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Oz

Reklam; bir iriinii, hizmeti veya etkinligi tanitan kamuya agik bir ortamda yapilan duyuru veya
bildiridir. Ticaretin gelismesiyle birlikte iiriin gesitliliginin artnus olmasi reklamm Snemini de
arttirmigtir. Zira ireticiler kendi {irlin, hizmet veya etkinliginin digerlerinden daha fazla satin
alinmasini isterler. Bu yiizden reklam yoluyla tiiketicileri etkilemeye calisirlar. Hem bugiiniin
hem de gelecegin tiiketicileri olan cocuklar ise cogunlukla hedef kitle olarak segilir. Cocuklarin,
yetiskinlere oranla daha kolay etki altina almabilmeleri reklamverenlerin onlar1 hedef kitle olarak
segmeleri agisindan 6nem tasimaktadir.

Hayatin her alaninda reklama maruz kalan c¢ocuklar bazen reklamlardan olumsuz
etkilenebilmektedir. Cocuklar1 reklamin olumsuz etkilerinden korumak igin ¢esitli diizenlemeler
yapilmistir. Bu diizenlemeler hem uluslararas: hukukta hem de Tiirk hukukunda yer almaktadir.
Bu caligma kapsaminda 6nce reklam kavrami ve reklamin unsurlari ele alinarak reklam ve gocuk
iliskisi incelenecektir. Bunun akabinde uluslararasi hukuk ve Tiirk Hukukunda ¢ocuklara yonelik
reklam diizenlemeleri hakkinda bilgi verilerek Tiirkiye’deki uygulamadan orneklerle bunlar
degerlendirilecektir.

Abstract

Advertisement is a notice or announcement in a public medium promoting a product, service or
event. With the development of trade and the increase in product diversity, the importance of
advertisement has also increased. Because manufacturers request their product, service or event to
be purchased more than others. That’s why they try to influence consumers through advertising.
Children, who are the consumers of both today and the future, are often chosen as the target
audience. The fact that children could be influenced more easily than adults is important in terms
of choosing them as the target audience by advertiser.

Children who are exposed to advertising in every aspect of life could be negatively affected by
advertising sometimes. Various regulations have been made to protect children from the negative
effects of advertising. These regulations are included in both international law and Turkish law.
Within the scope of this study, the relationship between advertising and children will be examined
by first considering the concept of advertising and the elements of advertising. Following this,
information will be provided on advertising regulations targeting children in international and
Turkish law, and the regulations will be evaluated with examples from the practice in Turkey.
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GIRIS

Toplumda bulunan her bireyin kag¢inilmaz olarak maruz kaldig1 bir pazarlama araci olan reklamin
onemi ve degeri giin gegtikce artmaktadir. Reklam, genis kitlelere ulagabilme ve onlarda algi olustura-
bilme 6zelligine sahiptir. Bu ylizden reklamverenler, kendi mal veya hizmetlerinin digerlerinden ayrila-
bilmesi i¢in reklam kavramu iizerinde yogunlagmaktadir. Reklamda reklamin icerigine, reklamda kullani-
lan renklere veya miiziklere gibi birgok unsura dikkat edilmektedir. Reklamin ¢ok yonliiliigi sadece
teknik 6zellikleri agisindan degil ayn1 zamanda toplumsal hayatta insanlar iizerindeki etkileri acisindan
da gegerlidir. Reklamin temel amaci reklamla tamitilan bir mal veya hizmetin tiiketici nezdinde satin
alma istegi uyandirarak mal veya hizmetin satin alinmasini saglamaktir. Reklam bir kiside o mal1 veya
hizmeti satin alma istegi uyandirirken baska bir kiginin ilgisini dahi ¢ekmeyebilir. Bu yiizden reklamve-
renler “hedef kitle” belirleyerek kendi mal veya hizmetine alabilecek olan bireylere ulasmaya caligirlar.

Reklamverenler, mal veya hizmetlerinin uzun siire satin alinmasini istedigi i¢in bugiiniin etkili
faktorii ve yarmin tiiketicisi olarak kabul edilen ¢ocuklar1 hedeflemektedir. Cocuklar yetigkinlere oran-
la reklamlardan daha ¢ok ve kolay bir sekilde etkilenebilmektedir. Bunu bilen reklamverenler, ¢ocuk-
lar1 hedef alan reklamlar yaparak dogrudan veya onlara reklamlarda yer vererek dolayli olarak reklam
sektoriine dahil etmektedir. Cocuklarin kolay yonlendirebilmeleri sebebiyle zarar gérmelerinden dola-
y1 hem ulusal hukukta hem de uluslararas1 hukukta reklamlar agisindan ¢ocuklar1 korumaya yonelik
birtakim diizenlemeler yapmustir. Ozellikle teknolojik gelismeler 1s131nda gocuklarin daha gok korun-
masi gereken giiniimiizde bu diizenlemelerin uygulanmasi ve uygulatilmasi biiyiik nem tagimaktadir.

Bu caligmanin amaci, reklam ve ¢ocuk iliskisini goz 6niinde bulundurarak hem uluslararasi1 hukuk
hem de Tiirk hukuk sisteminde ¢ocuklara yonelik reklam diizenlemelerinin neler oldugunun agiklan-
masi ve bu diizenlemelerin Reklam Kurulu kararlarinda kapsaminda degerlendirilmesidir.

I. REKLAMIN TANIMI, UNSURLARI iLE REKLAM VE COCUK ILiSKiSi

A. Reklamin Tanimi

Reklam, hem mevzuatta hem de doktrinde bircok kez tanimlanmustir. Ornegin 6502 sayil Tiiketi-
cinin Korunmasi Hakkinda Kanun’da' (TKHK) reklam reklamverenlerin ticaret, is, sanat ya da bir
meslekle baglantili olarak bir mal veyahut hizmetin satilmasin1 ya da kiralanmasini saglamak veya
ikna etmek ve mal veyahut hizmet hakkinda bilgilendirmek amaciyla herhangi bir mecrada yayinlanan
pazarlama iletisimi vasfi tagiyan duyuru olarak tanimlanmistir (TKHK m. 61/1). Bu duyurular yazili,
gorsel veya isitsel ve benzeri yollar kullanilarak hedef kitlelere ulastirilabilir. Reklam Kurulu Y 6net-
meligi’nin® 3/1-1 maddesi’ ile Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Y®6netmeligi* 4/1-n mad-
desinde’ de bu tanim aym sekilde yer almistir®. 6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Ya-
yin Hizmetleri Hakkinda Kanun’da’ ise ticaret, is, sanat ya da bir meslekle baglantili olarak gergek ve
tiizel kisi tarafindan taginmazlar, hak ve yiikiimliilikler de dahil edilerek mal ya da hizmetlerin temin
edilmesini tegvik etme, bir amaci ya da diisiinceyi birgok kimseye duyurmak ya da baska etkiler olus-

07.11.2013 tarihli ve 28835 sayili Resmi Gazete.
03.07.2014 tarihli ve 29049 sayili Resmi Gazete.

“Ticari reklam: Ticaret, is, zanaat veya bir meslekle baglantili olarak; bir mal veya hizmetin satisini ya da kiralanmasini saglamak,
hedef kitleyi olusturanlar: bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla reklam verenler tarafindan herhangi bir mecrada yazih, gorsel, isit-
sel ve benzeri yollarla gerceklestirilen pazarlama iletigimi niteligindeki duyurulari,... ifade eder.”.

10.01.2015 tarihli ve 29232 sayili Resmi Gazete.

“Ticari reklam: Ticaret, is, zanaat veya bir meslekle baglantili olarak, bir mal veya hizmetin satisint ya da kiralanmasini saglamak,
hedef kitleyi olusturanlar: bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla reklam verenler tarafindan herhangi bir mecrada yazili, gorsel, igit-
sel ve benzeri yollarla gerceklestirilen pazarlama iletigimi niteligindeki duyurulari... ifade eder.”.

OZDEMIR, Semih Sirrt / DOGANAY, Muhammed Zahid: “Bir Mecra Olarak Sosyal Medyanin Reklam Hukuku Agisindan Degerlendi-
rilmesi”, Uyusmazlik Mahkemesi Dergisi, 2019, Say1 13, s. 297.

03.03.2011 tarihli ve 27863 sayili Resmi Gazete.
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turma amaciyla bir {icret veyahut benzeri bir karsilik verilerek yapilan her tiirlii duyuru ya da 6z tani-
tim yayini reklam olarak ifade edilmistir.

Uluslararasi alanda da reklam kavraminin farkli tanimlar1 yapilmistir. Bunlardan biri Amerikan
Pazarlama Birliginin® (AMA) yapmis oldugu tamimdir. AMA’ya gore reklam; belirli bir kisi, sirket
veya organizasyon tarafindan, iicreti 0denmis veya bagislanmis, bir zamana ya da yere yerlestirilmis
herhangi bir duyuru veya ikna edici mesajdir’.

Doktrinde de reklama iliskin pek ¢ok tanim yapilmistir. Ancak ortak bir tanim konusunda bir fikir
birligi bulunmamaktadir’®. Bir yazar reklami, bir plan ¢er¢evesinde insanlari hem tek basina hem de
belirli bir grubun parcasi (hedef kitle) olarak etkileyerek onlara bir davranis konusunda aligkanlik ka-
zandirmasim saglamak amaciyla kullanilan arag¢ olarak tanimlamustir''. Doktrinde baska bir yazar ise
reklami, bir mal ya da hizmetin siiriimiinii arttirmak i¢in yapilmig olan herhangi bir tanitim olarak
tanimlamustir”. Bagka bir tanimda ise reklamin; mal, hizmet veya marka benzeri kisisel veya kurumsal
bir degeri veyahut belirli bir fikri, reklamc1 tarafindan belirlenmis olan amaca uygun bir sekilde tani-
tan her tiirlii bildiri oldugu ifade edilmistir".

