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OZET

AB, televizyon yayicihiginda yasanan gelismelere paralel olarak Avrupa ¢apinda tek bir gorsel-
isitsel pazar olugturmak amacuyla politikalar iiretmekte ve sektérel programlar yiiriitmektedir. Soz
konusu politikalarla yaymciliginin her boyutunda oldugu gibi reklam boyutunda da iiye iilkelerin
koordinasyonu icin diizenlemeler getirilmektedir. Birlik seviyesinde yapilan bu diizenlemelerle,
yaywincilar arasinda firsat esitliginin saglanmasi ve izleyicilerin korunmast amaglanmaktadir. Bu
amagla, reklamlarin siiresi, yerlestirilmesi, reklami yasak olan iiriin ve hizmetler gibi pek ¢ok
konuda standartlar konulmustur. Soz konusu standartlarin iiye iilkeler igin oldugu kadar, Tiirkiye
gibi aday iilkeler igin de baglayicilik 6zelligi vardir. Bu baglamda ¢alismada, reklam yayinlarina
iliskin AB diizenlemeleri ve Birlige tam iiyelik yolunda mevzuat yakinlagtirma siirecindeki Tiirki-
ye’nin soz konusu diizenlemelere uyumu incelenmektedir.
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ABSTRACT

In accordance with the developments taking place in television broadcasting, the EU produces
policies and implements programs towards the formation of a single unified audio-visual market
within Europe. These policies set regulations for coordination of the member countries in every
aspect of broadcasting and as our particular focus to advertising as well. With these regulations
on the union level, equality of opportunity between broadcasters and the protection of the viewers
is anticipated. For this purpose, standards have been set in many topics like the duration and
placement of advertisements, banned products and services. These standards are obligatory for
member states but for nominee states like Turkey as well. This study explores the EU regulations
in relation to advertising broadcast and Turkey’s accommodation to these directions in the direc-
tions approaching process towards full membership.
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oldugu karma bir yapi1 ortaya ¢cikmistir. Yayin-
cilik alanma girigi engelleyen diizenlemelerin
kaldirilmasi ise yatirimcilarin bu alana yonel-
mesine neden olmus, gerek Avrupa’da gerekse
Tiirkiye’de ticari televizyon kanallart hizla
cogalmistir. Yaymecilik endiistrisinde yasanan
s6z konusu gelismeler, sektore yonelik diizen-
lemeleri de zorunlu kilmustir.

GIRIS

1980’11 yillarla yaganmaya baglayan teknolojik
gelismeler ve diinyadaki deregiilasyon ve libe-
ralizasyon egilimi medyay! yeni ve biiyiik bir
endiistri haline getirmistir. Deregiilasyon, ge-
nelde iletisim sektoriiniin, Ozelde televizyon
yayinciligmin serbest rekabet kosullarma gore
yeniden diizenlenmesini anlatmak icin kulla-
nilmaktadir. Televizyon yayinciligi en basin-
dan beri ABD’de 6zel sektor tarafindan gercek-
lestirilirken, Bati Avrupa’da ve Tiirkiye’de
kamu tekelleri araciligi ile devlet tarafindan
yiriitilmekteydi. 1980’li yillarda Avrupa’da,
1990’11 yillarda da Tirkiye’de kamunun tele-
vizyon yayinciligindaki tekeli sona ermeye
baglamis ve 6zel sektoriin de yayinciliga dahil

Giinlimiizde yayincilik alaninin yeniden diizen-
lenmesine ihtiya¢ duyulmasma gerekge olarak
ise, teknolojik devrim olarak nitelendirilen bazi
gelismeler gosterilmektedir. Bu geligsmeler (1):

- Teknoloji ve hizmetlerde goriilen yondesme;
geleneksel televizyon hizmetlerine ek olarak
internet iizerinden verilen televizyon hizmetle-
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ri, mobil telefonlar iizerinden verilen televiz-
yon hizmetleri vb,

- Sabit genis bant teknolojisinin yayginlasmasi;
sayisal televizyon ve ligiincii nesil aglar,

- Dogrusal (linear) (2) ve dogrusal olmayan
(non-linear) (3) gorsel-isitsel hizmetlerin i¢ ige
geemesi,

- izledigin kadar 6de (PPV) hizmetlerinde arts,

- Istege bagl video (VOD) gibi, dogrusal ol-
mayan video hizmetlerinin dagitiminda yenilik-
ler,

- Bireyler arasinda gorsel-isitsel igeriklerin
karsilikli (peer-to-peer) degisimi,

- lIzleyici aligkanhklarindaki degisiklikler;
giderek daha fazla insanin gorsel-isitsel igeri-
gin yaymn zamanlamasma uymak yerine, igeri-
gin kendi zamanlarina uymasini istemesi,

- Yeni reklam tekniklerinin gelisimi; televiz-
yonda etkilesimli reklam, sanal reklam, boliin-
miis ekran gibi gelismeler, internette arama
baglantili reklamlar veya mobil telefonlarda
SMS reklamlar gibi.

Reklamciligin ve yaymciligin ¢ok uluslu kiire-
sel yapisi, alana yonelik diizenlemelerin kiire-
sel bir mahiyet kazanarak evrensellegsmesini de
beraberinde getirmektedir. Alana yonelik ulu-
sal diizenlemeler uluslararasi normlardan ba-
gimsiz yapilmamakta, hatta AB gibi uluslar
st hukuk sistemine sahip orgiitlenmelerde bu
normlar iiye iilkeleri dogrudan baglayici nite-
likte olmaktadir (Pekman 2001: 221). Bu ger-
cevede AB, Lizbon Stratejisi ile belirlemis
oldugu 2010 yilina kadar rekabet giicii yiiksek
ve dinamik bir bilgi ekonomisine ulagma hedefi
dogrultusunda Toplulugu kuran Roma Anlas-
ma’smin 151. maddesine dayanarak politikalar
iretmekte ve tiim Avrupa capinda tek bir gor-
sel-igitsel pazar olusturmayr amaclamaktadir.
Bu amag dogrultusunda televizyon yayinciligi-
nin her boyutunda oldugu gibi ekonomik boyu-
tu olan reklamcilikta da ortak diizenlemeler
getirmektedir. Bu diizenlemelerle yayincilar
arasmda firsat esitliginin saglanmasi ve izleyi-
cilerin korunmasi amacglanmaktadir.

Tirkiye ile AB arasindaki iligkiler, Avrupa
Toplulugu ile 12 Eyliil 1963 tarihinde imzala-
nan Ankara Anlagmasi’nin temel olusturdugu
ortaklik rejimi g¢ercevesinde gelismektedir. 6

Mart 1995 tarihinde Ortaklik Konseyi Kara-
ri’yla Tirkiye ile Topluluk arasinda sanayi
iirtinlerini konu alan Giimriik Birligi kurulmus-
tur. 1999 yilinda yapilan Helsinki Zirvesi’nde
de Tiirkiye aday iilke olarak kabul edilmis ve
diger aday tlkelere esit konumda olacagi agik
bir sekilde belirtilmistir. Zirve sonucunda, Tiirk
hukuk sisteminin AB hukuku gergevesine ya-
kinlastirilmast siireci yeniden tanimlanmistir.
Daha o6nce sadece ortaklik iligkilerinin kapsa-
dig1 alanlarda siirdiiriilen mevzuat uyum calig-
malar1 ekonomik ve sosyal yasamin biitiin
alanlarmi kapsayacak sekilde genisletilmis ve
tim AB miiktesebatina uyum sekline doniis-
miistiir (Tursun 2004: 4). 3 Ekim 2005 tarihin-
de yapilan Katilim Konferans: ile de Tiirkiye
resmen AB’ye katilim miizakerelerine bagla-
mistir. Dolayisiyla bilgi toplumu ve medya
baglig1 altinda yer alan televizyon yayinciligina
yonelik diizenlemeler, AB’ye tam {iyelik yo-
lunda uyum paketleri ile mevzuat yakinlagtirma
stirecindeki Tiirkiye i¢in de baglayicilik 6zelli-
§i tasimaktadir. Bu baglamda oncelikle konuy-
la ilgili AB mevzuati incelenmekte, Tiirki-
ye’deki uygulamalar ise AB mevzuatina uyum
kapsaminda degerlendirilmektedir.

