etkilemekte; olumlu ve
olumsuz sosyal, psikolojik ve ekonomik sonuglar dogurmaktadir.

Reklamlar tiiketicilere iirtin ve hizmetler hakkinda dogru bilgiler
vererek onlar1 aydinlatir, satin alma tercihlerini dogru bi¢cimde yonlendirir ve
satin alacaklar1 iirtin ya da hizmetin seciminde daha az vakit ve caba
harcamalarmi saglayarak bireylerinin isini kolaylagtirip; toplumu olumlu bir
sekilde etkiler.

Ancak, toplumsal yasantinin bir pargasi olan ve bireylerin satin alma
davranisini belirlemede son derece etkili olan reklamlarin tiiketiciler tizerinde
olumsuz etkileri de mevcuttur. Bunun en tipik 6rnegi bireylerin, ashnda hig
ihtiyaglar1 olmadigi halde sirf reklamlarin etkisinde kalarak, kendileri icin
gereksiz ¢ok sayida {iiriin veya hizmet satin almalaridir. “Tiiketim kiiltiiriiniin
yayginlasmasi, sahip olma arzusuyla bireylerin ihtiya¢ duydugu {iriinleri degil,
sahip oldugu anda kisa vadeli de olsa mutluluk duyacagi iiriin ya da hizmetleri
edinmek tizere ¢aba gostermesine neden olmaktadir. Bagka bir deyisle
reklamlar, bir yandan bireylere ihtiyaglarina gore hangi {iriinleri nasil
tilkketmeleri gerektigini soOylerken diger yandan onlar1 yonlendirerek,
yasamlarini sekillendiren bir konuma gelmistir. Reklamlar vasitasiyla bireylerin
duygular1 istismar edilebilmekte, gereksinim duyulmayan {iriinler ihtiyaca
dontistiiriilebilmekte veya gereksinim duyulan iiriinlere iligkin yanhg bilgi
aktarimlarinin  yapilabildigi goriilmektedir. Bu ise toplumun yanls
yonlendirilmesi noktasinda ciddi sonuglara neden olmaktadir. Sadece ticari
kazanci degil bireylerde davrams ve diistinme bigimlerini degistirmeyi
hedefleyen reklamlar, kullandig1 retorik yontemler vasitasiyla bireyleri mesaj
icerigine inandirabilmek i¢in akla, ikna edebilmek icin duygulara hitap ederek
diisiinme sekli kurgular ve toplumu yonlendirir”3.

llaveten, yapilan galismalar reklamlarin izleyiciler {izerinde saglik
sorunlari, giiven kayb1 ve kisilik bozuklugu gibi sorunlara neden olabildigini

2 Zakir AVSAR, Miige ELDEN, Reklam ve Hukuksal Diizenlemeleri, Gegit
Kitabevi, Ekim 2011,s.26.

3 Filiz ERTUNC, Cocuk Diinyasinda Reklamin Rolii: Televizyon Reklamlarinda
Cocuklara Yonelik Diizenlemeler, Radyo ve Televizyon Kurulu Uzmanlik Tezi,
Ankara 2011.s. 26
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gostermektedir. Bu durum o6zellikle ¢ocuklar agisindan biiyiik 6nem arz eder.
Zira en ¢ok cocuklar deneyimsizlikleri, kolay ikna olabilen yapilari, yeterli
olmayan analiz yetileri ve aileleri {izerindeki giiglii etkileri nedeniyle reklam
verenlerin ve reklamcilarin temel hedefi kitlesi olarak reklam mesajlarinin kisa
ya da uzun vadeli etkilerine maruz kalmaktadirlar*.

Reklamlarin ¢ocuklar tizerindeki etkileri konusunda yapilan ¢alismalar
¢ tlir etki tizerinde yogunlasir. “Biligsel etki iizerinde odaklanan ¢alismalar
¢ocuklarm yaglar1 biiyiidiikge reklamlari televizyon programlarindan ayirt
edebilme yeteneginin arttigini ve reklamlarin ikna edicilik 6zelligini daha fazla
anlayabildiklerini; duygusal etki iizerinde odaklanan calismalar yas arttik¢a
reklamlarin etkisinin derece derece azaldigini gostermekle birlikte reklamlarin
davrarugsal etkileri iizerinde yogunlasan calismalar reklamlarin ¢ocuklarin
iirtinleri talep etmeleri iizerinde énemli bir kaynak oldugunu gostermektedir”s.

Ozellikle televizyonda yayinlanan reklamlar gocuklari birer tiiketim
toplumu bireyi haline getirmektedirler. “Cocuklara yonelik olarak hazirlanan ve
bas dondiiriicli gorsel ve isitsel efektlerle sergilenen reklamlar, ¢ocuklarin
tiiketim egilimlerini arttirmakta, deyim yerindeyse onlar tiiketim kolesi haline
getirmektedir. Televizyon reklamlarnin boylesi acimasiz darbelerinden
paylarina diiseni, egitim ve kiiltiir diizeyleri ne olursa olsun diinya genelinde
biitiin toplum kesimlerinden ailelerin ¢ocuklar: almaktadir”s.

Bununla birlikte reklamlar c¢ocuklari dis diinya hakkinda
bilgilendirmekte; onlar1 yeni nesnelerle taristirarak sosyal gelisimlerine katkida
bulunmaktadir. “Cocuklar bazi reklamlar sayesinde, dislerini fircalamasi
gerektigini, tuvaletten ¢ikarken ellerini yikamasi gerektigini, siitiin saglikl

4+ Filiz ERTUNC,a.g.e., s. 26

5 Arzu $SENER, “Medya Reklam ve Tiiketim: Cocuklar Agisindan Bir
Degerlendirme”, Tiiketici Yazilari (1), H.U. TUPADEM,
http://www.tupadem.hacettepe.edu.tr/tuketici yazilari2.pdf, ( Erisim
Tarihi:10.10. 2013 ), s.158.

¢ ARSLAN, Ali, “Bir Sosyolojik Olgu Olarak Televizyon”, International Journal
of Human Sciences, Vol.1, No:1, 2004, http://www. j-
humansciences.com/ojs/index.  php/IJHS/article/view/163,  (Erisim tarihi:
10.10.2013), s..9
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oldugunu ve igmesi gerektigini bir kez daha hatirlamakta bu yoniiyle reklamlar
egitici ve hatirlatic1 olmaktadir”?.

Ancak; reklamlar c¢ogunlukla cocuklar1 gereksiz tiiketime tesvik
etmekte; bir yandan da beslenme aligkanliklari, saglik, deger yargilari, anne —
baba iligkileri, cinsiyet rolleri, tiiketim kaliplar1 ve marka tercihleri {izerinde
olumsuz etkilerde bulunmaktadir®.

Cocuklarin reklamlardan ve reklamlarda verilen tim olumsuz
mesajlardan korunabilmesi igin yasal diizenlemelerin yapilmas: geregi ortaya
¢ikmaktadir. Zira reklami hazirlayanlar, reklamda etik sorumlulugun reklami
yapan tarafta bulundugunu her zaman hatirlayamamakta ve bazen bu
gercevenin digina tagsmaktadirlar®.

Cocuklara yonelik reklamlar hususunda diinyada oldugu gibi
iilkemizde de yasal diizenlemeler ve 6zdenetim ilkeleri mevcuttur.

Uluslararas1 Alanda Cocuklara Yonelik Reklam Diizenlemeleri

Uluslararas: diizeyde diizenlemeler ile ilgili en Onemli mevzuat
Uluslararast Ticaret Odasi (ICC) Pazarlama ve Reklam Komisyonu tarafindan
hazirlanan ve 01.08.2011 tarihinde yayinlanan Uluslararasi Ticaret Odasi
Birlestirilmis Reklam ve Pazarlama Iletisimi Uygulama Esaslar1 (ICC
Consolidated Code of Advertising and Marketting Communications Practise)
olarak kabul edilir.