Biitiin bu aciklamalardan yola ¢ikilarak reklam; bir bedel 6denerek, bir mal, hizmet ya da isletme-
nin veya parasal ya da duygusal amaclara sahip bir fikrin, rakipleri ve benzerleri arasinda 6ne ¢ikarak,
tiikketicinin dikkatini ¢ekmesi ve onu ilgili mala, hizmete ya da isletme veya diisiinceye yonlendirmek
i¢in kullanilmig her tiirlii yontem olarak tanimlanabilir'*. Tanimlara bakildiginda, hem reklam mecrala-
rinda gelismeler olmas1 hem de birgok farkli reklam yontemlerinin olmasi ve ayn1 zamanda reklama
konu olan {irlin veya hizmetlerin ¢esitli olmas1 gibi nedenlerden dolay1 reklam kavramimin genelgecer
bir tanimu yapilmasi zorlagmaktadir®.

B. Reklamin Unsurlar

Reklam kavraminin tamimindan yola ¢ikilarak reklamin unsurlarimi su sekilde siralayabiliriz: Bir
tanitimin (mesaj) bulunmasi, reklam yapma iradesinin varligi, tanitim igin belli bir mecranin kullanil-
mast, tanitim karsiliginda belirli bir licretin 6denmesi ve reklamverenin kimliginin belirtilmesi'.

Reklamin temel amaci, mal veya hizmetin tiiketiciye tanitilmasidir. Bu amag ise, reklamin igerdigi
mesaj araciligiyla gerceklestirilmektedir. Tiiketicinin ilgili mal ve hizmetlerle alakali 6grenilmesi iste-
nilen bilgi veya bilgiler ya da onlarda olugmasi istenilen etkilerin bir b6liimii ya da tamamina reklamin
mesaj1 denilmektedir”’. Doktrinde agirlikta olan goriis reklamin mesaj unsurunun bireysel olmayacagi
ve genele yonelik olmasi gerektigidir'. Ancak artik reklam yolu ile iletilmesi amaglanan mesajin ge-
nele yonelik olmasimin yani sira bireysele yonelik de olabilecegi kabul edilmektedir".

Amerikan Pazarlama Birligi, Ulusal Pazarlama Ogretmenleri Dernegi ve Amerikan Pazarlama Derneginin 1935 yilinda birlesmesi ile
kurulan ve diinya ¢apinda pazarlamay1 sekillendiren en 6nemli gii¢ olma amaciyla hareket eden bir meslek birligidir. Ayrmntih bilgi igin
bkz. https://www.ama.org/about-ama/ (ET: 06.12.2024).

https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/ (ET: 11.10.2024).

DISBUDAK, Aylin: Tiirk Hukukunda Aldatict Reklamlar, Yiiksek Lisans Tezi, Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara,
2007, s. 5.

ZEVKLILER, Aydm / AYDOGDU, Murat: Tiiketicinin Korunmast Hukuku, Seckin Yayincilik, Ankara, 2004, s. 377.
INAL, Emrechan / BAYSAL, Basak: Reklam Hukuku ve Uygulamast, On ki Levha Yayncilik, Istanbul, 2008, s. 6-7.

YASAR, Ali: Televizyon Reklamlarimin Hukuki Niteligi ve Televizyon Reklamlar: Uzerinde Hak Sahipligi, On iki Levha Yaymncilik,
Istanbul, 2011, s. 13.

DISBUDAK, s. 8.

OZDEMIR, Semih Sirri: Haksiz Rekabet Kavrami Acisindan Diiriistliik Kuralina Aykirnt Reklamlar, On 1ki Levha Yaymcilik, Istanbul,
2013 (Haksiz Rekabet), s. 39.

ULUG, Ali Sedat: 4B ve Tiirk Hukukunda Reklam Uygulama Esaslari Bakis Aciswyla Tiiketicilerin Reklama Karsi Tutumu ve Satin Alma
Davramigi Arasindaki Iligki, Dora Yayincilik, Bursa, 2020, s. 57; YASAR, s. 14 vd.; DISBUDAK, s. 9 vd.

Istanbul Ticaret Odasi Diiriist Reklamcilik Konusunda Riayeti Mecburi Mesleki Karar m. 5-d.

EROL, Arzu: Tiirk Hukukunda Ortiilii Reklam, Oq Iki Levha Yaymecihk, Istanbul, 2018, s. 35; OZDEMIR, Hayrunnisa: “Aldatic1 Rek-
lamlara Karg1 Tiiketicilerin Korunmas1”, Ankara Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi, 2004, Cilt 53, Say1 3 (Aldatic1 Reklam), s. 67;
INAL / BAYSAL, s. 7; DISBUDAK, s. 9-10.

TEKELIOGLU, Numan: Tiiketicinin Korunmast Agisindan Hukuka Aykirt Reklamlar, On ki Levha Yaymcilik, istanbul, 2016, s. 13-14;
OZDEMIR, Haksiz Rekabet, s. 39.
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Bir reklamin, bir beyan veya ilandan ayrildigi nokta reklam verme konusunda yapma iradesinin
var olmasidir. Doktrinde reklam yapma iradesinin varligi unsuru, agirlikli olarak tanitimin ticari amag
tasimasi unsuru olarak yorumlanmaktadir®. Fakat irade; bir malin veya hizmetin siirtimiinii arttirmaya
yonelik ticari amaglara yonelik olabilecegi gibi bir diislinceyi yaymaya yonelik siyasi, dini, sosyal
veya kiiltiirel amaglara yonelik de olabilir’'. Bu yilizden de doktrinde reklamin niteliginin ticari olup
olmadig1 yoniinden bir ayrim yapilarak irade konusu incelenmis ve sonug olarak ticari reklamlar i¢in
iradenin ticari bir amaca yonelmis olmasi aranmistir™.

Diger bir unsur ise, tanitim i¢in bir mecranin kullanilmasidir. Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uy-
gulamalar Yénetmeligi’nde® mecranin ne oldugu diizenleme alan1 bulmustur. ilgili yonetmelige gore;
reklam ve tanitim mesajmnin iletildigi ve mesaj1 almasi istenen kisi, grup veya toplulugun bir arada
oldugu ortam ile televizyon, her tiirlii yazili basin, internet, telefon, radyo, sinema ve benzeri iletisim
kanallarinin yani sira acgik hava, basili malzeme gibi iletisim araclarinin tiimii mecradir (m. 4/1-1). Bu
tanimdan yola ¢ikilarak reklamin yer alabilecegi her tiirden kitle iletisim araglar1 ile hedef kitlenin
reklam mesajiyla bulustugu her ortam mecra kapsaminda olacaktir ve hatta gelecekte ortaya ¢ikabile-
cek muhtemel bagska mecralari da kapsamda kabul edilecektir®. Giiniimiiz dijital ¢aginda sosyal medya
da en 6nemli reklam mecralarindan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Reklamin mecrada yayinlanmasi i¢in mecra kurulusuna belli bir miktarda iicretin 6denmesi ise
diger bir unsurdur. Bu unsur doktrinde tartigsmalidir. Doktrinde bazi yazarlar reklamin tiiketicilere
herhangi bir {icret 6demeden ulastirilmasinin miimkiin olmadigini ileri siirerek iicreti zorunlu unsur
olarak kabul etmistir”. Baska bir goriise gore ise ticret zorunlu bir unsur degildir ¢iinkii uygulamada

bir¢ok reklam herhangi bir ticret 6denmeksizin de tiiketicilere ulagtirilabilmektedir™.

Son unsur ise, reklamverenin kimliginin belirtilmesidir. Reklamdan menfaati olan kisinin yani
reklamverenin kimliginin acik olmasi veya agikca belirtilmese dahi reklamin igeriginden reklamvere-
nin anlasilmasi gerekli ve yeterlidir”.

C. Reklam ve Cocuk Iliskisi

Tirk Dil Kurumunun (TDK) giincel s6zliiglinde yer alan tanima gére ¢ocuk, belli bir iste gerekli
kadar tecriibeye sahip olmayan kimsedir®. Hukukta ise ¢ocuk™; ergin olmayan kimseyi tanimlanmak
i¢in kullanilmaktadir®. Ornegin, Yayin Hizmeti Usul ve Esaslar1 Hakkinda Yonetmelik’e® gore ise
¢ocuk on sekiz yasini doldurmayan kimsedir (m. 4/1-ii). Bu tamimlardan yola ¢ikarak ¢ocuklara yone-
lik reklam, hedef kitlesi ¢ocuklar olarak belirlemis ve reklam mesajinin bigim ve igerigi agisindan
¢ocuklara uygun bir sekilde hazirlamis olan reklamlardir®.

2 OZDEMIR, Aldatic: Reklam, s. 67-68; EROL, s. 29-30.

TEKELIOGLU, s. 14; DISBUDAK, s. 10-11.

TEKELIOGLU, s. 14.

10.01.2015 tarihli ve 29232 sayili Resmi Gazete.

TEKELIOGLU, s. 15.

DISBUDAK, s. 12.

EROL, s. 29; TEKELIOGLU, s. 17; YASAR, s. 21-22; OZDEMIR, Haksiz Rekabet, s. 50-51.
OZDEMIR, Aldatici Reklam, s. 68; EROL, s. 30-31.

https://sozluk.gov.tr/ (ET: 11.10.2024).

4721 sayili Tiirk Medeni Kanunu’nda (08.12.2001 tarihli ve 24607 sayili Resmi Gazete) ¢ocuk ve kiigiik kavramlar siklikla kullanilmis
olmasina karsin belli bir tamm verilmemistir. Ancak ¢ocuklarla ilgili olarak cesitli hiikiimler Kanun’da yer almaktadir. Ornek olarak, m.
12’de on bes yasini doldurmus olan kiigiiglin mahkeme karariyla ergin kilmabilmesi ya da m. 21/I’de velayet altindaki ¢ocugun yerlesim
yerinin diizenlenmesi gosterilebilir.