AB’DE REKLAMLARA YONELIK
DUZENLEMELER

AB’nin gorsel-isitsel sektor ile ilgili politikala-
rinm dontim noktasmi 3 Ekim 1989 tarihinde
kabul edilen Smirasir1 Televizyon Direktifi
olusturmaktadir. Direktif’te yer alan esaslar,
Birlige iiye tilkelerde yayincilik alaninda birlik
ve beraberligi saglamak amaciyla Avrupa Sini-
rétesi Televizyon Sozlesmesi adiyla uluslarara-
st bir anlasmaya doniistiiriilmiistiir. AB gorsel-
isitsel sektoriiniin gelistirilmesine yonelik etkili
bir ara¢ olan Siniragir1 Televizyon Direktifi
ayn1 zamanda televizyon reklamlari, sponsor-
luk ve tele-aligveris ile ilgili yasal ¢erceveyi de
belirlemektedir. 1997 yilinda 97/36/EC sayili
Direktif ile giincellenen Siniragir1 Televizyon
Direktifi’nin televizyon reklamlar1 ile ilgili
maddelerinde 6nemli bir degisiklik yapilma-
mis, sadece tele-aligveris eklenmistir.

AB’de televizyon reklamlarinin diizenlenmesi-
nin niteliksel ve niceliksel olmak {iizere iki
boyutu vardir. Niteliksel diizenlemeler, reklam-
larla ilgili diizenlemelerin ve uyulmasi zorunlu
olan standartlarin 6ziinii olusturmaktadir. Bun-
lar; kiigiiklerin korunmasia yo6nelik maddeler,
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ayrimciligm yasaklanmasi, tiitiin reklamlarinin
yasaklanmasi, ilag reklamlar1 ve alkol reklam-
larina yonelik sinirlamalar seklindedir. Nicelik-
sel diizenlemeler ise, reklamlarin program
arasinda ve sonrasinda nasil yerlestirilecegi ve
stiresi ile ilgilidir. Direktif’in 12 maddeden
olusan 4. boliimiinde yer alan diizenlemelere
gore televizyon reklamlari, sponsorluk ve tele-
aligveris asagida belirtilen ilkelere uygun olma-
lidir.

10. ve 11. maddelere gore, televizyon reklam-
lar1 ve tele-aligveris, goriintii ve/veya ses araci-
ligiyla, program hizmetinin diger unsurlarindan
ayrt ve kolaylikla ayirt edilebilecek bigimde
diizenlenmelidir. Ancak ayrilmis reklam ve
tele-aligveris spotlar1 istisna olarak kalacaktir.
Ayrica, reklam ve tele-aligveriste bilingalti
teknikler kullanilamaz ve yaniltict reklam ve
tele-aligveris yasaktir.

Genel olarak reklam ve tele-aligveris spotlari
programlar arasina yerlestirilmelidir. Program-
lar arasina yerlestirilen reklam ve tele-aligveris
spotlar1 arasinda da en az 20 dakika siire bu-
lunmalidir. Spor karsilagmalar1 gibi birbirinden
bagimsiz boliimlerden olusan ya da benzer
yapida aralar igeren programlarda reklam ve
tele-aligveris spotlar1 sadece devre ya da bolim
aralarina yerlestirilebilir. Higbir dini téren
yayinina reklam ve tele-aligveris almamaz. 30
dakikadan kisa siireli haber biiltenleri ve prog-
ramlari, belgeseller, ¢ocuk programlari ve dini
programlarda reklam ve tele-aligveris yayimla-
namaz. Bunlarm diginda kalan programlar
(sinema filmleri, televizyon filmleri) siireye
bagli olarak reklam ve tele-aligveris ile kesile-
bilir. Genel olarak siiresi 45 dakikadan daha
uzun olan programlar i¢in bir kez, 90 dakika-
dan daha uzun olan programlar igin iki kez,
110 dakikadan daha uzun programlar ii¢ kez
reklam ve tele-aligveris yayinina izin verilmek-
tedir.

Direktif’in 12. maddesi televizyon reklamlari
ve tele-aligveriste ayrimcilik ile ilgili hiikiimle-
ri igermektedir. Buna gore, televizyon reklam-
lar1 ve tele-aligveris; 1irk, cinsiyet veya milliyet
konularinda ayrimcilik yapamaz, dini veya
politik inanglara saldirida bulunamaz.

13. ve 14. maddelere gore, tiitiin ve sadece
regete ile satilan ilaglarin reklami yasaktir. 15.

200

madde ile diizenlenen alkollii igeceklerin rek-
lam1 ise belirli sartlara baglanmgtir. Ozet ola-
rak, alkollii igecekler ile ilgili reklam ve tele-
aligveris Ozellikle c¢ocuklara yonelik olamaz.
Alkol tiiketiminin fiziksel performansi artirdi-
81, sosyal ve sekstiel basariya katkisi bulundu-
Su imaji yaratilamaz. Alkoliin terapi 6zelligi
bulundugu veya cesaret verici, yatistirict ya da
kisisel catigmalari ¢ozme aract oldugu iddia
edilemez.

Direktif’in 16. maddesi ¢ocuklarin korunmasi-
na yonelik hiikiimleri icermektedir. Buna gore,
televizyon reklamlar1 ve tele-aligveris ¢ocukla-
rin ahlaki ve fiziksel gelisimine zarar verecek
sekilde yapilamaz. Bu nedenle reklamlar; ¢o-
cuklarin deneyimsizligi veya safligin1 kullana-
rak bir iiriin veya hizmeti satin almalarin1 dog-
rudan tesvik edemez, ¢cocuklarin ebeveynlerine,
Ogretmenlerine veya diger kisilere duydugu
ozel giiveni kotiiye kullanamaz. Ayrica reklam-
lar, belirli bir sebebi olmadan ¢ocuklar1 tehlike-
li durumlarda gosteremez.

Televizyon kuruluslart i¢in reklamlar disinda
o6nemli bir gelir kaynagi olan sponsorluk Direk-
tifin 17. maddesinde diizenlenmektedir. Ozet
olarak, sponsorlugu yapilan programin igerigi
ve zaman cizelgesi hicbir kosulda programin
yayincisinin  sorumlulugunu ve editoryal ba-
gimsizhigmi etkileyecek sekilde sponsor tara-
findan degistirilemez ve programin basinda
ve/veya sonunda sponsorun adi ve/veya logosu
acik bir sekilde tanimlanmalidir. Sponsorlugu
yapilan programlar, sponsor kurulusun iiriinle-
rinin veya hizmetlerinin satin alinmasini ya da
kiralanmasini tesvik edemez. Haber ve giincel
haber programlarina sponsor alinmasi yasaktir.
Tiitiin ve tlitiin mamullerini iireten ya da satan
kuruluglar sponsor olamaz. Tibbi iriinlerin
imalat1 ve satigin1 yapan kuruluslarin sponsor-
lugu ise sadece sirket adi ve gorintiileri ile
sinirlandirilmig, regeteli ilag ve tedavilerin
sponsorlugu yasaklanmistir.

Tele-aligveris, Direktif’in tanimlar boliimii olan
birinci bolimiine 1997 yilinda yapilan reviz-
yonla eklenmis, giinliik bir saatlik tele-aligveris
yayini smirlamasi da yiiriirlikten kaldirilmistir.
Direktif’in 18 ve 18a maddelerinde diizenlenen
tele-aligveris hemen hemen televizyon reklam-
ciligr ile aynmi kurallara tabidir. Ancak, sadece
tele-aligveris yayini yapan televizyon kanallar



Avrupa Birligine Uyum Siirecinde Tiirkiye’de Televizyon... (198-209)

icin birgok hiikiim getirilmistir. Genel yayn
yapan televizyon kanallarinda ise, tele-aligveris
icin ekranda ag¢ilmis olan pencerenin siiresi en
az 15 dakika olarak belirlenmis ve diger prog-
ramlardan agik¢a ayirt edilebilir olma sarti
konulmustur. Ayrica, bir giinde yaymlanabile-
cek tele-aligveris pencerelerinin toplam sayisi
en fazla 8, siliresi ise en fazla 3 saat olarak
belirlenmistir.