Uluslararast Ticaret Odas1 Birlestirilmis Reklam ve Pazarlama Iletisimi
Uygulama Esaslari’min “Reklam ve Pazarlama Iletisimi Uygulamalan ile Ilgili

7 Yusuf KARACA, Asuman PEKYAMAN, Hatice GUNEY,”Ebeveynlerin
Televizyon Reklam Igeriklerinin Cocuklar Uzerindeki Etkilerini Etik Acidan
Algilamalaria Yonelik Bir Aragtirma”
http://www.aku.edu.tr/aku/dosyayonetimi/sosyalbilens/dergi/IX2/14YKaraca.pd
f, (Erisim tarihi: 10.10.2013 ) s.239.

8 Arzu SENER, a.g.m., 5.159.

* Miige ELDEN, Ozkan ULUKOK “Cocuklara Yénelik Reklamlarda Denetim ve
Etik”, Kiresel iletigim Dergisi, Say1:2, Giiz-2006, http://globalmedia-
tr.emu.edu.tr/guz2006/Hakemli Yazilar/M%C3%
BCge%20Elden%20ve%20%C3%96zkan%20Uluk%C3%B6k.%200nayli.pdf
(Erism Tarihi:10.10.2013), s.1.
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Genel Hiikiimler” baslikli 1. boliimiiniin 18. maddesi ¢ocuklar ve genglere
yonelik reklamlar ile ilgilidir®.

Cocuklar ve gengler

Cocuklara ve genglere yonelik olan ya da onlara yer veren pazarlama iletisim
faaliyetlerinde o6zel dikkat gosterilmelidir. Bu madde hiikiimleri benzer iletisim
faaliyetlerine iliskin ulusal yasalar ve diizenlemelerde tanimlanan ¢ocuklara ve genglere
yonelik pazarlama iletisimi faaliyetlerine uygulanir:

Bu tiir iletisim faaliyetleri olumlu sosyal davramglara, yasam tarzlarina ve

tutumlara zarar vermemelidir.

Cocuklar ve gengler icin uygun olmayan iiriinler, onlar: hedef alan medya

kanallarida tamitilmamalr ve yayin icerigi kendilerine uygun olmayan medya

kanallarinda cocuklara ve genclere yonelik reklamlara yer verilmemelidir.

Tecriibesizlik ve saflik

Pazarlama iletisimi faaliyetleri cocuklarm ve genglerin tecriibesizliklerini ve
safliklariny istismar etmemelidir. Ozellikle;

1.Pazarlama iletisimi faaliyetlerinde, bir iiriiniin performans: ve kullanim
gosterilirken kesinlikle;

a. Kullanim icin gereken beceri seviyesini oldu§undan az g0stermemeli veya
iirtinlerin kurulumu veya kullanimu icin genel olarak gereken yas seviyesini oldugundan
kiiciik gostermemelidir.

b. Uriiniin gercek boyutu, degeri, mahiyeti, dayamiklih§i ve performansi
abartilmamalidir.

c. Gosterilen veya belirtilen sonucun elde edilmesi igin, aksesuarlar ya da
koleksiyon veya seriler icindeki birbirinden ayri iiriinler gibi ek malzemelerin alimina
ihtiyag duyuldugunun agiklanmast ihmal edilmemelidir.

2. Hem kiiciik hem de daha biiyiik ¢ocuklar i¢cin hayali unsurlarin kullaniminin
uygun olmast durumunda, gercek ve hayalin ayirt edilmesi zorlastirilmamalidir.

3. Cocuklara yonelik pazarlama iletisimi faaliyetleri acikca ayirt edilebilir
olmalidir.

10 “ICC Cosolidated Code of Advertising and Marketting Communication
Practise”, http://www.iccwbo
.org/advocacy-codes-and-rules/document-centre/2011/advertising-and-
marketing-communication-practice

-%28consolidated-icc-code%?29/ , (Erisim tarihi: 10.10.2013).
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Zarardan kacinma

Pazarlama iletisimi faaliyetleri, cocuklarin ve genclerin zihinsel, ahlaki ya da
fiziksel yonden zararli etkileri olabilecek hicbir bir ifade ya da goriintii icermemelidir.
Cocuklar ve gencler giivenli olmayan veya kendilerine ya da digerlerine zarar verebilecek
eylemlerde canlandirilmamali ve tehlikeli davrams ve faaliyetlere tesvik edilmemelidir.

Sosyal degerler

- Pazarlama iletisimi faaliyetleri, tanitimi yapilan bir iiriine sahip olmanin ya
da idiriinii kullanmamn cocuklara ve genclere, diger cocuklara ya da genclere gore
fiziksel, psikolojik ya da sosyal avantajlar saglayacag gibi ya da iiriine sahip olmamanin
aksi etkiler yaratacag: izlenimi uyandirmamalidir.

- Pazarlama iletisimi faaliyetleri, ilgili sosyal ve kiiltiirel degerleri dikkate
almaly; ebeveynlerin otoritesini, sorumlulugunu, kararlarini ya da begenilerini kiiciik
diigiirmemelidir.

- Pazarlama iletisimi faaliyetleri, cocuklarin ve genclerin ebeveynlerini ya da
diger yetiskinleri iiriinleri kendileri icin satin almalari konusunda ikna etmeleri
gerektigi gibi ifadeler icermemelidir.

- Cocuklart ya da gengleri iiriinii satin alma konusunda ikna etmek amacryla
fiyatlar, tiriiniin maliyeti ya da degeri konusunda yanlis bilgi verilmemelidir (6rnegin
iiriiniin fiyatin diistiviilmesi gibi).

Pazarlama iletisimi faaliyetleri tamitilan iiriiniin her aile biitcesine uygun
oldugunu ima etmemelidir.

- Cocuklar: ve gengleri, pazarlamact ile goriismeye davet eden pazarlama
iletisimi  faaliyetleri, iletisim siiveci dahil herhangi bir maliyet s6z konusuysa,
ebeveynlerin ya da uygun bir yetiskinin iznini almalar1 gerektigi konusunda cocuklar:
ve gengleri tesvik etmelidir.

Uluslararas: Ticaret Odasi Birlestirilmis Reklam ve Pazarlama Iletisimi
Uygulama Esaslari'min “Detayl Béliimler” baghkli 2. boliimiiniin “Dijital Interaktif
Medyay: Kullanan Reklam ve Pazarlama Iletisimleri” baslikli D béliimiiniin 5. maddesi
“Dijital Pazarlama Tletisimi ve Cocuklar” baghigini tagir:

Dijital pazarlama iletisimleri ve cocuklar

1. Ebeveynler velveya veliler interaktif aktivitelerde cocuklarina katilma ve/veya
onlari denetleme konusunda tesvik edilmelidir.

2. Cocuk oldugu bilinen bireyler hakkindaki kisisel kimlik bilgileri sadece yasa
tarafindan yetkilendirildigi durumlarda, ebeveyn ya da yasal velinin onay:
alindiktan sonra iiciincii kisilerle paylasilabilir. Uciincii kisiler, web sitesine
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operasyonel destek saglayan kisileri iceremez ve bu kisiler bir cocuun kisisel

bilgilerini bagka hicbir amagla kullanamaz.

3. Alkollii ickiler, kumar ve tiitiin iiriinleri gibi yas simrlamalarma tabi olan
iiriinlere ya da hizmetlere bagli web sitelerinin yas simirima uymayan kisilerin
erisimine engellenmesi konusunda gerekli tedbirleri almas: gerekmektedir.

4. Ozel bir yas grubunda olan cocuklara ithaf edilen dijital pazarlama iletisimi
faaliyetleri bu cocuklarin kullanimina uygun ve elverigli olmalidur.
Uluslararas: Ticaret Odas1 Birlestirilmis Reklam ve Pazarlama Iletisimi

Uygulama Esaslar’nin “Detayli Boliimler” bashkli 2. bdliimiiniin “Dijital
Interaktif Medyay1 Kullanan Reklam ve Pazarlama fletisimleri” baghkli D
bolimiiniin 7. maddesi “Cevrimigi Davranigsal Reklamcilik” baghgini tagir.