BAGDATLI, Selahattin: Hukuk Sozligii, Derin Yayinlari, Istanbul, 2015, s. 117.
02.11.2011 tarihli ve 28103 sayili Resmi Gazete.
DEVECI, Akin: “Cocugun Tiiketici Olarak Tanimlanisi, Reklamlarda Tiiketen Cocuk”, Calisma Ortami Dergisi, 2009, Say1 106, s. 18.
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Reklamverenler ise ¢ocuklari; kismi de olsa bireysel bir harcama yapabilme yetkinligine sahip
olan, bugiin agisindan hem kendileri hem de yetigkinler agisindan tiiketimlere yon veren ve gelecekte
mal ya da hizmetlerinin potansiyel tiiketicileri olarak iiretim ve tiiketim bigimlerini yonlendirebilme
yetenegine sahip olan bir varlik seklinde gérmektedir®”. Zira ¢ocuklar kendilerinin kullandiklari tiriin-
leri secebildikleri gibi ailesinin de kullanacag tirlinlere yonelik segimde de etki sahibi olabilmektedir-
ler**. Ayn1 zamanda ¢ocuklarin yetiskinlere oranla reklamlardan daha kolay etkilenebilmeleri onlarin
hedef kitle olarak kabul edilmesindeki bir diger nedendir®. Ciinkii ¢ocuklar, yetiskinlere oranla dogru
ve yanlis1 ayirt etme konusunda tecriibesizlerdir. Bu yiizden de reklamverenler agisindan ¢ocuklar bir
bakima kolay av haline gelip onlar1 etkilemek icin ¢esitli yontemler gelistirmislerdir*. Ornek olarak,
reklamlarin arka planinda kullanilan miiziklerin mutluluk verici nitelikte olmasi, yine arka planin
renkli, canli, keyifli olmas1 ve diger programlara gore seslerin daha yiiksek bir sekilde kullanilmasi
gosterilebilir”.

Fakat ¢cocuklarin reklamlardan etkilenme orani farklilik géstermektedir. Bunun baslica sebebi ¢o-
cuklarin yas aldikga reklamlardan anladiklart mesajin degismesidir®. Ornegin 3-5 yas araligindaki
cocugun reklama olan ilgisi 6-12 yas araligindaki ¢ocuga oranla daha kisadir ve bu sebeple her iki
grupta reklamlarda dikkat ettikleri hususlar farkli olup reklamlardan ¢ikaracaklar1 anlam da degismek-
tedir”. Cocuklugun her yas donemine uygun olarak ayri diizenlemeler yapilmasi miimkiin degildir. Bu
yiizden reklamlar agisindan gocuklugun her asamasi dikkate alinarak ortak birtakim ilkeler belirlen-
meye c¢aligilmistir.

II. ULUSLARARASI HUKUKTA COCUKLARA YONELIK REKLAM DUZENLEMELERI

Uluslararasi alanda ¢ocuklar, korunmaya en ihtiya¢ duyan gruplardan biri olarak kabul edilmistir.
Cocuklar i¢in basta hukuk olmak {izere bir¢cok alanda diizenlemeler yapilmigtir. Hukukun her alaninda
¢ocugun lstiin yarari ilkesi uygulama alani bulmustur. Bu alanlardan biri de reklam hukukudur. Co-
cuklarin gerek aile iginde gerekse aile disinda bulundugu sosyal ortamlarda reklamlarla kargilasmama-
s1 neredeyse imkansizdir. Yetiskinlere oranla ¢ocuklar daha kolay etkilenebildikleri i¢in reklamveren-
ler acgisindan hedef kitle olarak kabul edilmesi s6z konusudur. Cocuklarin reklamlarin hedef kitlesi
olmasinin yani sira reklamlar araciliyla da istismar edilebilmeleri miimkiindiir. Bu ylizden de reklam
hukuku cergevesinde ¢ocuklara yonelik birtakim kisitlamalar getirilmistir.

A. Uluslararasi Ticaret Odasi1 Reklam Uygulama Esaslar1 Kapsaminda Cocuklara Yonelik
Diizenlemeler

Uluslararasi alanda yapilan en 6nemli diizenlemelerden biri Uluslararasi Ticaret Odasinin (ICC)
Pazarlama ve Reklam Komisyonu tarafindan hazirlanmis olan Uluslararasi Ticaret Odas1 Birlestirilmis
Reklam ve Pazarlama iletisimi Uygulama Esaslar1 (ICC Consolidated Code of Advertising and Marke-

HOFFMANN, Beata: “The Role of Advertising in Shaping Children’s Preferences of Consumption”, Trakia Journal of Sciences, 2019,
Cilt 17, Say1 2, s. 118; KUYUCU, Mihalis: “Cocuk Dergileri ve Reklam: Tiirkiye’de Yayilanan Cocuk Dergilerinde Kullanilan Rek-
lamlara Yénelik Bir inceleme”, Sosyal Bilimler Dergisi, 2016, Say1 8, s. 148; ELDEN, Miige / ULUKOK, Ozkan: “Cocuklara Yo6nelik
Reklamlarda Denetim ve Etik”, Kiiresel Iletisim Dergisi, 2006, Say1 2, s. 6.

CALVERT, Sandra L.: “Children as Consumers: Advertising and Marketing”, The Future of Children, 2008, Cilt 18, Say1 1, s. 207,
KAFADAR, Onur: “RTUK iin Cocuklara Yonelik Kararlarinin Cocuk ve Televizyon iliskisi Yoniiyle icerik Analizi Yontemi ile ince-
lenmesi”, Kesit Akademi Dergisi, 2017, Say1 10, s. 812.

OLIVER, Andrew: “The Proposed European Union Ban On Television Advertising Targeting Children: Would It Violate European
Human Rights Law?”, New York Law School Journal of International and Comparative Law, 2000, Cilt 20, Say1 3, s. 508.

HOFFMANN, s. 119.
HOFFMANN, s. 119.
CALVERT, s. 214.

KARACA, Yusuf / PEKYAMAN, Asuman / GUNEY, Hatice: “Ebeveynlerin Televizyon Reklam Igeriklerinin Cocuklar Uzerindeki
Etkilerini Etik Agidan Algilamalarina Yénelik Bir Arastirma”, Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2007, Cilt 9, Say1 2,
s. 235.
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ting Communications Practice) olarak kabul edilir. “Uluslararasi Reklam Uygulama Esaslar1” seklinde
de adlandirilan bu esaslar Tiirkiye’de de benimsenmistir. Bu kapsamdaki etik ilkeler; reklamlarin ah-
laka uygun ve dogru olmasi, diiriistliik, sosyal sorumluluk, ¢ocuklarin ve genglerin korunmasi, saglik
ve ¢evreye hassasiyet gosterme, kisilik haklarina saygi gibi 6nemli konulardan olusmaktadir®.

18. maddede yer alan ilkeler sadece ¢ocuklara yonelik degil ayrica resit olmayan genglere yonelik ve-
ya onlar1 konu alan pazarlama iletisimi gerceklestirirken dikkat edilmesi gereken ilkelerdir. Bunlar genel
olarak deneyimsizlik ve kolay inanma, zararin 6niine gegme, toplumsal degerler olarak smiflandirilabilir.

Deneyimsizlik ve kolay inanma ilkesinin kapsaminda; pazarlama iletisiminin ¢ocuklarin deneyim-
sizligini ve safligin1 kullanilarak bir diriiniin performans veya kullanimu ile ilgili bilinmesi gereken
bilgilerin eksiksiz bir sekilde verilmesi; onlarin gergek ile hayal arasindaki ayrim yapabilmelerini giig-
lestirecek sekilde olmamasi ve ¢ocuklara yonelik yapilan pazarlama iletisimlerinin ¢ocuklar tarafindan
ayirt edilebilecek sekilde olmasi kabul edilmistir®'.

Zararin Oniine gecme ilkesi kapsaminda ise reklamlarda ¢ocuklarin veya genglerin zihnen, ahla-
ken ya da bedenen zararli etki yaratabilecek bir beyanda bulunulamayacagi veyahut gorsel sunum
kullanilamayacagi; iletisimde ¢ocuklarin veya genglerin tehlikeli durumlarda gosterilemeyecegi ya da
kendilerine ve baskalarina zarar verebilecek faaliyetler iginde gosterilemeyecegi gibi kisitlamalarla
cocuklarin gelisimlerine yonelik olumsuz etkilerin olmamasi amaglanmistir®.

Toplumsal degerler ilkesinde ise, ¢ocuklarin sosyal yasantilarinin olumsuz etkilenmemesi hedeflen-
mistir. Bu ilke kapsaminda pazarlama iletisimi yapilan bir iiriine sahip olan ¢ocuklarm veya genglerin,
iiriine sahip olmayan diger ¢ocuklara ve genglere nazaran fiziksel, psikolojik veya sosyal yarar saglaya-
caklarina yonelik mesajin iletisimde yer almamasi; ebeveynlerin otoritelerini, sorumluluklarini, degerlen-
dirmelerini veya zevklerini sarsabilecek beyanlarda bulunulamamasi; ¢cocuklara ve genclere yonelik ebe-
veynlerini veyahut ¢cevresinde yer alan yetiskinleri belirli bir {iriinii satin alma konusunda ikna edebilecek
mesajlar da yer verilemeyecegi sayilabilir. Ayrica pazarlama iletisiminde herhangi bir fiyat verilmesi de
s0z konusu olabilir. Bu durumda ¢ocuklarin veya genglerin bu iiriiniin maliyetini ya da gergek fiyatini
dogru algilayamamasina sebebiyet verecek sekilde fiyatin oldugundan az gosterilmemesi gerekmektedir.
Yine bu ilke kapsaminda tanitilan iiriiniin her ailenin biit¢esine uygun oldugu ve hemen elde edilebilece-
ginin de Ustii kapali sekilde reklam yolu ile dayatilmamasi gerektigi hususu da kabul edilmistir®.

Kisaca pazarlama iletisimlerinin ¢ocuklari olumlu sosyal davranislarinin, hayat tarzlarimin ve ta-
virlarinin iizerinde kotii etkiler yaratmayacak nitelikte olmasi gerekmektedir. Uriinler, belirli bir sinif-
landirmaya tabi tutulmali ve ¢ocuklar ve gengler i¢in uygun olmayacak iirlinlerin iletisimleri onlara
yonelik mecralarda yer almamalidir. Ayrica ¢ocuklara ve genglere uygun olmayan mecralarda da onla-
ra yonelik olan {irtinlerin reklamlar1 yaymlanmamalidir. Son olarak ¢ocuklar agisindan bir igerik uy-
gun olarak degerlendirilmiyorsa bu durum da agik olarak belirtilmelidir*.