Sintrasirt Televizyon Direktifi, 1997 yilinda
yapilan degisiklikle ongoriilen takvime gore
2001 yili Haziran aymdan bu yana revizyona
tabi tutulmaktadir. Bu siire¢te Komisyon, 23
Mayis 2003 tarihinde Direktifin gozden geci-
rilmesiyle ilgili olarak bir ¢alisma programinin
hazirlanmasina karar vermistir. En son piyasa
ve teknoloji kosullarina gore Direktif’in diizel-
tilmesi amaciyla ihtiyaclarin tespiti icin kamu-
ya acik bir tartisma forumu yaratilmistir. S6z
konusu kamu degerlendirmesinin sonuglar1 15
Aralik 2003 tarihinde yayinlanan Avrupa Gor-
sel-Isitsel Diizenleyici Politikasinin Gelecegi
baglikli bildirgede yaymlanmistir.

Iki asamali bir yaklasim oneren séz konusu
Bildirge’ye (4) gore, mevzuatt yeniden diizen-
lemek yerine kisa donemde uygulamada yasa-
nan sorunlari ¢6zmek amaciyla televizyon
reklamciligini yorumlayan bir bildirge yayin-
lanmas1 ongoriilmektedir. 23 Nisan 2004 tari-
hinde yaymlanan Smirasir1 Televizyon Direkti-
fi’nin Baz1 Hiikiimlerini Yorumlayan Bildirge
(5), Smuragirt Televizyon Direktifi ile diizenle-
nen reklamlar, sponsorluk ve tele-aligverise ek
olarak Direktif’in etkilesimli reklam, sanal
reklam ve boliinmiis ekran gibi yeni reklam
tekniklerine uygulanma yollarmi agiklamakta-
dir. Bildirge’ye gore soz konusu yeni reklam
teknikleri Direktif’te belirtilen geleneksel rek-
lamcilik kurallari ile ¢elismemelidir.

Dolayisiyla etkilesimli reklam, sanal reklam ve
boliinmiis ekran gibi yeni reklam teknikleri;

- Yasa dig1 olmamali ve bilingalt1 ile algila-
nan mesajlar igermemeli,

- lan ve reklam niteligindeki yaymlar (uygun
gorsel semboller ve/veya isitsel uyarilarm kul-
lanim1 suretiyle) bu niteliklerini siipheye yer
birakmayacak sekilde aciklamali,

- Siireleri 45 dakikadan fazla olan programla-
rin arasma 20 dakikalik araliklarla yerlestiril-
meli,

- Dini amaca yonelik yaymnlar ve siiresi 30
dakikadan az olan haber programlari, giincel
programlar ve belgeseller arasina yerlestiril-
memeli,

- Giinlik ve saatlik yaym siirelerine iligskin
siirlamalarin agilmasina yol agmamali,

- Kiigiiklerin, insan onurunun ve tiiketici
haklarinm korunmasina iliskin esaslara saygili
olmalar1 gerekmektedir.

2003 yilinda ortaya konan AB diizenleyici
gerceve politikasmin gelecegine iliskin yakla-
simin orta dénem hedeflerine gore ise, Direk-
tif'in gelisen teknoloji ve piyasa kosullarma
mutlak uyarlanmasi 6ngdriilmektedir. Bunun
icin Komisyon’un uzmanlardan olusan odak
gruplarii goriislerini almasi ve bagimsiz
kuruluslara diger konularin yani sira, televiz-
yon reklamlarmin diizenlenmesi ve yeni reklam
tekniklerinin  gelisiminin etkilerine yonelik
aragtirmalar yaptirmasi éngoriilmiistiir. Uzman-
lardan olusan odak gruplar1 2004 Eyliil ile
2005 Subat arasinda ¢aligmalarini tamamlamis-
lar ve bu ¢aligmalarin sonuglart da 30-31 Ma-
yis 2005 tarihlerinde Luxembourg’da iiye iilke-
lerin katildig1 bir seminerde tartigilmistir. Ko-
misyon, 11 Temmuz 2005’te konuyla ilgili
belgeleri yayinlayarak, tim ilgili taraflart 5
Eylil 2005 tarihine kadar yazili goriislerini
gondermek suretiyle Liverpool Gérsel-Isitsel
Konferansi’na davet etmistir.

20-22 Eylil 2005°’te Liverpool’da diizenlenen
ve tim ilgili taraflarin katildigi Konferans’ta
gorsel-igitsel hizmetlerin gelecekteki yasama
cercevesi ile ilgili gesitli veriler Ozetlenerek
tartistlmustir. 13 Aralik 2005 tarihinde de Sini-
rasir1 Televizyon Direktifi’nin degistirilmesine
yonelik yasama Onerisi kabul edilmistir (6).
Oneride, dogrusal ve dogrusal olmayan tiim
gorsel-isitsel hizmetlere uygulanabilecek temel
kurallar koymanin yani sira, Direktif’te yer
alan mevcut kurallarm modernize edilmesi
ongoriilmektedir. S6z konusu yasama siirecin-
de Komisyon, Gorsel-isitsel Medya Hizmetleri
Direktifi (7) adiyla yeni bir direktifin gayri
resmi metnini yayinlamistir. Siniragirt  Tele-
vizyon Direktifi’nin metni iizerine insa edilen
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yeni Direktif, AB Konseyi ve Parlamento-
su’nda kodifikasyon siirecindedir.

Yeni direktif ile ongoriilen modern reklameilik
diizenlemeleri (8) ile Smurasirt Televizyon
Direktifi’'nde yer alan reklamlarda bilingaltt
tekniklerin kullanilmast ve gizli reklam ile
ilgili yasaklar kaldirilmaktadir. Benzer sekilde
reklamlara yonelik niceliksel smirlamalar da
kaldirilmakta ve program aralarina reklamlarin
girmesi ile ilgili kurallar daha basit ve daha
esnek bir hale getirilmektedir. Buna gore, rek-
lamlarin ve tele-aligveris spotlarinin giinliik
yayin siiresinin yiizde 20’sini agamayacagina
ve her haliikarda miinhasiran reklam kusaklari-
nin giinlik yaym siiresinin yiizde 15’ini asa-
mayacagina dair kisitlama yiiriirliikten kaldi-
rilmaktadir. Bir saatlik yayin siiresinde tiim
reklamlar i¢in Ongoriilen oranm yiizde 20’yi
(12 dakika) gecemeyecegi ilkesi korunmustur.
Uygulamada iki reklam spotu arasinda en az 20
dakika siire bulunmasi zorunlulugu vardir.
Yapilan giincellestirmeye gore, reklamlarin
program arasina girmesi i¢in en uygun siirenin
secilmesine diizenleme yapanlar degil, yayinci-
lar karar verecektir. Diger yandan yeni direktif;
sinema filmlerinin, ¢ocuk programlarmin, giin-
cel programlarin ve haber biiltenlerinin her 30
dakikada bir kereden daha fazla reklamla ke-
silmemesi konusunda kesin hiikiimler igermek-
tedir. Ayrica tim gorsel-isitsel reklamlar nite-
liksel olarak, reklam verenin kimliginin bilin-
mesi, kiiciiklere yonelik reklamlardaki sinirli-
liklar, alkol reklamlarma yonelik sinirliliklar
gibi baz1 temel gereksinimleri karsilamak zo-
rundadir. Bu kurallar, gelecekte de dagitim
teknolojisine bakilmaksizin tim gorsel-isitsel
igeriklere uygulanacaktir.

Yeni direktif, bolinmiis ekran, sanal reklam,
mini-spot ve etkilesimli reklam gibi yeni rek-
lam bigimlerinin kullanimini desteklemektedir.
Tiim bunlara ek olarak, Sinirasir1 Televizyon
Direktifi'nde yer almayan ancak bagimsiz
yapim olarak {iretilen eserlerde ve sinema film-
lerinde yaygin bir uygulama olarak goriilen
program igerisine {irlin yerlestirmeye belirli
kurallar ¢er¢evesinde izin vermektedir. Gorsel
igitsel medya hizmetlerine iirlin yerlestirilmesi
sartlar1 yeni direktifte su sekilde ongoriilmek-
tedir:

- lzleyiciler iirin yerlestirmenin varhgimdan
acikea bilgi sahibi olabilmelidir,
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- Uriin yerlestirme igeren programlar prog-
ram baslangicinda izleyicilerde herhangi bir
karigiklik yaratmayacak sekilde algilanmalidir,

- Gorsel-isitsel medya hizmetlerine sigara
veya tiitlin tiriinlerinin yerlestirilmesi ya da ana
faaliyet alanlar1 sigara veya diger tiitiin {irlinleri
iretimi veya satigt olan firmalardan {iriin yer-
lestirmesi yapilamaz,

- Haberler ve giincel olaylar yayinlarma {iriin
yerlestirmesi yapilamaz.