Hgili maddede c¢evrimigi davranissal reklamcilik (online behavioural
advertising), ilgi alanlar1 ya da web kullanicisinin ilgi ve tercihleri i¢in reklam
gonderme amaciyla ilgi alanlarina kars: goriintiileme davranisi olusturmak icin
farkli bagimsiz web siteleriyle 0zel bir aragta kullanicilarin gevrim igi
hareketlerinin toplandig1 bilgi koleksiyonunun uygulamas: olarak tanimlanir.
Cevrimigi davramssal reklamcilik (OBA), web site operatorlerinin hareketlerini,
nicel reklam gonderimi, nicel reklam kayd1 ya da igeriksel reklamcilig1 (6rnegin;
ziyaret edilen web sayfasinin icerigine bagli reklam, tiiketicinin giincel olarak
ziyaret ettigi bir web sayfasi ya da bir arama) icermez.

Cevrimigi davranissal reklamciligin iceriginde, “iiglincii taraf”, bagimsiz
bir web sitesinde ¢evrimici davranissal reklamcilik ile ilgili olan bir kurulusu
ifade etmektedir. Web kullanicisinin etkilesimde oldugu bagl siteleri de iceren
web sitesinin sahibi, kontrolorii ya da operatdrii anlamina gelen “web sitesi
operatorii” ya da “birinci taraf” kelimelerinin tersidir.

Cevrimigi davranigsal reklamciligin iceriginde “agik riza”; cevrimigi
davramgsal reklamcilik amaglar1 i¢in veri kullanimi ve koleksiyonu dikkate
aliarak acik ve bariz bir bildiriye cevaben bireysel olarak verilen 6zel ve istemli
hareket anlamina gelir.

7. maddenin 4. Fikras1 “Cocuklar” baghgini tasir:

Cocuklar

Cevrimici davramssal reklamcilik amaglar: icin ozellikle oniki ya da on iki yas
altindaki cocuklar: hedef alarak tasarlanms 6zel alanlar olusturulmamalidir.
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ICC Esaslary;, “bugiin ylizlerce {ilke tarafindan benimsenmis ya da
bunlarin ulusal mevzuatina esin kaynagi olmus temel esaslardir. Reklam
alaninda diinyada en genis sekilde uygulanan bir kaynak mevzuattir”!1.

Avrupa Birligi'nde Cocuklara Yonelik Reklam Diizenlemeleri

Avrupa Birligi'nde c¢ocuklara yonelik reklamlar ile ilgili temel
diizenlemeler; Avrupa Parlamentosu ve Avrupa Birligi Konseyi'nin 10 Mart
2010 tarih ve 2010/13/EU sayili Gorsel Isitsel Medya Hizmetleri Yénergesi ve
Avrupa Smir Otesi Televizyon Sozlesmesi’dir.

2010/13/EU say1l1 Gorsel Isitsel Medya Hizmetleri Yonergesi

Gorsel Isitsel Medya Hizmetleri Yonergesi'nin 3. Boliimii; “Tiim Gorsel
— Isitsel Medya Hizmetlerine Uygulanabilecek Hiikiimler” baghgini tasir. Bu
boliimde ¢ocuklara yonelik reklamlara iliskin diizenlemeler asagidaki sekilde
belirlenmistir:

Uye Devletler, yarg: yetkileri altindaki medya hizmet saglayicilar: tarafindan
saglanan gorsel-isitsel ticari iletisimin asagidaki kosullara uygun olmasimi giivence
alting alirlar (m.9/1 ):

- Alkollii icecekler igcin yapilan gorsel-isitsel ticari iletisimler, 6zellikle cocuklar:
hedef almamali ve bu tiir iceceklerin asir1 tiiketimini tesvik etmemelidir (
m.9/1/e ).
- Gorsel-igitsel ticari iletisim cocuklarda fiziksel veya ahlaki zarara neden
olmamalidir. Bu nedenle, deneyimsizliklerini veya safliklarini istismar ederek,
cocuklart bir iiriin veya hizmeti satin alma veya kiralamaya dogrudan
yonlendirmemeli; cocuklari, veklami yapilmakta olan iiviin veya hizmetleri satin
almak icin ebeveynlerini veya baskalarimi ikna etmeye doSrudan tesvik
etmemeli; cocuklarin ebeveynlerine, 63retmenlerine veya diger kisilere duydugu
gliveni istismar etmemeli veya sebepsiz olarak cocuklart tehlikeli durumlarda
goOstermemelidir ( m/9/1/g ).

Uye Devletler ve Komisyon, medya hizmeti saglayicilarin besinsel veya
fizyolojik etkisi olan, ozellikle de yag, yaga doniisen asitler, tuz/sodyum ve seker gibi
genel beslenme diyetlerinde asir1 tiiketimi tavsiye edilmeyen gida ve maddeleri iceren
yiyecek ve igeceklerin ¢ocuk programlariyla birlikte veya bu programlarin iginde

11 Miige ELDEN, Ozkan ULUKOK, a.g.m., s.11.
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yerlestirilen uygun olmayan gorsel-isitsel ticari iletisimine iliskin mesleki ilkeleri
olusturmak iizere tesvik ederler ( m/9/2 ).

Haber ve giincel olay programlar: desteklenemeyecektir. Uye Devletler cocuk
programlary, belgeseller ve dini programlar sirasinda program destekleyenin
logosunun gosterilmesini yasaklamayi tercih edebilirler (m.10/4).

Gorsel Isitsel Medya Hizmetleri Yonergesi'nin 7. Boliimii; “Televizyon
Reklam1 ve Tele - Aligveris” baslhigim tasir. Bu boliimde cocuklara yonelik
reklamlar igin yapilan diizenlemeler asagidaki sekildedir:

Televizyon icin yapilan filmler (film serileri, diziler ve belgeseller harig),
sinematografik eserler ve haber programlari, planlanan en az 30 dakikalik her zaman
dilimi icin bir kez reklam wvelveya tele-alisverisle kesilebilir. Cocuk programlari,
planlanan en az 30 dakikalik her zaman dilimi icin, program siirelerinin 30 dakikadan
daha fazla olmas: durumunda, bir kez rekldm ve/veya tele-alisverislerle kesilebilir. Dini
torenlerin yayimi icine hicbir sekilde reklam ve tele-alisveris yayim yerlestirilemez (
m.19/2 ).

Alkollii igeceklerin televizyonda reklami ve tele alis-verisi asagida yer alan su
kistaslara uygun olacaktir:

- Ozel olarak gengleri hedef almamali veya izellikle gencleri bu icecekleri

tiiketirken betimlememelidir ( m.22/a ).»?

Tiiketicileri ve c¢ocuklar1 temel insan haklari cercevesinde korumak
amaciyla diizenlenen Gérsel Isitsel Medya Hizmetleri Yénergesi, “reklamlarin
belirlenmis kurallar1 ihlal etmesine karsi onlemleri ortaya koymakla beraber
cocuk programlari igerisinde ya da program aralarinda sagliksiz gida tiiketimini
tesvik edebilecek nitelikteki reklamlarin yapilmamasmi saglamaya yonelik
calismalar yiriitmektedir. Belirtilen tiim bu diizenlemeler, televizyon
reklamlarmin ¢ocuklar {izerindeki belirgin etki ve sonuglar1 degerlendirildiginde
psikolojik, toplumsal ve ekonomi temelinde hem bireyleri hem de iilkeleri
olumlu noktalara tasiyabilecektir”’3.

12#2010/13/EU sayili Gorsel Isitsel Medya Hizmetleri Yonergesi”,
https://www.rtuk.org.tr/sayfalar/Icerik Goster.aspx?icerik id=0287c6b5-32f9-
47b8-87be-2c8c9c14cd70( Erisi tarihi: 10.06.2014).

13 Filiz ERTUNC, a.g.e., s.94.
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Avrupa Sinir Otesi Televizyon Sozlesmesi

Avrupa Smir Otesi Televizyon Sozlesmesi uluslararasi bir sozlesmedir.
Ifade ve haber alma dzgiirliigiiniin gergeklestirilmesinin bir yolu olan televizyon
yayinciliginda Avrupa iilkeleri arasinda ilke / esas ve uygulamalarda birlik ve
beraberligi saglamak tiizere diizenlenmistir. Sozlesmenin amaci smir Otesi
televizyon yaymlarinin sézlesmede belirlenmen ortak kurallar cergevesinde
yapilarak taraf iilkeler arasinda serbestce dolasabilmesine imkan tanimaktr.