B. Avrupa Sinir Otesi Televizyon Sozlesmesi (ASTS) Kapsaminda Cocuklara Yonelik Diizenlemeler

Avrupa Smir Otesi Televizyon Sozlesmesi®”, Avrupa Birligi’nin (AB) kiiltiirel degerlerini iiye
devletlerin sinirlarin1 agarak dolasmasi i¢in 6nemli kabul edilen televizyon yayinlar1 bakimindan Av-

40 CZW, Abdullah / TANDACGUNES, Nilnur / ONAYDOGAN, Betiil: Yeni Medya ve Reklam, Derin Yayimlari, istanbul, 2015, s. 7;
ULUG, s. 63-64.

ELDEN / ULUKOK, s. 11-12.

ELDEN / ULUKOK, s. 12.

ELDEN / ULUKOK, s. 12.

Uluslararast Ticaret Odas1 Birlestirilmis Reklam ve Pazarlama Iletisimi Uygulama Esaslar1 igin bkz. https:/rd.org.tr/wwwi/rd/assets/
doc/icc-1.pdf (ET: 11.10.2024). AVSAR, Zakir / ELDEN, Miige: Reklam ve Reklam Mevzuati, Radyo ve Televizyon Ust Kurulu, Anka-
ra, 2004, s. 413 vd.

CIFTCI, Ahmet / KIRGIL, Seving: Tiirk Basin-Yaymn Mevzuati (Igtihatli), Adalet Yayinevi, Ankara, 2018, s. 754 vd.
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rupa’da yer alan iilkelerde; ilkelerde, esaslarda ve uygulamalarda birlikteligi saglamak amaciyla dii-
zenlenen uluslararasi sozlesmedir®. Bu sozlesme ile sozlesmede belirtilmis olan ortak ilke ve esaslar
cercevesinde sinir Gtesi televizyon yayilarinin yapilmasini ve taraf iilkelerde serbest bir sekilde dola-
sabilmesini saglamak amaglanmigtir’.

Bu sozlesmenin diizenledigi alanlardan biri de ¢ocuklara ydnelik reklamlardir. Ilgili sézlesmede
“Reklamlar ve Tele-Alisveris” baslikli 3. Boliim’iin 1. maddesinde genel ilkeler yer almaktadir. Co-
cuklara yonelik olan ya da ¢ocuklarin bulundugu reklam ve tele alisverislerde ¢ocuklarin menfaatlerini
olumsuz bir sekilde etkileyebilecek her seyden kagmilmasi ve 6zel hassasiyetlerinin de dikkate alin-
mas1 genel ilkelerden biri olarak kabul edilmistir. lgili diizenlemenin devanminda ise tele aligverisin
cocuklar {izerindeki etkisi diisliniilmiis ve kiigiiklerin yani ¢ocuklarin tele-aligveris yoluyla mal ve
hizmetleri satin almaya ya da kiralamaya 6zendirmemesi gerektigi hususu da metinde yer almistir (m.
11/4). Bu diizenlemenin devami niteliginde kabul edilebilecek baska bir diizenleme ise “Reklamlarin
Yerlestirilmesi “ baslikli 14. maddesinde yer almaktadir. S6z konusu maddede siiresi otuz dakikadan
kisa olan ¢ocuk programlarimin reklam ya da tele aligveris ile kesilemeyecegi belirtilmistir (m. 14/5).

Sézlesmenin cocuklara yonelik diger bir diizenlemesi ise “Belirli Uriinlerin Reklamlar1” baslikli
15. maddesidir. Bu madde ile tiitiin iiriinlerinin reklamina ve tele alisverisine izin verilmeyecegi dnem-
le belirtilmistir (m. 15/1). Ayrica madde metninde alkol barindiran i¢ecegin reklaminin ve tele aligve-
risinin belirli kurallara uygun olmasi aranmustir. ilgili diizenlemede bu tiir iiriinlerin reklaminin ve tele
aligverisinin kiictiklere yonelik olamayacag1 veya bu tiir {iriinlerin tiiketilmesi ile ilgili kiiciiklerin rek-
lam ve tele aligveriste gosterilmemesi gerektigi kurali getirilmistir (m. 15/2-a).

C. Avrupa Birligi Gorsel Isitsel Medya Hizmetleri Yonergesi (GIMHY) Kapsaminda Cocuklara
Yonelik Diizenlemeler

Avrupa Birliginin medya alaninda cocuklara yonelik reklamlara iliskin diizenlemeler barindiran
bir diger metni ise Avrupa Birligi Gorsel Isitsel Medya Hizmetleri Yonergesi’dir®. Anilan ydnetmeli-
gin “Tiim Gorsel-Isitsel Medya Hizmetlerine Uygulanabilecek Hiikiimler” baslikli 3. Boliimii’nde
cocuklara yonelik diizenlemeler yapilmistir. Bu diizenlemelerle iiye devletlere, yarg: yetkisi altinda
bulunan medya hizmet saglayicilariin kendi yargi yetkisinin smirlan igerisinde gorsel-isitsel ticari
iletisimin bu yonergede diizenlenmis olan belli kosullar1 saglamasim gilivence altina alma konusunda
bir yiikiimliiliik yiikklenmigtir (m. 9/1). Alkol barindiran igeceklerin gorsel veya isitsel ticari iletigimle-
rinde, hedef kitle olarak 6zellikle cocuklar tercih edilmemeli ve bu tiir igeceklerin tiikketimini de 6zen-
dirmemelidir (m. 9/1-¢). Yine gorsel-ticari iletisimler, ¢cocuklar i¢in fiziksel veya ahlaki bir olumsuz-
luga sebebiyet vermemelidir. Yani ¢ocuklarin deneyimsizlikleri ya da safliklarini istismar ederek onla-
11 ilgili mal veya hizmeti satin almaya veyahut kiralamaya dogrudan yonlendirmemelidir. Ayrica ¢o-
cuklarin reklam1 yapilan mal veya hizmeti satin almak i¢in ebeveynlerini ya da baskalarini ikna etme-
ye de dogrudan tesvik edilmemesi gerekmektedir. Bu fikrada son olarak gocuklarin ebeveynlerine,
Ogretmenlerine ya da iiclincii bir bagka kisiye duymus oldugu giivene zarar vermemeli ve hakli bir
gerekce olmaksizin cocuklar, tehlikeli durumlarda gosterilmemelidir (m. 9/1-g). Bu maddede ayrica
cocuklarin sagliklar: diistiniilerek eklenmis bir husus da yer almaktadir. Cocuklarin saglikl bir sekilde
yetigkin hale gelebilmesi icin tiiketmesi gereken bazi yiyecek ve iceceklerin bulunmasinin yani sira
asin1 tiiketilmesi istenmeyen yiyecek ve igecekler de bulunmaktadir. lgili diizenleme ile iiye devletin
ve komisyonun, genel beslenme diyetleri agisindan asir1 tiiketilmesi istenilmeyen yiyecek ve igecekle-
rin ¢ocuk programlari ile birlikte ya da bu tiir programlarin i¢inde yerlestirilen uygun olmayan gorsel-

46 OZTURK, Muammer: “Avrupa’nin Biitiinlesmesi i¢cin Kiiltiiriin Onemi ve Televizyonun Avrupalilasmas1”, Selcuk fletisim, 2004, Cilt 3,

Say1 2, s. 123-124; AVSAR, Zakir / OZENIRLER, Isil: “Avrupa Birligi ve Tiirkiye’de Cocuklara Yénelik Reklam Diizenlemeleri”,
Usak Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2015, Cilt 8, Say1 1, s. 295.

AVSAR / OZENIRLER, s. 295.
Yonerge igin bkz. https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=CELEX%3A02010L0013-20181218 (ET: 06.12.2024).
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isitsel ticari iletisime yonelik mesleki ilkelerin olusturulmasi i¢in 6zendirecegi de diizenlenmistir (m.
9/2). Bir de liye devletlerin ¢ocuk programlar1 esnasinda program destekleyenin logosunun gosterilip
gosterilmeyecegi konusunda takdiri s6z konusudur (m. 10/4).

Cocuklara yonelik bir baska diizenleme ise “Televizyon Reklami ve Tele-Aligveris” baglikli 7.
Boliim’de yer almaktadir. flgili boliimde ilk diizenlemede ¢ocuk programlarinin, program siiresinin
otuz dakikadan az olmasi durumunda reklam ve/veya tele aligveris ile yayimn kesilemeyecektir ancak
otuz dakikadan fazla olmasi halinde bir kez reklam ve/veya tele aligveris yaymin kesilebilecegi ifade
edilmistir (m. 20/2). Ayrica alkol barindiran i¢eceklerin televizyon reklamlarinin ve tele aligverisleri-
nin 6zel olarak gencleri hedef almamas1 ve bilhassa gengler bu icecekleri tiiketirken betimlenmemesi
gerektigi de diizenlenmistir (m. 22/a)".

D. Avrupa Birligi Ulkelerinin Cocuklara Yonelik Reklam Diizenlemeleri Uygulamasi

Avrupa Birligi iiyesi olan bircok devlet Avrupa Sinir Otesi Televizyon Sozlesmesi’ni imzalayarak
yiiriirliige koymustur®. Ayrica GIMHY’i de benimseyerek mevzuatlarinda diizenlemeler yapmustir.
Calismanin kapsamini genisletmemek adina biitiin AB {iyesi iilkelerin ¢ocuklara yonelik reklam mev-
zuatlar1 inceleme konusu yapilmamisg, sadece baz iilkelerin diizenlemeleri 6rnek olarak agiklanmaya
calisilmustir.