- Cocuklar ve belgesellere yonelik gorsel-
isitsel hizmetlerde {iriin yerlestirmesi kullani-
lamaz.

UYE ULKELERDEKiI UYGULAMALAR

Birlige tiye iilkelerin reklam politikalar1 genel
olarak Siniragir1 Televizyon Direktifi’nde belir-
lenen ilkelerle uymak seklinde olsa da, bazi
iilkeler ozellikle siire konusunda sinirlar1 daha
da daraltmistir. Ornegin, Fransa’da ticari kanal-
lar icin bir saatlik yayin siiresi igerisinde en
fazla 12 dakika reklam yayinina izin verilirken
kamu televizyonlarinda bu siire en fazla 8 da-
kika ile smirlandirilmistir. Direktife gore, siire-
si 45 dakikadan daha uzun olan sinema ve
televizyon filmleri i¢in bir kez, 90 dakikadan
daha uzun olanlar i¢in iki kez, 110 dakikadan
daha uzun olanlar i¢in de ii¢ kez reklam ve tele-
aligveris yayimi yapilabilir. Fransa’da ise siiresi
150 dakikadan daha az olan tiim gorsel-isitsel
yapimlar sadece bir reklam arasi ile kesilebil-
mektedir. Ayrica reklam arasi igin program
miiellifinin onayr gerekmektedir. Kamu tele-
vizyonlarinda ise programlarin reklam arasi ile
kesilmesine higbir sekilde izin verilmemekte-
dir. Reklami yasaklanan tiitlin {iriinleri ve rece-
te ile satilan ilaglar disinda Fransa, Direktif’in
cizdigi cerceveyi daha da daraltarak her tiirli
alkollii igki reklaminin yani sira siyasi reklam-
lar1 da yasaklamistir (Letailleur 2005: 39-40).

Ingilizlerin giinliik ortalama televizyon izleme
stiresi 225 dakikadir ve karasal televizyon
izleyicilerinin yiizde 41°i, uydu televizyon
izleyicilerinin de yiizde 28’1 BBC’yi izlemek-
tedir. Kamu televizyonu olan BBC’de reklam
yaymina izin verilmezken; ticari televizyon
kanallar1 AB diizenlemelerine uygun olarak, bir
saatlik yayin siiresinde ortalama 9 dakika, en
fazla 12 dakika reklam yayini yapabilmektedir.
Ancak, prime-time yayin diliminde s6z konusu
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siire 7,5 dakika ile sinirlandirilmistir. Reklam-
lar program aralarinda ya da reklam i¢in belir-
lenen aralarda yaymlanabilir ve iki reklam
kusag1 arasinda en az 20 dakika siire bulunma-
lidir. Kablolu televizyon yayinlari ise AB stan-
dartlarma uygun olarak diizenlenmistir. Dini
torenler, kraliyet torenleri ya da kraliyet ailesi-
nin tyeleri ile ilgili programlarin, parlamento
yaymlarmin, ¢ocuk programlarinin ve egitim
ve Ogretim ile ilgili yayinlarin reklam ile ke-
silmesine izin verilmemektedir. Ayrica politik
reklamlar, sigara reklamlari, bahis oyunlari
reklamlari, 6zel dedektif ajanslarmin reklamla-
11, silah reklamlar1 ve regeteli ilaglarn reklam-
lar1 yasaktir. Alkol reklamlari, evlilik ajanslari-
nin reklamlari, bagis icerikli dini mesajlar ve
yiyecek reklamlarinda ise bazi smirliliklar
getirilmistir. Ornegin alkol reklamlar: ilgili
olarak alkol derecesi yiiksek olan igkilerin
reklami yasaktir. Bilingalti reklamlara ve karsi-
lastirmali reklamlara ise bazi 6zel durumlarda
izin verilmektedir. Tim bunlara ek olarak rek-
lam yayinlarindaki ses seviyesinin programla-
rin ses seviyesinden daha fazla olmamasi sarti
kosulmaktadir (Anderson 2005: 7-8).

Hollanda’da reklamlarla ilgili yasal diizenleme-
ler, Siniragir1 Televizyon Direktifi’nde belirti-
len bir saatlik yaymn siiresinde en fazla yiizde
20 reklam yaymni oranina uymak seklindedir.
Ancak kamu televizyonu i¢in bu siire bir giin-
lik yaym siiresinin yiizde 6,5’i seklinde ¢ok
daha daraltilmigtir. Tiitiin ve regeteli ilaglarm
reklami yasaklanmigtir. Alkol reklamlarma ise
3 saniyeyi agmama ve “i¢c ama 0l¢iilii i¢”, “sos-
yal ol dl¢iilii i¢” gibi mantiklt mesajlar igermesi
sartt konulmustur. Hollanda g¢ocuklarin korun-
masi ile ilgili olarak da 12 yasin altindaki ¢o-
cuklart hedef alan reklamlar1 yasaklamistir
(Anderson 2005: 8).

Isve¢ hane basina diisen televizyon sayis1 agi-
sindan yiizde 97 ile en yiiksek orana sahiptir ve
giinliik ortalama televizyon izleme siiresi 140
dakikadir. Televizyon izleyicilerinin yarist iki
kamu kanali (SVT 1 ve SVT 2) arasinda esit
olarak boliinmiistiir. Bu kanallarda da reklam
yaymina izin verilmemektedir. Ticari kanallar-
da bir saatlik yayin siiresinde en fazla 8 dakika
reklam yaymina izin verilmektedir. Bu oran
19.00 ile 24.00 saatleri arasinda 10 dakikaya
¢ikabilmektedir. Bunlara ek olarak, reklam
spotlarinin baglangicinin ve sonunun agik bir

sekilde belirtilmesi zorunlulugu vardir. Alkol,
tiitlin, regeteli ilag reklamlar1 ve 12 yasin altin-
daki ¢ocuklar1 hedef alan reklamlar yasaklan-
mistir. Cocuk programlarinin 6ncesinde ve
sonrasinda reklam yaymi yapilamaz ve ¢ocuk
programlarmin sunuculari herhangi bir {irliniin
reklaminda rol alamaz (Anderson 2005: 8).

TURKIYE’DE REKLAMLARA YONELIK
DUZENLEMELER

Tiirkiye’de reklamcilik ile ilgili diizenlemeler
1980°1i yillara kadar olduk¢a gevsek tutulmus
ve bir yasaya bagli olmaksizin TRT kurumu-
nun iradesine birakilmistir. 1983 yilinda kabul
edilen 2954 sayili Tiirkiye Radyo ve Televiz-
yon Kanunu ile reklamlar i¢in ilk kez yasa
diizeyinde bir diizenleme getirilmistir. TRT,
Kanun’a baglt olarak bir reklam yonetmeligi
hazirlamis ve 6zel yaym kuruluslarinin yayin-
cilik hayatina déahil oldugu 1990’11 yillara kadar
reklamlar bu yonetmelige gore denetlenmistir.
Yonetmelik uyarinca, yayinlanmadan Once
reklamlar1 ondenetime tabi tutan TRT, kamu
yayinciligr ilkelerine siki sikiya bagl kalarak
pek ¢ok reklamin yayinina izin vermedigi igin
sektor ile sorun yagamistir.

1991 yilinda 6zel radyo ve televizyonlarin
yayina baglayip, devlet tekelinin fiilen sona
ermesi sonucu bu alanda yasal bir diizenleme
zorunlu hale gelmistir. Bu sebeple, 8 Agustos
1993 tarihinde Anayasa’nin 133. maddesinde
yapilan degisikle yayincilik alanina girisi en-
gelleyen diizenlemelerin kaldirilmasi yatirimei-
larin bu alana ydnelmesine neden olmus ve
ticari televizyon kanallart hizla g¢ogalmistir.
Ozel radyo ve televizyon kuruluslarinin her-
hangi bir yasal diizenleme olmaksizin reklam
tarifelerini diledikleri gibi uyguladiklari, rek-
lam yayin siireleri ve reklam igeriklerine iligkin
herhangi bir kisitlama getirmedikleri bu ortam,
reklamlarin  TRT’den 6zel mecraya dogru
kaymasina neden olmustur.