Avrupa Sinr Otesi Televizyon Sozlesmesi ‘nin cesitli madde
hiikiimlerinde ¢ocuklara yoOnelik reklamlarla ilgili diizenlemelere yer

verilmektedir. Sozlesmenin “Reklamlar ve Tele - Aligveris” baghkli 3.
bolimiiniin 11. maddesi asagidaki sekilde diizenlenmistir:
Genel Standartlar

1. Reklamlar ve tele-alisveris adil ve diiriist olacaktir.

2. Reklamlar ve tele-alisveris yanhs yonlendirici olmayacak ve tiiketicilerin
cikarlarina zarar vermeyecektir.

3. Cocuklara yonelik olan veya ¢ocuklar: kullanan reklamlar ve tele-aligveris
onlarin ¢ikarlarima zarar verebilecek seylerden kaginacak ve onlarn ozel
hassasiyetlerini g6z oniinde bulunduracaktir.

4. Tele-alisveris kiiciikleri mal ve hizmetleri satim almaya veya kiralamaya
tesvik etmeyecektir.

5. Reklamci, programlarin igerigi iizerinde herhangi bir editor etkisi
kullanmayacaktir.

Sozlesmenin 3. boliimiiniin 14. maddesi “Reklam ve Tele — Aligverisin
Yerlestirilmesi” basligini tasir. 14. maddede ¢ocuklara yonelik reklamlar ile ilgili
diizenleme 5. fikrada yer alir:

Herhangi bir dini ayin igine reklam ve tele-alisveris yerlestirilmeyecektir.
Siireleri otuz dakikadan kisa oldugu zaman haberler ve giincel programlar, belgeseller,
dini programlar ve cocuk programlar: reklam veya tele-alisveris ile kesilmeyecektir. Eger
stireleri otuz dakika veya daha uzun ise, 6nceki paragraflarin hiikiimleri gecerli olacaktir.

Sozlesmenin 3. boliimiiniin “Belirli Uriinlerin Reklamlar1 ve Tele —
Algverisi” bashikli 15. maddesinde ise gocuklara yonelik reklamlar ile ilgili su
hiikiimler yer almaktadur:

1. Tiitiin diriinlerinin reklamina ve tele-alisverisine izin verilmeyecektir.

2. Her cesit alkollii icecegin reklami ve tele-alisverisi asagidaki kurallara
uygun olacaktur:

a. bunlar ozellikle kiiciiklere yonelik olmayacak ve reklamlarda veya tele-
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aligveriste alkollii icecegin tiiketilmesi ile 1lgili hi¢ kimse kiiciik olarak
goriinmeyecektir'.

Avrupa Birligi Ulkelerinde Cocuklara Yénelik Reklam
Diizenlemelerine Iliskin Uygulamalar

Avrupa Birligi tiyesi iilkelerden Avusturya, Bulgaristan, Hirvatistan,
Kibris, Cek Cumbhuriyeti, Estonya, Finlandiya, Fransa, Almanya, Macaristan,
italya, Letonya, Litvanya, Malta, Polonya, Portekiz, Romanya, Slovak
Cumhuriyeti, Slovenya, Ispanya ve Birlesik Kralllk Avrupa Sir Otesi
Televizyon Sozlesmesi'ni imzalamis, onaylamus ve yliriirliige koymustur's.

Avusturya

Cocuk programlarinin bes dakika oOncesinde ve sonrasinda ticari
reklamlar yasaklanirken ¢ocuklarin reklamlarda yer almas: kesinlikle yasaktir.

Belcika

Cocuk programlarinin bes dakika Oncesinde ve sonrasinda ticari
reklamlar yasaklanmistir. Ayrica atesli silahlar1 gosteren oyuncak reklamlari
yayinlanamaz.

Danimarka

Cocuklar;, 18 yasin altindakileri korumak amaciyla reklamlarda
cikolata, seker, mesrubat vb. {iriinlerin ana &6giin yerine konulamayacaginin
belirtilmesi hususunda kurallar konulmustur.

Finlandiya

Cocuklar;, 18 yagin altindakileri korumak amaciyla reklamlarda
cikolata, seker, mesrubat vb. {irlinlerin ana 6giin yerine konulamayacaginin
belirtilmesi hususunda kurallar konulmustur.

Sakiz ve sgekerleme reklamlarinda dis fir¢asi resmi bulundurmak
mecburiyeti vardir. Ayrica ¢ocuklar sadece egitim ve saglik amagh reklamlarda

oynayabilirler.

14 “Avrupa Sinir Otesi Televizyon Sozlesmesi”,
https://www.rtuk.org.tr/sayfalar/IcerikGoster.aspx?icerik id=6ac52c35-cled-
4c7£-9768-53b851dd1cae ( Erisim tarihi:10.06.2014).

15 “Chart of signatures and ratifications - Concil of Europe”,

http://conventions.coe.int/Treaty/Commun/
ChercheSig.asp?NT=132&CM=1&DF=&CL=ENG ( Erisim tarihi:10.06.2014 ).
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Fransa
Fransa’da televizyonda c¢ocuklara iliskin reklamlar ile ilgili olarak
onemli sinirlamalar s6z konusudur. Fransa'ya ait diizenlemeler temel olarak
ICC Esaslari, Avrupa Smir Tanimayan Televizyon Direktifi ve Avrupa Smir
Otesi Televizyon Sézlesmesi gergevesinde olusturulmustur.
- Tele — aligveris kusaklarinda ¢ocuk kullanilmasi tamamen yasaktir.
- Tuz ya da seker katkili ve igerikleri doniisim gegirmis gidalarin
reklamlarinda “gok yagl, ¢ok sekerli yemekten kaginin”, “saghgimiz igin
oglin aralarinda atistirmaktan kaginin”, “giinde en az bes adet meyve
yiyin”. “6glinlerinizde sebze agirlikli beslenin”, “diizenli spor yapin” gibi
saglikli beslenme ve yasantiyla ilgili uyar:1 mesajlar1 tasimalari mecburi
hale getirilmistir.
- Yayinlanacak reklamlar; siddeti 6zendiremez, giivenlik tehdidi olabilecek
tirin ve hizmetlerle ilgili olamamali ya da bu tiir hareketleri
ozendirmemelidir.
- Reklam1 yapilan iriiniin kullaniminin ¢ocuga fiziksel, psikolojik veya
sosyal avantajlar saglayacag: seklinde imalarda bulunmamalidur.
- Ozellikle ¢ocuklara yénelik olan oyuncak reklamlarinda iiriine ait boyut,
kullanim sekli, fiyat gibi 6zellikler agikga belirtilmeli ve ¢ocuklar: yaniltict
ifade veya goriintiiler kullanilmamalidir?e.
Almanya
Almanya’daki diizenleme ve uygulamalarin diger iilkelerde oldugu gibi
cocuklar: reklamlarin zararl igerik ve etkilerinden korumak amacin tasidigi
goriilmektedir. Radyo ve televizyonda ¢ocuklara yonelik reklamlar Avrupa
Sinir Otesi Televizyon Sozlesmesi dikkate alinarak diizenlenmistir. Cocuklara
yonelik reklamlarda uyulmas: gereken prensipleri ortaya koyan diizenlemeler
asagidaki sekildedir:
- Reklamlar, g¢ocuklarin bir iiriinii dogrudan dogruya satin alarak
tiiketmelerini amaglayan mesajlar icermemelidir.
- Cocuklarin {riinleri satin almalar1 konusunda ebeveynlerine baski
yapmalarina neden olacak mesajlar reklamlarda yer almamalidur.
- Reklamlar, ¢ocuklarin bazi kisilere duyduklar1 6zel giiveni kotiiye
kullanmamalidir.
- Cocuklar, reklamlar yolu ile sans oyunlarina katimaya tesvik

16 Filiz ERTUNC, a.g.e., 5.5.105 — 107.
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edilmemelidir.
- Reklamlarda, ¢ocuklar tarafindan uygulandig: takdirde herhangi bir
kazaya neden olabilecek mesajlar yer almamalidir?”.