Avrupa Birligi’nin kurucu iiyelerinden biri olan Fransa’da tele-aligveriste ¢ocuklarin kullanilmasi
tamamen yasaklanmis; ¢cocuk programlarinin dncesinde, i¢inde ya da sonrasinda tiiketilmesi tavsiye
edilmeyen gidalarla ilgili reklamlarda saglikli beslenme ve yasantiya yonlendirmek amaciyla uyari
mesajlarinin yer almasi zorunlu hale gelmistir’. Yine ¢ocuklara yonelik reklamlarda ¢ocuklar agisin-
dan tehlikeli olabilecek durumlarin agikca gosterilmesi, onlara yonelik {iriinlerin fiyatlarinin reklam-
larda yer almas1 ve ¢ocuklarin giivendigi karakterlerin aldatici nitelikte reklamlarda yer almamasi ge-
rektigi de diizenleme alani bulmustur™. Ayrica yaymlanacak reklamlarin gocuklar1 siddete dzendir-
memesi, onlarin giivenligini tehlikeye atabilecek {iriin ve hizmetlerle ilgili reklam yapilmamasi ve bir
iiriindi kullandig: i¢in o {irtinii kullanmayan diger ¢cocuklardan daha avantajli olacagina dair imalarin da
yapilmamasi gerektigi diizenleme alani bulmusgtur®.

Avrupa Sinir Otesi Sozlesmesi kapsaminda cocuklara yonelik reklamlarda diizenleme yapan bir
diger AB iilkesi ise, Almanya’dir. Buna gére reklamlarin ¢ocuklar1 reklami yapilan {iriinii almasi igin
ebeveynlerine baski yapmalarina sebebiyet verecek nitelikte veya o iirlinii dogrudan satin alarak tii-
ketmesini amaglayan mesajlar igermemelidir*™. Ayrica gocuklarin baskalarina karsi duydugu 6zel gii-
veni istismar etmemeli, cocuklar1 sans oyunlaria katilim saglamaya 6zendirmemeli ve ¢ocuklar tara-
findan yapildiginda bir kazaya sebebiyet verecek mesajlarda reklamlarda yer almamalidir™.

Bir baska AB iilkesi olan Belcika’da da benzer diizenlemeler bulunmaktadir. Ornegin, ¢ocuk
programlarinin bes dakika 6ncesinde ve sonrasinda ticari nitelikteki reklamlarin yayinlanmasi yasak-
lanmustir™. Her ne kadar boyle bir diizenleme AB miiktesebatinda bulunmasa da ¢ocuk programlarin-
dan on bes dakika dncesinde ve sonrasinda en az on bes dakika siirmesi gereken tele-aligveris bantlari-

CIFTCI/ KIRGIL, s. 754 vd.

Avrupa Smr Otesi Televizyon Sozlesmesi’ne taraf olan iilkeler igin bkz. https:/www.coe.int/en/web/conventions/full-
list?module=signatures-by-treaty&treatynum=132 (ET: 06.12.2024).

ERTUNG, Filiz: Cocuk Diinyasinda Reklamin Rolii: Televizyon Reklamlarinda Gocuklara Yonelik Diizenlemeler, Uzmanlk Tezi, Radyo
ve Televizyon Ust Kurulu, Ankara, 2011, s. 106-107.

ERTUNG, s. 107.
ERTUNGC, s. 107.
ERTUNC, s. 108.
ERTUNC, s. 108.
AVSAR / OZENIRLER, s. 296.
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nin ekrana getirilemeyecegi diizenlenmistir’’. Atesli silahlarin taklit versiyonlar1 seklindeki oyuncakla-
rin da reklamlar1 tamamen yasaklanmgtir™.

Avusturya’da ise ¢ocuklarin reklamlarda yer almasi yasaklanmis ve cocuk programlarinin bes da-
kika Oncesinde ve sonrasinda ticari reklam yayini yapilamayacagi da diizenleme altina alinmustir®.

AB’ye iiye ve komsu iilke Yunanistan’da da g¢ocuklara yonelik reklam diizenlemeleri yer almak-
tadir. Reklamlarin ¢ocuklarin zihinsel ve bedensel sagligina olumsuz yonde etki edebilecek nitelik
olmamasi ve oyuncak reklamlarinin 07:00-20:00 saat araliginda yayinlanmasi yasaklanmigtir®.

Diger bir AB iiyesi iilke olan Isveg’e bakildigi zaman resit olmayanlara (on sekiz yasindan kiigiik)
yonelik reklamlarda siki bir yonetim izlemektedir. Ornegin, on iki yasindan kiiciiklere yonelik televiz-
yon reklamlar1 yaymlanmazken velisinin izni olmaksizin on alt1 yasindan kiigiik olanlar1 hedef alan ve
kisa mesaj (SMS) ya da e-postalar yoluyla yapilan dogrudan pazarlamalar yasaklanmistir®. Yine tiim
cocuklara yonelik reklamlarda siddet unsuru igermemesi gerektigi de diizenlenmistir®.

Avrupa Birligi iiyesi lilkelere ve onlarin ¢ocuklara yonelik reklam diizenlemelerine bakildiginda,
bazi farkliliklar bulunsa da genel olarak bu konuda ortak bir paydada bulusuldugu agik¢a goziikkmek-
tedir.

III. TURK REKLAM HUKUKUNDA COCUKLARA YONELIiK REKLAM DUZENLEMELERI

Tirkiye’de reklamlara iliskin diizenleme ve denetme islemleri {i¢ temel kurulus tarafindan yerine
getirilmektedir. Bunlar; Radyo ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK), Reklam Kurulu ve Reklam Ozde-
netim Kuruludur®.

RTUK, ICC flkeleri ile Avrupa Sinir Otesi Televizyon Sozlesmesi dikkate alinarak hazirlanmis
olan miilga 3984 sayil1 Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayimnlar1 Hakkinda Kanun ile kurulmus-
tur. Tirkiye Cumhuriyeti Anayasasi’nin® (AY) 133. maddesi kapsaminda faaliyet gosteren, bagimsiz
ve dzerk bir diizenleyici-denetleyici bir kamu tiizel kisiligi® olan RTUK iin gérevleri arasinda radyo
ve televizyon yayinlarinin ilkelerini belirlemek ve yayinlarin bu ilkelere uygun bir sekilde hareket edip
etmedigini degerlendirmek de yer almaktadir®. RTUK yapmis oldugu denetimlerin sonunda yaym
ilkelerine uymayanlar hakkinda birtakim yaptirimlar uygulayabilir. Bunlar; idari para cezasi, uyari,

yayint durdurma, yayin lisansinin iptalidir®’.

Reklam Kurulu, ticari reklamlar agisindan uyulmasi beklenilen temel ilkelerin belirlenmesi ile
haksiz ticari uygulamalar kargisinda zayif durumda olan tiiketicileri bu tiir uygulamalardan korumak

GECER, Sema: Avrupa Birligi Ulkelerinde Ticari Iletisimi Yasakli Uriinlerin Ulkelere Gére Karsilastirdmast (Ingiltere, Fransa, Al-
manya, Italya ve Iskandinav Ulkeleri), Uzmanlik Tezi, Radyo ve Televizyon Ust Kurulu, Ankara, 2022, s. 29.

ERTUNG, s. 41.

ELDEN / ULUKOK, s. 17; AVSAR / OZENIRLER, s. 296.
ELDEN / ULUKOK, s. 17; AVSAR / OZENIRLER, s. 298.
GECER, s. 89.
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ULUG, s. 88 vd.; AVSAR / OZENIRLER, s. 300.
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178; GURDIN, Bahar: “Saghk Hizmetleri Sektériinde Reklam Yasagi: Uygulama Ornekleri”, Sosyal ve Beseri Bilimler Dergisi, 2017,
Cilt 9, Say1 2, s. 20.

CAKIR, Hamza: “Diizenleyici Kurullar Olarak RTUK ve CSA”, Kocaeli Universitesi Iletisim Fakiiltesi Aragtirma Dergisi, 2006, Say1 8,
s. 50; ISIK, Metin: “Gorsel-Isitsel iletisim Alanmin Diizenlenmesinde Yeni Egilimler ve RTUK?™, Sel¢uk Iletisim, 2008, Cilt 5, Say1 2, s.
202-203; AZiZ, Hakim / OZCAN, Hiisnii Akin: “Tiirk Hukuk Sisteminde Uygulamalar ile Aldatic1 Reklamlar”, Dicle Universitesi Ada-
let Yiiksekokulu Dicle Adalet Dergisi, 2020, Cilt 4, Say1 1, s. 18.

YILMAZ, Yal¢mn: “Televizyon Reklamlarinda Cocuklara Yénelik Yayin ilkelerinin ihlallerine Kars1 icerik Denetimleri”, fletigim Ku-
ram ve Arastirma Dergisi, 2020, Say1 52, s. 57; ISIK, s. 203.
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amaciyla gerekenleri yapma ve bu hususlara uygun olarak inceleme ve denetim yapmakla gorevlidir®.
Bu inceleme ve denetim sonucunda kurul tarafindan aykir1 bulunan ticari reklam ve uygulamalar hak-
kinda durdurma ve/veya ayni sekilde diizeltme ve/veya idari para cezasi veya gerekli gordiigli takdirde
li¢ aya kadar durdurma cezasi verebilecektir®.

Reklam Ozdenetim Kurulu (ROK) ise Reklamverenler Dernegi, Reklamcilar Dernegi ve reklam
mecralar tarafindan 1994 yilinda kurulmustur™. Ayn1 zamanda Avrupa Reklam Ozdenetim Birliginin
(European Advertising Standarts Alliance-EASA) bir iiyesi olan kurul, ICC Ilkeleri gergevesinde de-
netim yapan ve bu ilkelere uygun olmayan nitelikteki reklamlarin diizeltilmesini veya durdurulmasini
talep etme yetkisine de sahiptir fakat ROK iin kararlar1 tavsiye niteligindedir’. ROK *iin tiizel kisiligi-
nin olmamasinin yam sira yaptirirmda bulunma yetkisi de yoktur”.

Kisaca farkli gérev ve yetkilere sahip olan diizenleyici kurullardan; Reklam Kurulu ve ROK, ICC Ilke-
leri’ni esas alip uygulamasim gerceklestirirken; RTUK, ICC ilkeleri’nin yam sira Avrupa Sinir Otesi S6z-
lesmesi ve ilgili mevzuat baz alinarak hazirlanmis olan bir denetim mevzuatini uygulamaktadir”™.