Giiniimiizde Tiirkiye’de televizyon reklam
sektoriiniin diizenlenmesi ve denetimi kurumsal
agidan Ui¢ ayakli bir yapidan olusmaktadir.
Hukuki yap1 ise hem ilgili kurumlarin mevzuati
hem de dolayli ya da dogrudan reklam sektorii-
nil etkileyen kurallar igeren yasa, yonetmelik
ve benzeri hukuki enstriimanlardan olusmakta-
dir (9). Ug ayakli yapimin ilk ayagini 3984
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sayili Kanun ile kurulan RTUK, ikinci ayagini
da 4077 sayil1 Kanun ile kurulan Reklam Kuru-
Iu olusturmaktadir. Bu iki kurum, idari denetim
organ1 olarak reklamlarda uyulmasi gereken
ilkeleri belirlemekle ve reklamlarm belirlenen
ilkelere uygunlugunu saglamakla ylikiimliidiir-
ler.

Kurumsal yapinin {iglincii ayagi ise 1994 yilin-
da kurulan Reklam Ozdenetim Kurulu’dur.
Avrupa’daki o6rnekleri ile hemen hemen ayni
yapiya sahip olan Kurul, reklamverenler, ajans-
lar, basin ve televizyon yayincilar1 temsilcile-
rinden de i¢inde bulundugu 16 iiyeden olus-
maktadir. Uluslararas1 Ticaret Odast (ICC)
reklam kurallar1 ve ilgili AB mevzuatinda yer
alan esaslardan yararlanarak olugturdugu kural-
lar gergevesinde faaliyetlerini siirdiiren Ku-
rul’un baslica faaliyetleri reklamlar ile ilgili
kurallarin belirlenmesi, bu kurallarin uygulan-
masl, basimindan ya da yayinindan 6nce rek-
lamlarin kurallara uygunlugu konusunda goriis
verilmesi ve reklamlar ile ilgili sikayetlerin
degerlendirilmesidir. Ancak Kurul’un yasal
herhangi bir yaptirim giicii yoktur.

AB mevzuatina uyum siirecinde Tiirkiye, Av-
rupa Siirdtesi Televizyon Sozlesmesi'ni 7
Eyliil 1992 tarihinde imzalamis, 4 Kasim 1993
tarihinde de 3915 sayili Kanun ile onaylayarak
ulusal bir yasa haline getirmistir. Sozlesme
ayn1 zamanda 13 Nisan 1994 tarihinde kabul
edilen ve Tirkiye’de yaymcilik alanini diizen-
leyen 3984 sayili Radyo ve Televizyonlarm
Kurulus ve Yaymlar1 Hakkinda Kanun’a da bir
temel olusturmus, Sozlesme’nin reklamlari
diizenleyen hiikiimleri oldugu gibi Kanun’a
aktarilmistir. Reklam mevzuatimiza dogrudan
kaynaklik eden Kanun’la birlikte ticari radyo
ve televizyon yayinlarmi diizenleyici kurum
olarak RTUK kurulmustur. Ozerk ve tarafsiz
bir kamu tiizelkisiligi niteligindeki RTUK,
frekans tahsisi yapmak, yaymncilik lisanslarim
vermek ve yayinlarin Kanun’da belirlenen
ilkelere uygunlugunu saglamakla yiikiimlidiir.
Ayrica, yayncilari uyarmaktan lisans iptaline
varan genis bir yaptirim giiciine de sahiptir. Ne
var ki RTUK, bu genis yaptirim giiciine rag-
men Kanun’la kendisine verilen gorevlerin
esasini teskil eden frekans paylagimi ve yaymn
lisanst verilmesi konusunda oldugu gibi, rek-
lamlar  konusunda da iizerine diiseni
yap(a)mamustir (Atabek 1999).
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Reklam mevzuatimiza dogrudan kaynaklik
eden diger bir yasa da 23 Subat 1995 tarihinde
kabul edilen 4077 sayili Tiiketicinin Korunma-
st Hakkinda Kanun’dur. Tiirkiye’nin AB ile
Guimriik Birligi'ne girisinden hemen &nce
¢ikarilan uyum yasasi niteligindeki Kanun’un
17. maddesi ile Reklam Kurulu kurulmustur.
Sanayi ve Ticaret Bakanligi’na bagli olarak
gorev yapan Reklam Kurulu, tiiketicilerden ve
rakip firmalardan gelen sikayetler veya kendi
belirlemeleri dogrultusunda reklamlart denet-
lemekte, Kanun’un ya da belirlemis oldugu
ilkelerin ihlali durumunda bagli bulundugu
bakanliga diizeltme, durdurma, para cezasi gibi
tedbirlerin alinmasi igin teklif sunabilmektedir.
RTUK sadece radyo ve televizyon yaymcilari-
na yonelik denetim ve yaptirim uygulayabilir-
ken; Reklam Kurulu gorsel-isitsel ve yazili
medyada reklamverenlere ve reklam ajanslari-
na da yaptirim uygulayabilmektedir. Bu dene-
timin ayrmtilar1 Sanayi ve Ticaret Bakanligi
tarafindan 14 Haziran 2003 tarihinde yayinla-
nan Reklam ve Ilanlara Iliskin Ilkeler ve Uygu-
lama Esaslarma Dair Yoénetmelik ile belirlen-
mistir.

Yonetmeligin 5. maddesinden itibaren ticari
reklam ve ilanlarda uyulmasi gereken temel
ilkeler belirtilmektedir. Ozet olarak; reklamla-
rin yasalara, genel ahlaka uygun dogru ve dii-
riist olmasi gerekmektedir. Bunun disinda satis
ozendirici reklamlar, dogrudan satis reklamlari,
karsilastirmali reklamlar ve tanikli reklamlarda
uyulmasi gereken ilkeler belirtilmekte, iddiaya
dayali ya da ornekli anlatimlarla gergeklestiri-
len reklamlara ispat kiilfeti getirilmektedir.
Yonetmeligin 18. maddesinde kiigiiklere yone-
lik reklamlarda uyulmasi gereken sartlara yer
verilirken, 20. maddede reklami yapilamayacak
mal ve hizmetlerle ilgili olarak ilgili mevzuata
atif yapilmaktadir. Yonetmeligin “ylikiimliilik-
ler” baslikli 21. maddesi, reklamverenleri,
reklamcilari, mecra kuruluslari ve aracilari,
Kanun ve Yonetmelikte belirlenen ilkelere
uyma baglaminda miiteselsilen sorumlu kil-
maktadir.

3984 sayili Kanun’un 8. maddesinin p bendin-
de “Bu Kanun ve Avrupa Smirétesi Televizyon
Sozlesmesi ilkelerine uygun bigimde calisma
ve faaliyetleri ile ilgili yonetmelik ve diger
diizenlemeleri  hazirlama” goérevi verilen
RTUK, ilk ydnetmeligini Radyo ve Televizyon
Kuruluslar1 Reklam Yaym Ilkeleri ve Usulleri
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ile Reklam Gelirleri Ust Kurul Paylarmnin
Odenmesi Hakkinda Yonetmelik adiyla 1994
yilinda ¢ikarmigtir. RTUK’{in onemli gelir
kalemlerinden birini olusturan Y o6netmelik,
ayn1 zamanda reklam yaymlarmda uyulmasi
gereken ilkeler, reklamlarin igerikleri, bi¢imi
ve sunulusu, ¢ocuklara yonelik reklamlar, kar-
silagtirmali reklamlar ve dogrudan satis rek-
lamlartyla ilgili 6zel hiikiimler, gizli reklam,
haksiz ve aldatici reklamlar, reklami yasak olan
iirtinler ve sponsorluk konularinda da diizenle-
meler icermekteydi. Ancak Yonetmelikte yer
alan RTUK’iin payr disindaki diizenlemeler
hicbir zaman uygulamaya gecirilememistir.
Pekman (2001: 236), Kanun ve Yonetmelige
ragmen RTUK {in reklam yaymlarma yeterince
miidahil olmamasin1 reklamlardan yiizde 5
oraninda gelir elde etmesiyle iligkilendir-
mektedir. Kaldi ki Yonetmelikte yer alan dii-
zenlemelerin Siirétesi Televizyon Sozlesmesi
ile uyumu da ayr1 bir sorun olusturmaktadir.
Pekman (2001: 232-233), Yoénetmeligi tam bir
“facia” olarak degerlendirmekte ve “YOnetme-
lik ile reklamlar konusunda televizyon kanalla-
riin yarattigi fiili durum mesrulastirilmis ve
kaba tabiriyle minareye kilif gecirilmistir”
yorumunu yapmaktadir.