Yunanistan

Reklamlar ¢ocuklarin ruh ve beden sagligina zarar vermeyecek
nitelikte olmalidir.

Cocuklar icin oyuncak reklamlarinin 07:00-20:00 saatleri arasinda
yaymlanmasi yasaktir. Savas oyuncaklarinin ise reklaminin yapilmas:
yasaktir's.

irlanda

Reklamlar, ¢ocuklarin sagliksiz bir yasam bicimini tesvik etmemeli;
Sagliksiz bir yeme ve igme alisgkanlig: kazandiracak nitelikte olmamalidir.

ftalya

Reklamlar ¢ocuklarin ruh ve beden sagligina zarar vermeyecek nitelikte
olmalidir. Ayrica ¢ocuklar1 psikolojik ve ahlaki yonden olumsuz etkileyecek
reklamlarin 16:00 ve 19:00 saatleri arasinda yayinlanmalar1 yasaklanmaistir.

Liiksemburg

Cocuk programlarinin bes dakika Oncesinde ve sonrasinda ticari
reklamlar yasaklanmistir.

Hollanda

Cocuklarn psikolojik ve ahlaki yonden olumsuz etkileyecek reklamlarin
16:00 ve 19:00 saatleri arasinda yaymlanmalar: yasaklanmustir.

Portekiz

Cocuklar psikolojik ve ahlaki yonden olumsuz etkileyecek reklamlarin
16:00 ve 19:00 saatleri arasinda yaymlanmalar: yasaklanmustr.

Isvec

Cocuklara yonelik yiyecek reklamlarinda kisitlama mevcuttur.
Sagliksiz gida ve igeceklerin 16 yasin altindaki ¢ocuklara yonelik reklamlarinin
yapilmasi yasaklanmustir.

Cocuk programlariyla iinlenen kisiler reklamlarda oynayamaz;
reklamlarda animasyon karakterler ve kukla karakterler kullanilamaz.

16 yasin altindaki ¢ocuklara yonelik olarak dogrudan satis ve tiim

17 Filiz ERTUC, a.g.e., s.s. 107 — 108.
18 Miige ELDEN, Ozkan ULUKOK, a.g.m., 5.17.
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cocuklara yonelik olarak siddet iceren reklamlar yaymlanamaz?®.

Birlesik Krallik

Reklam yonetmeligi ayri olarak diizenlenen Ingiltere’deki mevzuat
oldukga ayrintili ve kapsamli bir bigimde hazirlanmistir.

Cocuklara yonelik reklamlarla ilgili uyulmasi gereken tiim kurallarin
icerdigi sinirlamalar asagidaki sekilde belirlenmistir:

- Reklamlar ¢ocuklarin safliklarimi ve tecriibesizliklerini istismar edecek
nitelikte olamaz.

- Sagligi olumsuz yonde etkileyecek {iiriinlerin reklami yapilamaz.

- Besin degeri diisiik ya da sagliksiz gidalarin tiiketimi 6zendirilemez,
bu tiir gidalarin satin alinmas i¢in ¢ocuklar tesvik edilemez.

- Belirlenen tirtinlerin reklamlarinda ¢ocuklar tarafindan sevilen film ve
cizgi film kahramanlari kullanulamaz.

- Cocuklarin ruhsal, fiziksel ve zihinsel gelisimlerini olumsuz yonde
etkileyebilecek reklam materyalleri kullanilamaz.

- Cocuklarin fiziksel ve zihinsel gelisimlerini olumsuz yonde etkileyen
ve bireylerin saglhig1 acisindan tehlike arz eden yiiksek kalorili gida maddeleri,
alkollii igkiler, ila¢ vb. {iriinlerin reklamlar1 ¢ocuklara yonelik programlarin
arasinda yer alan reklam kusaklarinda gosterilemez.

- Ozellikle ¢ocuklarin oynadiklar reklamlarda, reklam karakterinin, bir
kisinin bir 6glinde tiiketebilecegi porsiyon miktarinin {izerinde bir tiiketim
gerceklestirdigini gosteren veya bu miktarin {izerinde tiiketimi tesvik eden
sunmasi, ¢ocuklarda sagliksiz beslenme aliskanliklari ve obezite sorunlarmi
onlemek amaciyla yasaklanmistir.

- Cocuk oyuncularin reklamlarda oynatilmasi bazi sektorler igin
sinirlandirilmigtir.

- Alkollii igecekler, likorlii ¢ikolatalar, prezervatif, talih oyunlar, kibrit,
ilag, vitamin, diyet dirtinleri, din, inang, hijyenik koruma, zayiflama iiriinleri,
zayiflama tedavileri, zayiflama klinikleri ve 15 — 18 yas grubu i¢in yasaklanmis
film ve videolar ile Ingiltere’de herhangi bir kanalda diizenli olarak bir
programda yer alan kisi ve diger karakterlerin yer aldig1 reklamlar ¢ocuklarmn
izledigi yaymn kusaginda reklammmin yapilmasi yasaklanmis {riin ve
hizmetlerdir®.

19 Filiz ERTUC, a.g.e., s. 109.
2 Filiz ERTUNG, a.g.e., s.s..101 -105.
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Tiirkiye’de Cocuklara Yonelik Reklam Diizenlemeleri

Tiirkiye’de reklamlar konusundaki diizenleyiciler; Radyo ve Televizyon
Ust Kurulu (RTUK), Sanayi ve Ticaret Bakanligi Reklam Kurulu ve Reklam
Ozdenetim Kurulu’dur.

Farkl1 gorevleri islevleri ve yetkileri olan bu kurullardan Reklam Kurulu
ve Reklam Ozdenetim Kurulu genel olarak ICC ilkelerini benimseyip
uygularken; RTUK, ICC ilkeleri, Avrupa Sinir Otesi Televizyon Sozlesmesi ve
ilgili mevzuat dikkate almarak hazirlanan denetim mevzuatmi uygular?..

Reklamlarda gocuklara yonelik diizenlemeler ile ilgili hiikiimlerine
yukarida yer verilen Avrupa Smir Otesi Televizyon Sozlesmesi'ni Tiirkiye; 7
Eyliil 1992’de imzalamis, 21 Ocak 1994 tarihinde onaylamis ve 1 Mayis 1994'te
ylriirliige koymustur. Boylece, sdzlesmenin hiikiimleri i¢ hukuk kurallarimiza
uygulanabilir hale gelmistir. S6z konusu sozlesme gerekli usul gercevesinde
yiriirliige konulmus, uluslararas: nitelige sahip bir sozlesmedir. Kanun
hiikmiindedir.

Sozlesmenin i¢ hukukumuza dogrudan yansimasi ise 13 Nisan 1994
tarihinde kabul edilen 3984 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yaymlar:
Hakkinda Kanun ile geceklesmistir. 3984 sayili Kanun'da Avrupa Sinir Otesi
Televizyon Sozlesmesi'nde yer alan ana ilkelerin hepsi yer almaktadir?2.

6112 Sayil1 Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri
Hakkinda Kanun

15.02.2011 tarihinde kabul edilip, 03.03.2011 tarih ve 27863 sayili Resmi
Gazete’de yaymlanarak yiiriirliige giren 6112 sayii Radyo ve Televizyonlarin
Kurulus ve Yaymn Hizmetleri Hakkinda Kanun, iilkemizde reklamcilik
alanindaki diizenlemeleri saglayan temel kaynaklardan birisidir.

6112 sayilh Kanun'un “Yaymn Hizmeti Ilkeleri” baglikli 8. maddesinde
yayin hizmet saglayicilarin kamusal sorumluluk anlayisiyla yaymn hizmeti
verirken uymak durumunda olduklari ilkeleri belirler. Bu ilkeler igerisinde
dogrudan ¢ocuklarla ilgili olanlar asagidaki sekilde diizenlenmistir:

Yayin hizmetleri; cocuklara, giicsiizlere ve engellilere karsi istismar igeremez ve
siddeti tesvik edemez ( m.8/1/g ).