Tiirkiye, reklamlarla ilgili gocuklara iliskin diizenlemelerin de yer aldign Avrupa Sinir Otesi Tele-
vizyon Sozlesmesi’ni™ 7 Eylil 1992°de imzalamustir. 21 Ocak 1994’te onaylanan Sozlesme 1 Mayis
1994’te ise yiiriirliige koyulmustur. Bu Sozlesme, AY 90/5 maddesi kapsaminda 6ngoriilmiis olan
usule cer¢evesinde kabul edilerek Tiirkiye’de yiiriirliige konulmus olan uluslararasi sézlesmelerden
biridir ve diizenleme geregi kanun hiikkmiinde kabul edilmektedir. S6zlesme’nin, Tiirk mevzuatinda
dogrudan yansimasi ise miilga 3984 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayilar1 Hakkinda
Kanun’la” saglanmistir. Ilgili Kanun’da Avrupa Sinir Otesi Sézlesmesi’nde yer alan temel ilkelerin
hepsi yer almustir™.

Tiirk reklam mevzuatinda ¢ocuklara yonelik diizenlemeler; 6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin
Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun’da, Yaym Hizmeti Usul ve Esaslar1 Hakkinda Yo6net-
meligi’nde, 6502 sayili TKHK’da ve Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yo6netmeligi’nde
yapilmustir”. Tlgili kaynaklarda hem dogrudan hem de dolayli bir sekilde cocuklara yonelik diizenle-
meler yer almaktadir. Bu ¢calismanin konusunu ise ilgili metinlerde ¢ocuklara yonelik dogrudan diizen-
lemeler olusturmaktadir.

A. 6112 Sayih Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun
Kapsaminda Cocuklara Yonelik Diizenlemeler

6112 sayil1 Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun, Tiirkiye s1-
nirlart i¢inde reklam alanini1 diizenleyen temel kaynaklardan biridir. Bu kanun kapsaminda dogrudan

68 CATALOGLU, Burcu Bahar: “Reklama Hukuki Agidan Bir Bakis”, Yildirim Beyazit Hukuk Dergisi, 2020, Say1 2, s. 620; SAHINCI,
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Yonelik Reklamlar’ Bagliklt Maddesine Aykiriliktan Ceza Almis Reklamlarin Tiiketicideki Algis1”, Sel¢uk Iletisim, 2018, Cilt 11, Say1
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cocuklar ile ilgili diizenlemeler de yapilmustir. Ik olarak yayin hizmetlerinde; basta ¢cocuklar olmak
iizere giicsiiz ve engelli kimselere yonelik herhangi bir istismarin bulunmamasi ve herhangi bir siddeti
Ozendiremeyecegi hiikiim altina alinmistir (m. 8/1-g). Bu hiikkmiin 6nceki boliimlerde de incelenmis
olan Avrupa’da kabul edilmis olan standartlarin benzer nitelikte bir diizenleme oldugu agiktir. Yine
radyo ve televizyon yaymlarinda; ¢ocuk ve genclerin fiziksel, zihinsel ya da ahlaki gelisimlerine
olumsuz bir etki yaratabilecek nitelikteki igeriklerin koruyucu sembol kullanilsa bile onlarin izleyebi-
lecegi zaman diliminde yayinlanamayacag belirtilmistir (m. 8/2). Istege bagli yayin hizmeti saglayici-
larina da bu konuda bir yiikiimliiliik getirilerek ¢ocuk ve genglerin gelisimine olumsuz bir etki yarata-
bilecek nitelikteki iceriklerin, onlarin normalde duyamayacagi ve géremeyecegi sekilde sunmayi sag-
lamalar1 gerekmektedir (m. 8/3).

Ilgili Kanun kapsaminda ticari iletisim; ekonomik bir faaliyette bulunan gercek veya tiizel bir ki-
sinin; lirlin, hizmet veya imajini, herhangi bir sekilde tanitmak amaciyla ticret ya da benzeri bir karsi-
likla, tasarlanan sesli veya sessiz goriintiilerin ya da 6z tanitim i¢in bir programin i¢ine yerlestirilmesi
ya da programla birlikte sunulmasi olarak tanimlanmistir (m. 3/z). Bu kapsamda radyo ve televizyon
reklamlari, program desteklemesi, tele-aligveris ve iirlin yerlestirme de dahil edilmistir.

Ayrica ilgili Kanun’un 9. maddesi ticari iletisimin genel esaslarini diizenlemistir. Bu ilkeler kap-
saminda dogrudan ¢ocuklarla iliskili olan diizenlemeler de yer almaktadir. Buna gore ticari iletisim
bakimindan, ¢ocuklarin fiziksel, zihinsel ya da ahlaki gelisimlerine zarar vermemesi; deneyimsizlik ya
da saflik hallerinin istismar edilmesi yoluyla ¢ocuklarin {iriin ya da hizmeti satin almaya veya kirala-
maya dogrudan yonlendirmemesi; reklami yapilan iiriin veya hizmetlerin satin alinmas1 amaciyla ¢o-
cuklarin ebeveynlerini ya da baskalarini ikna etmeye dogrudan 6zendirmemesi; ¢ocuklarin ebeveynle-
rine, 0gretmelerine ya da tli¢lincii baska bir kisiye duydugu giivene zarar vermemesi ve ¢ocuklart hakl
herhangi bir gerekce olmaksizin tehlikeli bir durumlarda gosterilmemesi zorunlulugu getirilmistir (m.
9/6/¢).

Yine beslenme konusunda da bir diizenleme yapilmustir. ilgili diizenlemeye gore genel beslenme
diyetlerinde asir1 tiiketilmesi istenilmeyen yiyecek ve iceceklerin ticari iletisiminin ¢ocuk programla-
riyla ya da bu programlarin i¢inde yer verilemeyecegi hiikiim altina alinmstir (m. 9/7).

Diger bir diizenleme ise de radyo ve televizyon reklamu ile tele alisveris yoniinden getirilmistir.
Boylece planlanan yayin siireleri otuz dakikadan fazla olan ¢cocuk programlarinda her otuz dakikalik
yayin siiresi bir kere olmak iizere reklam ve tele-aligveris ile kesilebilecegi belirtilmistir (m. 10/7).
Ayrica ¢ocuk programlarinda {iiriin yerlestirilmesine izin verilmeyecegi de hiikiim altina alinmistir (m.
13/4).

Baska bir diizenleme ise televizyon kuruluslarinda yer alan ¢ocuk yayinlarinin Tiirk¢e olmasi yo-
niinden getirilmistir. Kanun’un ilgili diizenlemesine gore ister genel ister tematik nitelikte yayin yapan
televizyon kuruluslari, cocuk yayinlarinda ¢izgi filmlere yer veriyorsa bu ¢izgi filmlerin en az ylizde
yirmisinin, ¢izgi film digindaki ¢ocuk programlarinin ise en az yiizde kirkinin Tiirk¢e olmasi ve Tiirk
kiiltiirlinii yansitmasinin zorunlu oldugu kabul edilmistir (m. 14/3).

B. Yayin Hizmeti Usul ve Esaslar1 Hakkinda Yonetmelik Kapsaminda Cocuklara Yonelik
Diizenlemeler

RTUK tarafindan medya hizmet saglayicilarnin uymasi gereken yayim hizmeti usul ve esaslarmi
belirlemek amaciyla 6112 sayili Kanun’un ilgili maddelerinden yararlanilarak hazirlanmis olan Yayin
Hizmeti Usul ve Esaslar1 Hakkinda Yonetmelik’te de cocuklara iligkin diizenlemeler bulunmaktadir.

Yonetmelik, “Yaym Hizmetleri ilkeleri” baslikli 3. Béliim’{in 8. maddesinde yayin hizmet sagla-
yicilarinin kamusal sorumluluk anlayisinda olmalar1 gerektigi ve bu kapsamda yayin hizmeti verirken
uymak zorunda oldugu ilkeleri diizenlemistir. Bu ilkeler kapsaminda; yayin hizmetleri, cocuklara karsi
istismar igeremez; siddete 6zendiremez; onlara yonelik olarak her tiirlii ayrimcilik, fiziksel, duygusal,
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sozel ve cinsel siddete 6zendirilemez; ¢ocuk programlarina katilan veya rol alan ¢ocuklarin yer aldig
sahnelerde ¢ocuklarin fiziksel, zihinsel ya da duygusal gelisimine olumsuz etki birakabilecek unsurlar
barindiramaz. Eger ¢ocuklara bir 6diil verilecekse bu 6diiliin onlarin yas araliginda bir ¢ocuga verilebi-
lecek odiiller olmast gerektigi de bu kapsamda kabul edilmistir (m. 8/1-g). Radyo ve televizyon yayin
hizmetleri bakimindan ¢ocuk ve genclerin fiziksel, zihinsel ya da duygusal gelisimine olumsuz etki
yaratabilecek nitelikteki programlar, koruyucu sembol kullanilsa bile, korumali saatlerde yayinlana-
maz. Korumali saatlerde yapilacak olan program tanitimlarinda da fiziksel, zihinsel ya da duygusal
gelisimine olumsuz etkileyecek siddet, cinsellik vesaire 6gelerin bulundugu iceriklere yer verilemez
(m. 8/2). Istege bagli yaymn hizmeti saglayicilar1 agisindan cocuk ve genglerin fiziksel, zihinsel ya da
duygusal gelisimini olumsuz yonde etki edebilecek tarzdaki yayin hizmetlerini ¢ocuklarin normal ko-
sullar altinda duymayacaklar ve gormeyecekleri sekilde sunma yiikiimliiliigi getirilmistir. Bu tiir
programlar i¢in sifre ile programin izlenmesi ya da benzer nitelikte bir koruma sistemi olmadan, abo-
nenin yetiskin oldugundan emin olmak igin gereken tedbirler alinmadan ve c¢ocuklarin erisebilecegi
sekilde yayinlanamayacagi da maddede yer almaktadir (m. 8/3).