Yayincilik alaninda yasanan sorunlarm ¢6zimii
icin 17 Nisan 2003 tarihinde yiirlirliige giren
Radyo ve Televizyon Yaymlarnin Esas ve
Usulleri Hakkinda Yd&netmelik ile reklamcilik
ile ilgili diizenleler de yenilenerek AB mevzua-
t1 ile uyumlu hale getirilmistir. Yo6netmeligin
ticlincii boliimii reklam ve tele-aligveris yayin
ilke ve esaslarii diizenlemektedir. Yonetmelik
Nisan 2003’te yiiriirliige girmesine ragmen,
program i¢inde ve arasinda yaymlanan reklam
kusaklarin1 sinirlamaya yonelik diizenlemeler
ancak Eyliil 2004’te yiiriirliige konulabilmistir.
2004’teki uygulama sonrasinda da reklamve-
renler tarafinda talep artarak devam etmesine
ragmen uygun reklam siiresi azalmistir. Bunun
sonucunda da televizyon kanallar1 kaybettikleri
zamani ve gelirlerini telafi etmek i¢in, program
sponsorluklari, jeneriklere reklam alinmasi,
reklam kusagi oncesine ve sonrasina “Bu Bir
Reklamdir” veya “Tanitict Reklam” alinmasi
gibi yeni yontemleri yogun bir sekilde kullan-
maya baslanuslardir. Sektor temsilcileri RTUK
ile yaptiklar1 goriismelerde Yonetmelikte belir-
tilen siire sinirlamalarmin program igerisinde
azami § dakika, program arasinda da azami 10

dakika olarak uygulanmasini talep etmislerdir.
Tiim bu gelismeler {izerine RTUK, y&netmeli-
gin reklam ve tele-aligveris kusaklarinin yerles-
tirilmesini diizenleyen maddelerini degistirmis-
tir. 15 Subat 2005 tarihinde yiiriirliige giren
Radyo ve Televizyon Yaymlarmm Esas ve
Usulleri Hakkinda Yonetmelikte Degisiklik
Yapilmasma Dair Yonetmelik séz konusu
degisiklikleri diizenlemektedir.

Yeni diizenlemede 6zel tanitici-spot reklam,
“pir iirlin, hizmet veya kurulusun tanitildig:
s0z, goriintii ve miizik igeren tek bir reklam”
olarak tanimlanirken, eski yonetmelikte yer
alan “iki bagimsiz program arasinda yayinla-
nan” ibaresi kaldirilmistir. Eski diizenlemede
ozel tanitici-spot reklamlar, 5 dakikayr gegme-
mek iizere ancak bagimsiz iki program arasinda
yayinlanabilirken; yapilan degisiklikle, reklam
kusaklarindan bagimsiz olarak 90 saniyeyi
agmamak kosuluyla program icerisinde de
yayinlanmasina izin verilmektedir. Ydnetmeli-
gin 13. maddesinde televizyonlarda reklam ve
tele aligveris kusaklarinin yayin orani ile radyo-
larda reklam kusaklarinin yayin orani bir saat-
lik yayin igerisinde yiizde 20 (12 dakika) ola-
rak belirtilmektedir. Bu oran dahilinde olmak
iizere program arasina konulan reklam kusakla-
r 8 dakikayr gecemez. Eski diizenlemede en
fazla 5 dakika olarak belirlenen program igeri-
sine konulan reklam kusaklarmin siiresi yeni
diizenlemede 6 dakika olarak degistirilmistir.
Program icerisine yerlestirilen reklam ve tele-
aligveris kusaklar1 arasinda en az 20 dakika
stire bulunmalidir. Program aralarina yerlestiri-
len reklam ve tele-alisveris kusaklar1 arasinda
en az 20 dakika siire bulunmasi zorunlulugu
yeni diizenlemede yiiriirliikten kaldirtlmistir.

Program tanitimlarinin (fragman) yayinima
yonelik yapilan degisiklige gore, dnceden sa-
dece birbirinden bagimsiz iki program arasinda
yayinlanmasina izin verilen program tanitimla-
riin program biitiinliigli ve igerigini zedele-
meyecek sekilde program iginde de yaymina
izin verilmektedir. Ancak programlarin prog-
ram tanitimlari, reklam ve tele-aligveris kusak-
lar1 ile 6zel tanitici-spot reklamlarla kesilmesi
halinde her kesinti arasinda en az 20 dakika
stire bulunmalidir. Program tanitimlar1 program
i¢indeki tek bir kesintide sadece bir tane olmak
iizere yayinlanabilir.
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Yonetmeligin  20. maddesinde diizenlenen
program desteklenmesine (sponsorluk) iliskin
diizenlemelerde yapilan degisiklikle de prog-
ramlarin basinda veya sonunda verilen sponsor
reklamlar1 5 saniyeden 10 saniyeye ¢ikarilmig-
tir. Yeni diizenlemeye gore, yaym kuruluslari,
program, konulu film veya diziler i¢in gergek
veya tiizel kisilerden tamamen ya da kismen
mali destek alabilirler. Yayinlanan herhangi bir
programa tamamen veya kismen mali destek
saglandig1 takdirde, destek verenlerin kimligi
programin baginda ve/veya sonunda gorsel
ve/veya isitsel unsurlarla, televizyonda yaziyla,
radyoda ise sozle toplam en fazla 10 saniye,
reklam kusaklari ile program tanitimi kesintile-
rinin sonunda ise toplam en fazla 5 saniye siire
ile belirtilebilir. Ancak, desteklenen programla-
rin tanitimlarinda destekleyen gergek ve tiizel
kigilere atifta bulunulamaz ve destekleyen
firma ismi program admin bir pargasi olarak
kullanilamaz.

2005 yilindaki s6z konusu diizenlemeler rek-
lam ve tele-aligveris kusaklarmin yerlestirilme-
si lizerinde yogunlasirken; yonetmeligin rek-
lamlar1 diizenleyen diger hiikiimlerinde her-
hangi bir degisiklik yapilmamistir. Yonetmelik
mevcut sekliyle baz1 farkliliklar diginda Sinira-
sir1 Televizyon Direktifi ile benzer hiikiimler
tasimaktadir. S6z konusu farkliliklar1 soyle
siralayabiliriz;

Yonetmelik, televizyonlarda reklam ve tele-
aligveris kusaklarinin yayin orani ile radyolarda
reklam kusaklarmm yaymn oranmm bir saatlik
yayin igerisinde yiizde 20’yi agsamayacagi, bu
oran dahilinde olmak iizere program arasina
konulan reklam kusaklarmin siiresinin 8 daki-
kayi, program igine konulan reklam kusaklari-
nin siiresinin 6 dakikayr asamayacagini hiikiim
altina almaktadir. Oysa Sinirasir1i Televizyon
Direktifi’'nde program arasina ve program
igerisine yerlestirilen reklamlarin siireleri ile
ilgili bir sinirlama bulunmamaktadir.

Direktif’te konulu film ve televizyon filmi gibi
programlarin reklamla kesilmesi konusunda
stiresi 45 dakikadan daha uzun programlar igin
bir kez, 90 dakikadan daha uzun programlar
icin iki kez, sonraki zamanda 20 dakikalik
aralarla reklam ve tele-aligveris yaymina izin
verilmektedir. Yonetmelikte ise, s6z konusu
programlarmn siirelerinin 45 dakikadan fazla
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olmasi halinde, ilk 45 dakikalik siire sonunda
bir kez, sonraki zamanda 20 dakikalik aralik-
larla reklam yaymina izin verilmektedir. Dola-
yistyla Direktif’e gore 90 dakikalik bir film en
fazla iki kez reklamla kesilebilirken, yonetme-
lige gore ii¢ kez kesilebilmektedir.

Yonetmelik ile AB mevzuati arsindaki farkli-
liklara bir diger ornek de reklami yasaklanan
irtin ve hizmetlerle ilgilidir. Direktif’in 15.
maddesinde alkollii igeceklerin reklamina belir-
li kurallar dahilinde izin verilirken; yonetmeli-
gin 21. maddesinde her tiirlii alkolli igkinin
reklami yasaklanmuistir.