21 Miige ELDEN, Ozkan ULUKOK, a.g.m., s.s. 17 -18.
22 https://www .rtuk .org.tr/sayfalar/IcerikGoster.aspx?icerik id=6ac52c35-cle4-
4c7£-9768-53b851dd1cae ( Erisim tarihi: 10.06.2014 ).
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Radyo ve televizyon yayin hizmetlerinde, cocuk ve genglerin, fiziksel, zihinsel veya
ahlaki gelisimine zarar verebilecek tiirde icerik tasiyan programlar bunlarin izleyebilecegi
zaman dilimlerinde ve koruyucu sembol kullamlmadan yaymlanamaz (m.8/2).

Istege bagl yayin hizmeti saglayicilari, cocuk ve genclerin fiziksel, zihinsel veya
ahlaki gelisimini olumsuz etkileyebilecek nitelikteki yayin hizmetlerinin, bunlarn bu tiir
hizmetleri normal sartlar altmda duymayacaklar: ve gormeyecekleri sekilde sunulmasini
saglamakla yiikiimliidiir (m.8/3).

6112 sayih Kanun, ticari iletisimi; “radyo ve televizyon reklamlar,
program desteklemesi, tele — alisveris ve iiriin yerlestirmeyi kapsamak iizere,
ekonomik bir faaliyette bulunan gercek veya tiizel kisinin, iiriin, hizmet veya
imajini, dogrudan veya dolayli olarak tanitmak amaciyla tasarlanmais sesli veya
sessiz goriintiilerin bir iicret veya benzeri bir kargilikla ya da 6z tanitim amaciyla
bir programla birlikte ya da bir program icine yerlestirilerek verilmesi” olarak
tanimlar ve 9. maddesinde yayin hizmetlerinde ticari iletisimin genel esaslarina
yer verir. Bu ilkeler igerisinde dogrudan c¢ocuklarla ilgili olanlar asagidaki
sekilde diizenlenmigtir:

Ticari iletisim, 8. Maddede belirlenen esas ve ilkeler sakli kalmak kaydyla;

Cocuklarm  fiziksel, zihinsel wveya ahlaki gelisimine zarar vermemek,
deneyimsizliklerini veya safliklarini istismar ederek, cocuklari bir iiriin veya hizmeti
satin almaya veya kiralamaya dogrudan yonlendirmemek; cocuklari reklam: yapilmakta
olan iiriin veya hizmetleri satin almak igin ebeveynlerini veya baskalarim ikna etmeye
dogrudan tesvik etmemek; cocuklarin ebeveynlerine, 6gretmenlerine veya diger kisilere
duydugu giiveni istismar etmemek veya sebepsiz olarak cocuklar: tehlikeli durumlarda
goOstermemek zorundadir (m.9/6/¢).

Genel beslenme diyetlerinde asir1 tiiketimi tavsiye edilmeyen gida ve maddeler
iceren yiyecek ve iceceklerin ticari iletisimine, cocuk programlariyla birlikte veya bu
programlarin icinde yer verilemez ( m.9/7 ).

6112 sayili Kanun’da radyo ve televizyon reklamini; tasinmazlar, hak ve
yiiktimliiliikler dahil olmak {izere mal veya hizmetlerin teminini tesvik etmek,
bir amag¢ veya diisiinceyi yaymak veya bagka etkileri olusturmak amaciyla
ticaret, is, zanaat veya bir meslekle baglantili gercek ve tiizel kisi tarafindan, bir
licret veya benzeri bir karsilikla yapilan her tiirlii duyuru veya 6z tanitim
yayini; tele-aligveris ise; tasinmazlar, hak ve yiikiimliiliikler dahil olmak tizere,
mal veya hizmetlerin bir iicret karsihiginda temini amaciyla kamuya yonelik
dogrudan arz yayin olarak tanimlanmaktadir.
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Televizyon ve radyo yayin hizmetlerinde reklamlar ile tele-alisveris, sesli ve /
veya goriintiilii bir uyarwyla acikca fark edilebilecek ve program hizmetinin diger
unsurlarmdan kolaylikla ayirt edilebilecek bicimde diizenlenir (m.10/1).

Sinema ve televizyon icin yapimus filmler ile haber biiltenleri ve ¢ocuk
programlar, planlanan yaymn siireleri otuz dakikadan fazla olmasi halinde, her otuz
dakikalik yayin siiresi icin bir kez olmak iizere reklam ve tele-alisverisle kesilebilir
(m.10/7).

6112 sayih Kanun, iiriin yerlestirmeyi; bir iiriin hizmet veya ticari
markani, ticret veya benzeri bir karsilikla program icine dahil edilerek veya
bunlara atif yapilarak, program iginde gosterildigi her tiir ticari iletisim olarak
tanimlar.

Haber biiltenlerinde, ¢ocuk programlarinda ve dini programlarda iiriin
yerlestirmeye izin verilmez (m.13/4)%.

Yayin Hizmeti Usul ve Esaslar1 Hakkinda Yonetmelik

Medya hizmet saglayicilarin uymasi gereken yayin hizmeti usul ve
esaslarimi belirlemek amaciyla Radyo Televizyon Ust Kurulu tarafindan 6112
sayili Kanun'un ilgili maddelerine dayanilarak hazirlanan Yaym Hizmeti Usul
ve Esaslar1 Hakkinda Yonetmelik, 02.11.2011 tarih ve 28103 sayii Resmi
Gazete’de yayinlanarak yiiriirliige girmistir.

Yonetmeligin “Yayin Hizmeti Ilkeleri” baghkli 3. Boliimiiniin 8.
maddesinde yaymn hizmet saglayicilarin kamusal sorumluluk anlayigsiyla yayin
hizmeti verirken uymak durumunda olduklari ilkeleri belirlenmistir. Bu ilkeler
icerisinde dogrudan ¢ocuklarla ilgili olanlar asagidaki sekilde diizenlenmistir:

Yayin hizmetleri; cocuklara, giicsiizlere ve engellilere karst istismar iceremez ve
siddeti tesvik edemez. Bunlara karsi her tiirlii ayirimeilik, fiziksel, duygusal, sozel ve
cinsel siddet tesvik edilemez. Cocuklarin yer aldig1 sahnelerin icerigi, bu programlara
katilan ya da bunlarda yer alan cocuklarm fiziksel, zihinsel veya duygusal gelisimine
zarar verecek unsurlar iceremez. Cocuklara yonelik verilecek ddiiller onlarin yas
araligina uygun olmalidir (m.8/1/3).

Radyo ve televizyon yayin hizmetlerinde, cocuk ve genclerin, fiziksel, zihinsel veya
ahlaki gelisimine zarar verebilecek tiirde icerik tagiyan programlar bunlarin izleyebilecegi

2 #6112 Sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda
Kanun”, http://www .rtuk.org.tr/sayfalar/IcerikGoster.aspx?icerik id=5a3cacle-
b6d9-4b23-bc7a-8dcd671fceba ( Erisim tarihi:10.06.2014).
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korumali saatlerde, koruyucu sembol kullanilsa dahi yaymlanamaz. Korumali saatlerdeki
program tamtimlarida cocuk ve genclerin fiziksel, zihinsel veya ahlaki gelisimine zarar
verebilecek tiirde siddet, cinsellik ve benzeri unsurlar tagiyan iceriklere yer verilemez
(m.8/2).

Istege bagl yayin hizmeti saglayicilart, cocuk ve genclerin fiziksel, zihinsel veya
ahlaki gelisimini olumsuz etkileyebilecek nitelikteki yayin hizmetlerinin, bunlarin bu tiir
hizmetleri normal sartlar altimda duymayacaklar: ve gormeyecekleri sekilde sunulmasin
saglamakla yiikiimliidiir. Bu programlar sifre sistemi veya benzer korumali bir sistem
olmaksizin ve abonenin yetiskin oldugundan emin olarak tedbirler almaksizin ve
cocuklarin erigebilecekleri sekilde yayimlanamaz (m.8/3).