Ayn1 zamanda Yonetmelik’te; ticari iletisim, reklam, tele-aligveris ve {iiriin yerlestirme bakimin-
dan da ¢ocuklara yonelik 6nem arz eden diizenlemeler yapilmistir. Buna gore ticari iletisim, cocuklara
higbir sekilde zarar vermemeli yani baska bir deyisle istismar edici bir nitelikte olmamalidir. Cocukla-
rin fiziksel, zihinsel ya da duygusal gelisimine olumsuz bir etki yaratmamali; deneyimsizlikleri veya-
hut safliklarindan fayda saglayarak onlar1 bir mal veya hizmeti satin almaya ya da kiralamaya dogru-
dan yonlendirmemelidir. Ayrica reklami yapilan mal ya da hizmetleri satin almas1 amactyla ¢ocuklarin
ebeveynlerini ya da bagkalarini ikna etmeye dogrudan 6zendirilmemeli; ¢ocuklarin ebeveynlerine,
Ogretmenlerine ya da {igiincii bagka kisilere duydugu giivene zarar vermemeli ve onlar1 hakli bir ge-
rekce olmaksizin tehlikeli durumlarda gostermemelidir.

Yine cocuklarin deneyim diizeyleri dikkate alinarak ilgili yas gruplarinda gercek olmayan beklen-
tilere yol agmamalidir (m. 9/6-d). Genel beslenme diyetlerinde asir1 tiikketimi istenilmeyen yiyecek ve
iceceklerin ticari iletisimi; ¢ocuk programlarinin basinda, sonunda ya da bu programlarin i¢inde yapi-
lamamasi da gerekmektedir (m. 9/7-a). Ayrica ¢ocuklarla ilgili programlarda, bant reklamlar da dahil
olmak iizere hicbir sekilde reklam yayimlanamamasi da yonetmelikte yer almaktadir (m. 10/4). Otuz
dakikadan daha fazla siiren cocuklarla ilgili programlarin, ilk otuz dakikasinda reklam ve tele-
aligverisle kesilemeyecegi; fakat ilk otuz dakikadan sonra her otuz dakikalik boliimiin, bir kere ve
istenilen zamanda kesilebilecek bir sekilde reklam ve tele aligveris yerlestirilebilecegi de diizenlenmis-
tir (m. 11/9). Bu Yonetmelik kapsaminda ¢ocuklara yonelik diizenlemelerden sonuncusunda ise gocuk
programlarinda iiriin yerlestirme yapilamayacagi yer almaktadir (m. 14/8).

C. 6502 Sayih Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun(TKHK) Kapsaminda Cocuklara
Yonelik Diizenlemeler

Reklamcilik alaninda temel kabul edilen bir diger diizenleme ise 6502 sayili TKHK’dir. TKHK
madde 61 ile 65 arasinda reklama iliskin hiikiimler yer almaktadir. Hem tiiketicinin korunmasi hem de
haksiz rekabet bakimindan reklama iliskin hiikiimlerin yer almasi1 ve uygulanmasi biiyilk énem ka-
zanmaktadir”.

Ilgili Kanun kapsaminda da ¢ocuklara ydnelik dogrudan diizenlemeler yer almaktadir. Ornegin
tiikketicinin bilgi ve tecriibe eksikliklerinden fayda saglayarak onu istismar edici veya onu aldatabile-
cek, can ve mal giivenligini tehlikeye diisiirebilecek, kamu sagligini bozabilecek, siddet hareketlerine
ve su¢ islemeye O0zendirebilecek reklamlar yapilmayacagi hiikiim altina alinmistir (TKHK m. 61/3) .
Ayrica reklamlarin hastalar1, yaghilari, ¢ocuklar1 ve engellileri istismar edici olmamasi gerektigi de
hiikiimde yer almustir. Gida niteliginde bir {iriin olmamasina ragmen sahip oldugu sekilden, kokudan,

8 SAHINCI, s. 98.
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renkten, goriiniimden, ambalajindan, etiketinden, hacminden veya boyutlarindan dolayir oldugundan
farkli goriinen ve bu yiizden basta cocuklar olmak iizere her yastan tiiketiciler acisindan gida iirtinleri
ile karistirilarak tiiketicilerin sagligini ve giivenligini risk altina sokan {irtinlerin iiretilmesi, pazarlan-
masi, ithalat1 ve ihracat1 yasaklanmistir (TKHK m. 79). Gida niteliginde bir {iriin olmamasina ragmen
bir gida tirlinliymiis gibi iiretilen geleneksel el sanati iriinleri de bu kapsamda kabul edilmektedir.
Fakat bu {irlinler agisindan 6zel bir diizenleme getirilerek iizerlerine bu konuyla ilgili bir uyari isareti
ve yazisinin yer almasi halinde hitkmiin uygulanmayacag: ifade edilmistir.

D. Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yoénetmeligi Kapsaminda Cocuklara Yonelik
Diizenlemeler

Bu Yonetmelik; reklamverenler, reklam ajanslar1 ve mecra kuruluslart ile ilgili tiim kisi, kurum ve
kuruluslarla beraber ticari uygulama i¢inde yer alanlarin uymasi gereken ilkeleri ve bu ilkelere dayani-
larak yapilacak olan incelemenin temellerini atmak ve haksiz ticari uygulamalara karsi tiiketicileri
koruma amaciyla kabul edilmistir.

Ilgili yonetmelik ile Tiirk reklam hukuku mevzuatinda ¢ocuklara yonelik en genis diizenleme ya-
pilmustir. Yonetmelik’in “Reklamlarda Cocuklara iliskin Diizenlemeler” baslikli dordiincii boliimiiniin
24 ve 24/A. maddelerinde konu ayrintili olarak ele alinmistir. “Cocuklara Yonelik Reklamlar” baglikli
24.maddedeki diizenleme sadece ¢ocuklara yonelik reklamlar i¢in degil ayn1 zamanda onlar1 etki altina
alabilme ihtimalinin bulundugu reklamlar ile ¢ocuklarin yer almis oldugu reklamlara da yoneliktir. Bu
maddede gocuklara yonelik reklamlar gesitli agilardan diizenlenmistir. Reklamlara birtakim kisitlama-
lar getirilmistir. Reklamlar; ¢ocuklarin fiziksel, zihinsel, ahlaki, psikolojik ve toplumsal gelisimini
olumsuz sekilde etkileyebilecek higbir ifade veya goriintii iceremez (m. 24/1-a). Ayrica reklamlarin
hedef kitlesi olan ¢ocuklarm yas gruplarinin dikkate alinmasi ve onlarda gergek olmayan beklentilerin
dogmasini saglayacak veya kurgu ile gergek arasindaki farkin ayirt edilmesini zorlastirabilecek unsur-
lar da icermemesi gerekmektedir (m. 24/1-b).

Yine reklamlarin; gocuklarin, belirli bir {iriine sahip olmasindan veya o {iriinii kullanmasindan do-
lay1 yasit1 olan diger cocuklar gore fiziksel, sosyal ya da psikolojik bir istiinliik saglayacagi veya o
iiriine sahip olmadigi takdirde aksi yonde bir etki olusturulacag: yoniinde mesaj igeremeyecegi de dii-
zenlenmistir (m. 24/1-c).

Reklamlar, ¢ocuklari tehlikeli durumlara girmesine sebebiyet verecek ya da tanimadiklar kisilerle
iliski kurmaya veya bilmedikleri yahut tehlikeli yerlere girmeye 6zendirebilecek nitelikte higbir ifade
ya da goriintli barindiramaz (m. 24/1-¢). Yine ¢ocuklarin taklit edebilecekleri siddet unsurlar1 da rek-
lamlarda yer alamaz (m. 24/1-d). Reklamlarda gocuklar, kendileri veyahut ¢evreleri agisindan tehlike
yaratabilecek arag, gere¢ ve nesneleri kullanirken veya oynarken gosterilemez (m. 24/1-¢).

Ayrica reklamlarda ¢ocuklarin kiiltiirel, ahlaki ve olumlu davranislarin1 bozmaya, degistirmeye ya
da kotiilemeye yonelik hususular da bulunamaz (m. 24/1-f). Reklamlarin gocuklarin ebeveynlerine,
Ogretmenlerine ya da ligiincli bagka kisilere duymus oldugu 6zel giiveni kotliye kullanilmasina (m.
24/1-g) yonelik veyahut ebeveyn ya da dgretmenin otoritesi ve sorumlulugu zayiflatacak veya ortadan
kaldiracak unsurlari (m. 24/1-g) igermemesi gerekmektedir. Bir de ebeveynlerin ¢ocuklarini duydukla-
11 sevgi, sefkat veya baglilik gibi hassas olan duygularini istismar edici nitelikte reklamlarin yapilama-
yacagi diizenlenmistir (m. 24/1-h). Bu fikraya paralel olarak ¢ocuklarin, bir mal veya hizmetin edinil-
mesi igin, ebeveynlerini ya da bagkalarini ikna etmeye dogrudan 6zendiremeyecegi (m. 24/1-1) ve bu
amacla sozlesme yapmalarini ima edecek ifadelerin yer alamayacagi (m. 24/1-1) da diizenlenmistir.
Reklamlar mal ya da hizmetin her aile biit¢esine uygun olduguna yonelik (m. 24/1-j) veya diisiik bir
fiyati olduguna yonelik algi olusturacak sekilde, fiyat bilgisinin yaninda yalnizca ya da sadece gibi
ifadeler (m. 24/1-k) de igeremez. Ayrica reklamlarda, mal veya hizmeti kullanmanin ya da bunlardan
yararlanmanin gerektirdiginden daha az beceri gerektiriyormus gibi gosterilmemesi gerektigi de dii-
zenlenmistir (m. 24/1-1). Reklami yapilan mal veya hizmetin kullanilmasi ya da reklamlarda anlatildig:
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gibi bir sonucun alinmasi i¢in ek olarak mal veya hizmet gerekiyorsa bu hususlarin reklamda agik bir
sekilde yer almas1 da gerekmektedir (m. 24/1-m). Onlem alinmadiginda ¢ocuklarin veyahut g¢evresin-
dekilerin sagliga zarar verebilecek nitelikte mal veya hizmetler bakimindan gerekli 6nlemlerin alinma-
sin1 saglayan hatirlatici nitelikte isaret ya da uyarilarinda bulunmasi zorunludur (m. 24/1-n). Mesafeli
sozlesmelere iliskin reklamlarin ise dogrudan ¢ocuklar1 hedef alan bir satin alma daveti iceremeyecegi
de belirtilmigtir (m. 24/2).