Yeni reklam teknikleri konusunda Sinirasir
Televizyon Direktifi’'nde herhangi bir diizen-
leme bulunmamaktadir. Daha 6nce de belirtil-
digi gibi, yeni reklam tekniklerinin kullanimi1
AB Komisyonu’nun 2004 yilinda yaymlamis
oldugu Smirasir1 Televizyon Direktifi’nin Bazi
Hiikiimlerini Yorumlayan Bildirge’de aciklan-
maktadir. Bu c¢ergevede yonetmeligin 16. mad-
desinde sanal reklamlar diizenlenmis, yayinci
kuruluslara yaymin basinda ve/veya sonunda
yazili/sozlii olarak televizyon izleyicisini, sanal
reklam kullanildigi hususunda agik¢a uyarma
sarti getirilmistir. Diger yandan yonetmelik
bolinmiis ekran reklamlar: ile ilgili dar bir
tanimlamaya yer verirken; etkilesimli reklamlar
konusunda herhangi bir hiikiim igermemekte-
dir.

Ozet olarak Tiirkiye mevzuati, program arala-
rinda ya da program igerisine yerlestirilecek
reklamlar konusunda AB mevzuatina gore
genelde daha detayli ve daha kisitlayict bir yapi
icermekle birlikte, genel olarak Siiragirt Tele-
vizyon Direktifi ile uyumludur. Kaldi ki, Di-
rektif’in 3. maddesi temel kurallar esas olmak
tizere, liye tlkelerin esglidimlii alanlar icin
belirlenen ortak kurallara nazaran daha siki
diizenlemeler belirlemelerine olanak da tani-
maktadir. Uyum konusunda Avrupa Konseyi
tarafindan 8 Kasim 2006’da yayinlanan 2006
Y1li ilerleme Raporu’nda konuyla ilgili olarak,
“Tiirkiye’nin AB’nin gorsel-isitsel miikteseba-
tiyla uyum diizeyi reklamcilik ve kiigiiklerin
korunmasma iliskin bazi hiikiimlerle smirl
kalmigtir” denilmekte sorun teskil eden diger
konulara dikkat c¢ekilmektedir. Ancak, alani
diizenleyen kurallarin varligi ve bu kurallarin
AB normlarma uygunlugu yapilan yaynlarin



Avrupa Birligine Uyum Siirecinde Tiirkiye’de Televizyon... (198-209)

da uygun oldugu anlammi tagimamaktadir.
Ciinkii RTUK {in 2005 yilinda yaptig1 degisik-
likle reklam siirelerini bir dakika uzatmasi siire
ihlallerinin oniine gegememistir. Bu doénemde
reklamlarla ilgili RTUK e gelen izleyici sika-
yetlerinin 6nemli bir kismi siire ihlalleri ile
ilgilidir.

Reklam siirelerinin ihlali konusunda ciddi bir
yaptirim uygulamayan RTUK, sektér temsilci-
lerinin reklam siirelerinin artirilmasma yonelik
talepleri dogrultusunda 2006 yil1 Agustos ayin-
da program arasi ve igerisinde yayimnlanabilecek
azami reklam siirelerini tekrar degistirmistir.
Yapilan diizenleme sonrasinda program igeri-
sinde yaymlanabilecek azami reklam siiresi 7
dakika, program aralarinda yaymnlanabilecek
azami reklam siiresi de 9 dakika olarak belir-
lenmistir. Agustos ayindaki uygulama sonrasi
reklam siirelerinin ihlali konusunda &nceki
doneme kiyasla ciddi bir azalma olmasma
karsm, Ozellikle prime-time yaym kusaginda
sire ihlallerinin devam ettigi gorillmiistiir.
Sektor temsilcileri yonetmeligin uygulamaya
girdigi 2004 yilindan bu yana Yd&netmelikle
belirlenen reklam siirelerinin yetersizliginden
sikayet etmekte ve s6z konusu siirelerin 8 ve 10
dakika olarak degistirilmesi yoniindeki taleple-
rini farkl platformlarda dile getirmektedirler.
RTUK, s6z konusu talepler ve Sinirasir1 Tele-
vizyon Direktifi’nin modernizasyonu siirecinde
reklamciligin niceliksel kurallarinin esnetilmesi
tasarisi dogrultusunda 2007 yili Mart ayinda
reklam siirelerini tekrar degistirmistir. Yeni
diizenlemede program igerisinde yayimnlanabi-
lecek azami reklam siiresi 8 dakika, program
aralarinda yayinlanabilecek azami reklam siire-
si de 10 dakika olarak belirlenmistir.

Yaym kuruluslar agisindan siire diginda uygu-
lamada sorun olusturan diger bir konu da prog-
ram igerisinde yayinlanan iki reklam kusagi
arasinda en az 20 dakika siire bulunmasi zorun-
Iulugudur. Sektor temsilcileri séz konusu siire-
nin 15 dakika olarak belirlenmesini talep et-
mekle birlikte, kanallarin genel olarak 20 daki-
kalik siire uygulamasma riayet etikleri gozlen-
mektedir. Ancak kanallarin &zellikle reyting
oran1 yiiksek yerli dizilerde bir fazla reklam
kusagi elde etmek adina hileli uygulamalari
izleyicinin dikkatinden kagmamaktadir. Aslin-
da bolim siireleri 50 dakika civarinda olan
diziler, Yonetmelik iki reklam kusagi arasinda

en az 20 dakika siire bulunmasint 6ngordigii
icin ¢esitli sekillerde uzamaya baglamistir.
Ornegin, dizi baglamadan 6nce eski boliimlerin
Ozetinin yayinlanmasi, reklam arasindan sonra
dizinin kaldig1 yerden degil de 1-2 dakika daha
geriden baslatilmasi, dizi bitimine 15-20 saniye
kala reklam girilmesi, dramatik kurgu igerisin-
de siirekli geri doniisler (flashback) yapilmasi
en sik bas vurulan yontemlerdir. S6z konusu
yontemler kanallara reklam kusagi i¢in zaman
kazandirmakla birlikte, izleyici agisindan son
derece sikict olmaktadir.

Tiirkiye’de reklamlarin diizenlenmesi ve denet-
lenmesi konusunda en Onemli sorunlardan
birisi de idari denetimin RTUK ve Reklam
Kurulu olmak tizere iki basl bir yapida diizen-
lenmis olmasidir. RTUK sadece radyo ve tele-
vizyonlarda yaymlanan reklamlarm denetimin-
de soz sahibi iken; Reklam Kurulu radyo ve
televizyonlarin yani sira basin, internet, acik
hava gibi tiim mecralarda yetki sahibidir. Ya-
yinci kuruluglarin ¢ok sikayet¢i oldugu bu iki
bagli yapida ayni reklam i¢in iki kurumun da
sorugturma yapmasi sdz konusudur. Farkli
kanunlara bagli olarak faaliyet gosteren iki
kurum, ayni sekilde denetimlerini de farkh
yonetmeliklere dayanarak yapmaktadir. Her iki
kurumun denetimlerine kaynaklik eden yonet-
melikler benzerlikler tasimakla birlikte, farkli-
liklar da s6z konusu olabilmektedir. Ciinkii,
televizyon yayinciliginin kendine 6zgii reklam
sekilleri ve uygulamalar1 vardir. Uygulamada
iki kurumun kararlarmda farkliliklar olabildigi
gibi, uygulanan miieyyidelerde de farkliliklar
goriilmektedir. Yayinct kuruluslar 6zellikle
Reklam Kurulu’nun vermis oldugu cezalarm
yiiksek olmasindan sikayet etmektedir. Ciinkii
s6z konusu cezalar yerel kanallarda 5 bin lira-
dan baslarken, ulusal kanallarda 50-55 bin
lirayt bulabilmektedir. RTUK ise daha cok
uyart niteliginde cezalar vermektedir ve uygu-
lamada en ¢ok gizli reklamlarla ilgili kararlarin
alindign goriilmektedir. S6z konusu kararlarin
muhataplar1 da genellikle ulusal yayin kurulusg-
laridir.