Yonetmeligin “Yaym Hizmetlerinde Ticari Tletisim” baglikli 4. boliimiinde;
ticari iletisim, reklam, tele — aligveris ve iirlin yerlestirme ile ilgili ¢ocuklara
yonelik hiikiimler asagidaki sekilde diizenlenmistir:

Ticari iletisim, yayin hizmeti ilkeleri sakli kalmak kaydiyla;

Cocuklart hichir sekilde istismar etmemelidir. Cocuklarin fiziksel, zihinsel veya
ahlaki gelisimine zarar vermemeli; deneyimsizliklerini veya safliklarini istismar ederek,
cocuklart  bir iiriin veya hizmeti satin almaya veya kiralamaya dogrudan
yonlendirmemeli; cocuklar: reklami yapilmakta olan iiriin veya hizmetleri satin almak
icin ebeveynlerini veya baskalarini ikna etmeye dogrudan tesvik etmemeli; cocuklarin
ebeveynlerine, dgretmenlerine veya diger kisilere duydugu giiveni istismar etmemeli
veya sebepsiz olarak ¢ocuklar: tehlikeli durumlarda gostermemelidir. Cocuklarin sahip
oldugu deneyim gz oniinde bulundurularak bu kapsamdaki yas gruplarinda gercek dist
beklentilere neden olunmamalidir. (m.9/6/d).

Genel beslenme diyetlerinde agir1 tiiketimi tavsiye edilmeyen yag, yaga doniisen
asitler, tuz / sodyum ve seker gibi gida ve maddeleri iceren yiyecek ve iceceklerin ticari
iletigimi;

a. Cocuk programlarmin basinda ve sonunda veya bu programlarin iginde

yaplamaz (m.9/7/a).

Haber biiltenleri wve cocuklara yonelik programlarda bant reklamlar
yaymlanamaz (m.10/4).

Sinema ve televizyon icin yapinus filmler ile haber biiltenleri ve ¢ocuk
programlar, planlanan yayin siireleri otuz dakikadan fazla olmas: halinde, ilk otuz
dakikada reklam ve tele — alisverisle kesilemez. Ilk otuz dakikadan sonra her otuz
dakikalik boliim, en fazla bir defa ve istenilen zamanda kesilebilecek sekilde reklam ve tele
— alisveris yerlestirebilir (m.11/9).
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Haber biiltenlerinde, cocuk programlarinda ve dini téren yayinlarinda iiriin
yerlestirmeye izin verilmez (m.14/8).

6502 Sayil1 Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun

Reklamcilik alanindaki diizenlemelere dogrudan kaynaklik eden diger
bir yasa da 07.11.2013 tarihinde kabul edilen ve 28.11.2013 tarih ve 28835 sayili
Resmi Gazete’de yayinlanarak yirirliige giren 6502 sayili Tiiketicinin
Korunmasi1 Hakkinda Kanun’dur.

6502 sayil1 Kanun’da ticari reklam; “ticaret, is, zanaat veya bir meslekle
baglantili olarak; bir mal veya hizmetin satisin1 ya da kiralanmasini saglamak,
hedef kitleyi olusturanlari bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla reklam
verenler tarafindan herhangi bir mecrada yazili, gorsel, isitsel ve benzeri yollarla
gerceklestirilen pazarlama iletisimi niteligindeki duyurular” olarak tanimlanir.
Kanunda reklamlar ile ilgili gocuklara yonelik diizenlemeler asagidaki gibidir:

Tiiketiciyi aldatici veya onun tecriibe ve bilgi noksanliklarini istismar edici, can
ve mal giivenligini tehlikeye diisiiriicii, siddet hareketlerini ve sug islemeyi Ozendirici,
kamu saghi§iny bozucu, hastalari, yashlary, cocuklar: ve engellileri istismar edici ticari
reklam yapilamaz (m.61/3).

Gida iiriinii olmamalarina ragmen, sahip olduklar: sekil, koku, renk, goriiniim,
ambalaj, etiket, hacim veya boyutlar: nedeniyle olduklarindan farkli gériinen ve bu
sebeple tiiketiciler, Ozellikle cocuklar tarafindan, quda iiriinleriyle karistirilarak
tiiketicilerin sagligini ve giivenligini tehlikeye atan iiriinlerin iiretilmesi, pazarlanmas,
ithalatr ve ihracat: yasaktir. Gida iiriinii olmamalarima ragmen geleneksel el sanati
iirtinii olarak gida iiriinii seklinde iiretilen ve sagliga zarar vermeyen iiriinler, iizerinde
uyart isareti ve yazist bulunmasi sartiyla bu hiikmiin disindadir (m.79)%.

Ticari Reklam ve ilanlara iliskin ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair
Yonetmelik

lletisim &zgiirliigiinii temel bir ilke olarak kabul ederek Reklam
Kurulunca belirlenen ve reklam veren, reklam ajanslari, mecra kuruluslar: ve
reklamcilik ile ilgili tiim kisi, kurum ve kuruluslarin uymas: gereken ilkeler ile
bu ilkeler cercevesinde yapilacak inceleme esaslarini belirlemek amaciyla

2 “6502 Sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun”,
http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2013/ 11/20131128-1.htm (Erisim Tarihi:
10.06.2014 ).



http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2013/

Sosyal Bilimler Dergisi 305

hazirlanan Ticari Reklam ve Tlanlara iliskin Tlkeler ve Uygulama Esaslarina Dair
Yonetmelik, 14.06.2003 tarih ve 25138 sayili Resmi Gazete’de yayinlanarak
ylriirliige girmistir.

Yonetmelikte reklamlar ile ilgili cocuklara yonelik hiikiimler asagidaki

sekilde diizenlenmisgtir:

olamaz:

Ahlaka Uygunluk
Madde 6 — Reklamlar, ahlaka uygunluk agisindan asagidaki hususlara aykiri

d) Toplumun acima duygularini istismar edecek sekilde, hasta, bebek, cocuk,
yash ve oziirliilerle ilgili ifadeler ya da goriintiiler kullamlamaz.

Cocuklara veya Resit Olmayan Genglere Yonelik Reklamlar

Madde 18 — Cocuklara veya regit olmayan genclere yonelik olan veya onlar:

etkileme olasihigr bulunan reklamlar ile i¢cinde cocuklarin veya resit olmayan genclerin
kullamildig reklamlar;

a) Safliklarin, bilgi eksikliklerini ve tecriibesizliklerini istismar edemez.

b) Fiziksel, zihinsel, ahlaki, psikolojik ve toplumsal gelisim ozelliklerini olumsuz
etkileyecek hicbir ifade ya da goriintii iceremez.

c) Bir mala veya hizmete sahip olmalarimin ya da kullanmalarimin veya
yararlanmalarimin tek basina yasitlarma gore fiziksel, sosyal ve psikolojik bir
avantaj saglayacagini veya bu mala veya hizmete sahip olmamamn veya
yararlanmamamn aksi yonde bir sonu¢ yaratacagim ileri siirecek mesajlar
iceremez.

d) Taklit edebilecekleri siddet unsurlarini tasiyamaz.

e) Maln veya hizmetin fiyati veya gercek degerinin yanhs bir bicimde
algilanmasma yol agacak sekilde wverilemez. Reklami yapilan malin veya
hizmetin her aile biitcesine uygun oldugunu ifade edemez. Maln veya hizmetin
kendilerine alimmasim ya da kiralanmasini saglamak iizere ana-babalarini veya
baskalarini ikna etmelerine yonelik dogrudan bir cagriy iceremez.

f) Mali veya hizmeti kullanmanmin veya yararlanmanin gerektirdigi beceriyi,
olmas1 gerekenden az gisteremez. Malin veya hizmetin kullanma veya
yararlanma sonuclarr gosterilir veya tamimlanirken, hedef alinan yas
grubundaki ortalama bir cocugun veya resit olmayan bir gencin ulasabilecegi
sonucu esas almak zorundadir.