Ozet olarak, Tiirkiye’de televizyon reklamlari-
na yonelik diizenlemelerde tipki yaymnciligin
diger boyutlarinda oldugu gibi genel olarak fiili
durum belirleyici olmustur. Uzun bir siire ku-
ralsiz bir sekilde yapilan yayinlarda izleyiciye
adeta reklam arasi program izletilmis, AB

207



Selcuk Iletisim, 5, 1, 2007

mevzuatina uygun olarak ¢ikarilan Kanun ve
Yénetmelikle belirlenen kurallar ise RTUK ’iin
varligima ragmen genelde ihlal edilmistir.
RTUK e ulasan izleyici sikdyetlerinin énemli
bir kismi reklamlarla ilgilidir. S6z konusu
sikayetlerin bir boliimii igerik lizerinde odakla-
nirken; onemli bir bolimii de siire ihlalleri
iizerinde yogunlagmaktadir. RTUK’iin sektor
temsilcilerinin talepleri ve AB’nin yeni reklam
diizenlemeleri dogrultusunda Yonetmelikte yer
alan reklam stirelerini esnetmesi siire ihlallerini
onemli Ol¢lide azaltmigsa da tamamiyla Onle-
yememistir. Alanin diizenlenmesi ve denetimi
ile ilgili sikayetlerin odak noktasini ise RTUK
ve Reklam Kurulu’nun olusturdugu idari dene-
timin iki bash yapisi olusturmaktadir. Idari
denetimdeki mevcut iki baglilik uygulamada
pek c¢ok sorun yaganmasina neden olmaktadir.
Ozdenetim mekanizmasi niteligindeki Reklam
Ozdenetim Kurulu’nun da yasal bir yaptirim
giicii bulunmamakta ve televizyonda siire ihlal-
lerinden ziyade reklam verenler, reklam ajans-
lar1 ve medya arasinda sikayet konusu olan
konularla ilgili kararlar almakta ve bir danisma
islevi gérmektedir. RTUK, s6z konusu sorunla-
rm ¢oziimii i¢in halen ¢aligmalarina devam
etmekte ve bu cercevede yeni bir yaymcilik
yasasi lzerinde calisilmaktadir. Muhtemelen
ontimiizdeki yi1l ¢ikacak olan yeni yasada rek-
lamciligin yan1 sira yayicilik alaninda sorun
olusturan pek konuda ¢ok yeni diizenlemeler
getirilmesi ongodriilmektedir.

SONUC

Reklamciligin ve yaymciligin ¢ok uluslu kiire-
sel yapisi, alana yonelik diizenlemelerin kiire-
sel bir mahiyet kazanarak evrensellesmesini de
beraberinde getirmektedir. Alana yodnelik ulu-
sal diizenlemeler uluslararasi normlardan ba-
gimsiz yapilmamakta, hatta AB gibi uluslar
istii hukuk sistemine sahip orgiitlenmelerde bu
normlar iiye iilkeleri oldugu kadar Tiirkiye gibi
aday tlkeleri de dogrudan baglayici nitelikte
olmaktadir. Yaymcilik alanina yodnelik diizen-
lemelerde en 6nemli konulardan birisi siiphesiz
reklamlarin diizenlenmesidir. Cilinkii sektoriin
gelismesi, bagimsizligi ve ¢ogulculugu icin
reklamlar inkar edilmeyen bir rol ve Oneme
sahiptir. Ustelik reklam konusu AB politikala-
rinda “ticari ifade 6zgiirligii” olarak tanimlan-
makta ve iletisim 6zgiirliigli ¢ercevesinde de-
gerlendirilmektedir. Ancak yapilan diizenleme-
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lerin gok siki olmasi durumu sektoriin gelisimi
olumsuz etkileme gibi bir risk tagirken; ¢ok
gevsek olmasi durumu da izleyicinin korunma-
st ilkesini riske sokmaktadir. Burada s6z konu-
su hassas dengenin saglanmasi hayati 6nem
tagimaktadir.

AB’nin gorsel-isitsel alana yonelik diizenleme-
lerinin odagmi olusturan Smirasir1 Televizyon
Direktifi bir bakima reklam direktifi niteligin-
dedir. Ciinkii Direktif’in 6nemli bir kismini
reklamlara yonelik diizenlemeler olusturmak-
tadir. S6z konusu diizenlemeler kiigiik farklilik-
lar disinda Tiirk mevzuatinda da yer almakta-
dir. Ancak Kanun ve Yonetmelikte yer alan
kurallarin uygulanmasi konusunda yaym kuru-
luslarmin isteksizligine ek olarak, diizenleyici
kurumun denetim konusundaki zafiyeti uygu-
lamada yaganan sorunlarin en Onemlisidir.
Uygulamada yasanan diger 6nemli bir sorun da
RTUK ve Reklam Kurulu’nun olusturdugu
idari denetimin iki bagh yapisidir. Clinkii iki
kurumun kararlarinda farkliliklar olabildigi
gibi, uygulanan mieyyidelerde de farkliliklar
goriilmektedir. Bu iki 6nemli sorundan ilki
izleyicinin korunmasi ilkesine zarar verirken;
ikincisi sektoriin gelisimini olumsuz etkilemek-
tedir. RTUK, séz konusu sorunlarin ¢dziimii
i¢in halen ¢aligmalarina devam etmekte ve bu
cercevede yeni bir yayincilik yasasi iizerinde
calisilmaktadir.

Siniragirt Televizyon Direktifi’nin modernizas-
yonu siirecinde gelinen son noktada ise reklam-
lara yonelik niceliksel smirlamalarin kaldiril-
mas1 ve program aralarma reklamlarin girmesi
ile ilgili kurallarin daha basit ve daha esnek bir
hale getirilmesi 6ngoriilmektedir. Yeni diizen-
lemede kiigiiklerin ve insan onurunun korun-
mast gibi temel konularda yasal g¢ergeve olus-
turmanin disinda genel olarak reklam sektorii-
niin dzdenetim kurumlarmm gelistirecegi ilke-
lere gore denetlenmesi anlayisi hakimdir. Bu
baglamda Tiirkiye’de de Reklam Ozdenetim
Kurulu’nun gii¢lendirilmesi gerekmektedir.

NOTLAR

(1-6) Modernisation, http://ec.europa.eu/
comm/avpolicy/reg/tvwf/modernisation/index
en.htm. 02.06.2006.

(2) Dogrusal (linear) gorsel-isitsel hizmetler,
geleneksel yayincilik hizmetlerinde oldugu gibi
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yayin akisinda yer alan programlarin yaymn
zamaninin yayinct kurulug tarafindan belirlen-
digi ve izleyicinin yayinct kurulus tarafindan
belirlenen zamana gore diledigi programi izle-
yebildigi yaymcilik tiiriidiir.

(3) Dogrusal olmayan (non-linear) gorsel-
isitsel hizmetler, istege bagli video (VOD)
hizmetlerinde goriildiigii gibi izleyicinin istedi-
§i programi diledigi zamanda izleyebildigi
yaymncilik tiirtidiir.

(4) Bildirgenin tam metni i¢in bkz. The Future
of European Regulatory Audiovisual Policy,
COM(2003) 784 final, http://eur-lex.europa.
eu/LexUriServ/site/en/com/2003/com2003
0784en01.pdf. 06.06.2006.

(5) Bildirgenin tam metni i¢in bkz. Commis-
sion interpretative communication on certain
aspects of the provisions on televised adverti-
sing in the ‘Television without frontiers’ Direc-
tive, http://europa.eu.int/eur-lex/pri/
en/o0j/dat/2004/c_102/c_10220040428en00020
011.pdf. 06.06.2006.

(7) Gorsel-isitsel Medya Hizmetleri Direkti-
fi'nin gayr1 resmi metni icin bkz. Directive
[No] of the European Parliament and of the
Council on the coordination of certain provisi-
ons laid down by law, regulation or administra-
tive action in Member States concerning the
provision of audiovisual media services (Audi-
ovisual Media Services Directive),
http://ec.europa.eu/comm/avpolicy / docs/reg
/modernisation/proposal_2005/avms-unoff-
en.pdf. 09.07.2006.

(8) Modern advertising rules,
http://europa.eu.int/information_society/service
s/doc_temp/tvwf-sht3_en.pdf. 03.07.2006.

(9) Tirkiye’de reklamlarin konu edildigi tiim
yasal mevzuat hakkinda ayrintil bilgi i¢in bkz.
Avsar B Z ve Elden M (2005), Reklam ve
Reklam Mevzuati, Piramit Yayini, Ankara.
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