g) Tehlikeli durumlara sokabilecek veya tanimadiklar kigilerle iliski kurmaya ya
da bilmedikleri veya tehlikeli yerlere girmeye tesvik edebilecek hicbir ifade ya da
gorsel sunum veya hemen eyleme yonlendirici, emredici ifadeler iceremez.
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h) Onlem alinmadig takdirde kendilerinin yahut cevrelerinin saghgina zarar
verebilecek mal veya hizmetlerin reklamlari, gerekli onlemlerin almmmasim
saglayan hatirlatici simge ve uyariari kullanmak zorundadar.

i) Reklami yapilan malin gercek boyutlari, degeri, ozellikleri, dayanikliligr ve
performans: hakkinda yamiltilmalarina neden olabilecek ifade veya gorsel
sunumlar icermemek; malin kullaniminin ek malzeme gerektirmesi halinde ya
da gosterilen veya tarif edilen sonucu alabilmek icin baska malzemelere gerek
duyulmas: halinde ise, bu durumun agikca belirtilmesine iliskin hususlar:
icermek zorundadir.

j) Mal veya hizmetlerin satig veya kiralanmalart igin sézlesme yapmalarini ima
edecek ifadelere yer veremez.

k) Kendileri veya cevreleri igin tehlikeli arag, gere¢ ve nesneleri kullanir veya
oynarken gosteremez.

) Ana-babalarina, 6gretmenlerine veya diger kisilere duydugu oOzel giiveni
kotiiye kullanmilmasima yonelik ifade veya gorsel sunumlar iceremez. Ana-baba
ve 03retmenlerin otoritesini ve sorumluluk duygqusunu veya yargilarin yahut
zevklerini zayiflatacak veya ortadan kaldiracak bicimde olamaz.

m)Ana-babann cocuklarina yonelik sevgi, sefkat, baglilik gibi hassasiyetleri
istismar edemez?S.

Sonug

Tiiketicinin bilgilendirilmesini saglayan en onemli araglardan biri olan
reklamlar, kolay etkilenebilen bir psikolojik yapiya sahip ¢ocuklarmn bir yandan
dis diinya hakkinda bilgilenmelerini saglayarak tiiketici olarak sosyallesmelerine
katkida bulunurken diger yandan da onlar1 gereksiz tiiketime tesvik etmekte;
beslenme aligkanliklari, sagliklari, deger yargilari, anne ve babalari ile olan
iligkileri, cinsiyet rolleri, tiiketim kaliplar1 ve marka tercihleri agisindan olumsuz
etkilemektedir.

Cocuklar, hem dogrudan kendilerinin tiiketimine yonelik iirtinlerin hem
de genel olarak ailenin tiiketimine yonelik iiriinlerin reklamlarindaki
iceriklerden etkilenmektedirler.

% “Ticari Reklam ve flanlara iligkin Ilkeler ve Uygulama Esaslarma Dair
Yonetmelik” http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2003/06/20030614.htm
(Erisim Tarihi:10.06.2014).
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Aslinda reklamlar s6z konusu oldugunda etik sorumluluk reklami
yapana aittir ancak bunun go6z ard1 edildigi durumlarda ¢ocuklarin reklamlar ve
reklamlarda yer alan olumsuz mesajlardan korunabilmeleri igin yasal
diizenlemeler devreye girmektedir.

Glintimiizde iletisim teknolojilerinin geldigi noktada yaymcilik ve
reklamailik {ilke sinirlarini agmus, kiiresel bir nitelik kazanmuis, neticesinde de bu
alanlardaki hukuksal diizenlemelerin evrensellesmesi geregi ortaya ¢ikmigtir.

Avrupa Birligi'nde ve Tiirkiye’de genel olarak reklamlara, 6zel olarak
da ¢ocuklara yonelik reklamlara iliskin diizenlemelerin temelini ICC Ilkeleri ve
3 Ekim 1989 tarihinde kabul edilen Sinir Tanimayan Televizyon Direktifi
olusturmaktadir. Avrupa Birligi gorsel — isitsel sektoriiniin gelistirilmesine
yonelik etkili bir ara¢ olan Siir Tanimayan Televizyon Direktifi aymi zamanda
televizyon reklamlari, sponsorluk ve tele — alisveris ile ilgili yasal ¢erceveyi de
belirler. Direktif'te yer alan esaslar, Birlige iiye {ilkelerde yayincilik alaninda
birlik ve beraberligi saglamak amaciyla Avrupa Siir Otesi Televizyon
Sozlesmesi adiyla uluslararas: bir anlagsmaya doniistiiriilmiistiir.

Avrupa Birligi Mevzuati'na uyum siirecinde Tiirkiye, Avrupa Sinur
Otesi Televizyon Sézlesmesi'ni 7 Eyliil 1992 tarihinde imzalamus, 4 Kasim 1993
tarihinde 3915 sayili yasa ile onaylayarak ulusal bir yasa haline getirmistir.

Sozlesme, 13 Nisan 1984 tarihinde kabul edilen ve Tiirkiye’de yayincilik
alanimi diizenleyen 3984 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayinlari
Hakkinda Kanun’a temel olusturmustur. 3984 sayii Kanun’da Avrupa Simr
Otesi Televizyon Sozlesmesi'nde yer alan ana ilkelerin hepsi yer almaktadur.

6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri
Hakkinda Kanun, 6502 sayili Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun, Yaymn
Hizmetleri Usul ve Esaslar1 Hakkinda Y&netmelik ve Ticari Reklam ve lanlara
lligkin Ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair Y&netmelik, mevzuatimizda
dogrudan ¢ocuklara yonelik reklamlar1 diizenleyen kanunlar ve
yonetmeliklerdir.

Tiirkiye’de reklamlar konusundaki diizenleyici ve denetleyici kurumlar;
Radyo ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK), Reklam Kurulu ve Reklam
Ozdenetim Kurulu’dur.

Farkli gorevleri islevleri ve yetkileri olan bu kurullardan Giimriik ve
Ticaret Bakanligima bagli olarak gorev yapan Reklam Kurulu 6502 sayili
Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanunun ilgili maddelerini, Reklam
Ozdenetim Kurulu ise genel olarak ICC ilkelerini benimseyip uygularken;



Z. AVSAR, I. OZENIRLER | 308

RTUK, ICC ilkeleri, Avrupa Sinir Otesi Televizyon Sozlesmesi ve ilgili mevzuat
dikkate alinarak hazirlanan denetim mevzuatini uygular.

Avrupa Birligi ve Tiirkiye’de reklamlarda c¢ocuklara yonelik
diizenlemeler incelendiginde uygulamada farkliiklar goriilmekle birlikte;
diizenlemelerin genellikle ¢ocuklarin duygularmin istismar edilmemesi,
deneyimsizliklerinden yararlanilmamasi, 6zel durum ya da duygularinin
manipiile edilmemesi, reklamlarin zararh igerikten olugsan goriintii, ses, slogan
ve ifadeler icermemesi hususlarinda yogunlagtig: goriilmektedir.

Bununla birlikte, ¢ocuklara yonelik reklamlarin biiyiik bir boliimiinii
olusturan, diisiik nitelikli, sagliksiz, yiiksek kalorili gida iiriinlerinin tiiketimini
tesvik ederek sagliksiz beslenmeyi ve buna bagli olarak obezite problemini
yayginlagtiran her tiirlii reklam teknik ve olanaklarmin yasaklanmasma yonelik
diizenlemeler de dikkat cekmektedir.

Bunun igindir ki, tiim diinyada, edilgen durumda bulunan, hayat
deneyimleri ve birikimleri heniiz maruz kaldiklari igerikleri degerlendirmeye ve
muhakemeye yetmeyen kitle olan ¢ocuklar: koruyucu tedbirler alinmaktadir. Bu
tedbirler silsilesinin sadece {iriinlerini pazarlamak veya pazar payin artirmak
isteyen sektorlere yonelik degil, ayn1 zamanda giiniimiizde artik son derece
profesyonellesen medya ve reklam endiistrisine yonelik olarak da gelistirilmesi
kuskusuz ki gereklidir.
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