Bu yonetmelik kapsaminda 24/A maddesinde ise ¢ocuklarda asiri tiiketilmesi istenilmeyen rek-
lamlara iligkin bir diizenleme yapilmistir. Bu diizenleme ile ¢ocuklara yonelik radyo veya televizyon
programlarinda ve 6zellikle cocuklara yonelik tasarlanan her tiirli mecrada Saglik Bakanlig1 tarafin-
dan “Cocuklara Yonelik Asir1 Tiiketimi Tavsiye Edilmeyen Gidalar ve Icecekler ile Ilgili Reklamlar
I¢in Besin Profili Modeli Kullanim Rehberi”” ile diizenlenen gida ve igecek listesinin kirmizi katego-
risinde yer alan yani agir tiikketimi istenilmeyen gida ve igeceklerin reklami yapilamaz (f. 1). Bu reh-
berde reklamina izin verilmeyen gida ve igecek listesinin yani sira reklamina izin verilen ile baz1 kri-
terlere uygun olmasi sartiyla reklamina izin verilen gida ve igecekler de yer almaktadir. Ayni zamanda
bazi kriterlere uygun olmak kosuluyla reklamina izin verilen gida ve igecekler icin uyulacak kriterleri
de belirlemistir. Bu kriterler televizyon ekraninin alt kisminda ve izleyicilerin rahatlikla okuyabilecegi
akar bant seklinde veya reklam hangi mecrada yapiliyorsa onun yapisina uygun olarak diizenli ve den-
geli beslenmeyi tesvik eden yazili veya sozlii ifadelerin yer almasi seklinde belirlenmistir. Saglik Ba-
kanlig1 tarafindan her {iriin grubu agisindan kullanilmasi gereken ifadeler belirlenmistir. Ayrica kirmizi
kategoride yer alan asir1 tiikketimi tavsiye edilmeyen gidalarin satigini arttirmak amaciyla yapilan uygu-
lamalarda ¢ocuklarin hedef alinarak asil iirlinle beraber onlarin ilgi ve begenilerine yonelik tiriinlerin
de hediye olarak verilemeyecegi belirtilmistir.

IV. COCUKLARA YONELIiK REKLAM DUZENLEMELERININ DEGERLENDIRILMESIi

Hem Tiirk hukukunda hem de uluslararast hukukta ¢ocuklar korunmaya deger dezavantajli grup-
lardan biri olarak kabul edilmistir. Bu yiizden de ¢ocuklar1 korumak adina giinliik hayatta sikga maruz
kaldiklar1 reklamlara birtakim diizenlemeler getirilmistir. Bu diizenlemeler incelendiginde Tiirk huku-
kundaki ¢ocuklara yonelik reklam diizenlemeleri ile uluslararasi hukuktaki diizenlemelerin birbiri ile
uyum icinde oldugu aciktir. Bu diizenlemelerle reklamlarin ¢ocuklar {izerindeki olumsuz etkilerini en
aza indirgemek ve onlarin fiziksel, sosyal, psikolojik veya bilissel gelisimlerini engelleyebilecek her
tiirli reklam unsurundan korunmasi amaglanmistir. Cocuklara yonelik reklamlar i¢in, cocuklarin geli-
simi olumsuz etkilememesi; onun aile veya 6gretmeni ile olan iligkisini bozabilecek tarzda olmamast;
onlar1 ikna etmeye yonelik olmamast; onlarin gerceklik duygusunu yok etmeyecek tarzda olmamast;
sagliklarin1 bozmamasi; her sekilde ¢ocuklarin tehlikeden uzak tutulmasi ve siddete yonlendirmemesi
gibi birgok konudan kisitlamalar mevcuttur®. Ozellikle son yillarda yasanilan gelismelerle reklamlarin
yer aldig1 mecralarin ¢ocuklarin gelisim ¢aginda biiyiik rol almaktadir ve bu kisitlamalarla ¢ocuklar bir
nebze olsun koruma altina alimmustir. Bu diizenlemelerin yapilmasi énemlidir ¢ilinkii gocuklarin ticari
mesaj icerikli reklamlara maruz kalmasi, onlar iizerinde ¢ocuk-ebeveyn ¢atigmasina, alayci tavirlara,
obeziteye ve muhtemelen materyalist tutumlara yol agabilmektedir®. Ornegin son yillarda yapilan
yurtdisinda bir arastirmada sagliksiz reklamlarin orani ile obezitenin artmasi arasindaki iliskinin dogru
orantili oldugu ortaya koyulmustur®.

? Bkz https://hsgm.saglik.gov.tr/depo/Yayinlarimiz/Rehberler/Besin_Profili Modeli Kullanim Rehberi 1.6.2018.pdf (ET: 11.10.2024).

YAMAN, Fikret: “Tiirkiye’de Cocuklara Yonelik Reklamlar Agisindan Reklam Mevzuatinin Degerlendirilmesi”, International Social
Mentality and Researcher Thinkers Journal, 2021, Cilt 7, Say1 52, s. 2975-2976.

CALVERT, s. 218.

KONTSEVAYA, Anna / IMAEVA, Asiia / BALANOVA, Yulia / KAPUSTINA, A./ BREDA, Joao / JEWELL, J. M. / SALAKHOV,
E. R./ DRAPKINA, Oxana M. / BOYLAND, Emma J.: “The Extent and Nature of Television Food Advertising to Children and Ado-
lescents in the Russian Federation”, Public Health Nutrition, 2020, Cilt 23, Say1 11, s. 1874.
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Tirkiye’de de basta Reklam Kurulu olmak iizere reklamlara iliskin diizenleme ve denetme islem-
lerini yapmakla gorevli kuruluslar reklamlarin ¢ocuklar {izerindeki olumsuz etkisini en aza indirmek
i¢in calismaktadir. Kararlara konu edinilen ¢ocuklara yonelik reklamlarda yapilan ihlallerin bazilarinin
bir diger mecra olan sosyal medyada da ger¢eklesebilmesi miimkiindiir. Hatta bu ihlallerin boyutunun
sug teskil edecek seviyelere gelmesi bile soz konusu olabilir®. Ancak digerlerine oranla sosyal medya-
nin yeni bir mecra olmasi ve hizli bir sekilde degisime ugramasi sebebiyle yasal diizenlemeleri yeterli
olmamakla birlikte denetim de sinirli bir sekilde yapilabilmektedir®. Bu yiizden sosyal medyada yer
alan ¢ocuklara yonelik reklamlarla ilgili kararlar kapsam dis1 birakilmistir. Caligmamizin bu boliimiin-
de Reklam Kurulunun sosyal medya digindaki mecralar hakkindaki kararlar inceleme konusu yapila-
rak reklamlarm g¢ocuklarla ilgili diizenlemeler ¢ercevesinde uygulamada nelerin aykirilik teskil ettigi
hususu agiklanmaya calisilmisgtir.

Reklam Kurulunun bir kararinda®; bir firmanin siirpriz yumurta, drajebon ve findik kremali ¢iko-
lata gibi tirlinlerini bir araya getirerek igerisinde balon ve karikatiirlii boyamanin da bulundugu “Mut-
luluk Paketi” ad1 verilen yeni bir iirlin olusturmasi inceleme konusu olmustur. Yapilan inceleme sonu-
cunda bu iiriiniin “Cocuklara Yénelik Asir1 Tiiketimi Tavsiye Edilmeyen Gidalar ve igecekler ile Ilgili
Reklamlar igin Besin Profili Modeli Kullanim Rehberi”nde asir1 tiikketimi istenilmeyen gidalar kapsa-
minda oldugu ve bundan dolay1 s6z konusu reklamlarin ve promosyonlarin durdurulmasina karar ve-
rilmistir.

Baska bir kararinda® ise saglik lirlinleri iiretimi yapan bir firmanin balik yagi tiriiniiniin reklamin-
da kiiciik kiz ¢ocugu ve annesi arasinda gegen karsilikli konusmada balik yagini isteyen kizini diger
cocuklara oranla normal oldugunu belirten annenin s6zlii ifadelerinin balik yagim kullanan ¢ocuk ile
kullanmayan ¢ocuk arasinda fiziksel, sosyal ya da psikolojik bir iistiinliik saglayacagina ya da kullan-
madig1 takdirde tam tersi yonde olumsuz bir etki yaratacagi gerekgesiyle s6z konusu reklamin durdu-
rulmasina karar vermistir.

Bagka bir kararlarinda® ise “Peace”, “Love is Love”, “Pride”, “LGBT” gibi ifadelerle birlikte,
LGBT ve gokkusag temalariyla internet iizerinden satiga sunulan iiriin ve tanitimlarin “+18” uyarist
verilmeksizin satisa sunuldugu ve bu durum dolayisiyla ¢ocuklarin ve genglerin zihinsel, ahlaki, psiko-
lojik ve toplumsal gelisim ozelliklerinin olumsuz yonde etkilendigi gerekcesiyle anilan reklamlarin
durdurulmasina karar vermistir.

Reklam Kurulunun diger bir kararinda® ise bir internet mecrasinda bikini ve mayo reklamlarinda
kiz ¢ocuklarinmi erigkin mankenlerin davraniglan taklit ettirilerek ticari kazang elde etmek amaciyla
goriintiilerin yer almasinin ¢ocuklarin zihinsel, ahlaki, psikolojik ve toplumsal gelisimlerini etkileye-
cek nitelikte oldugu gerekgesiyle anilan reklamlarin durdurulmasina karar vermistir. Benzer nitelikte
bagka bir kararinda® ¢evrimigi aligveris yapilabilecek bir internet sitesinde “fantezi temali kadin i¢

8 Ayrintih bilgi i¢in bkz. OZCAN, Gizem: “Cocuk Haklani ihlali ve Cocuk istismar1 Acisindan Cocuk Youtube Kanallar1”, Disiplinlera-

rast Cocuk Haklart Arastirmas: Dergisi, 2023, Cilt 3, Say1 5, s. 64-72.
OZDEMIR / DOGANAY, s. 8-9.

Reklam Kurulu, T. 12.01.2021, Dosya No: 2020/4944, Toplant1 No: 305 (https:/ticaret.gov.tr/tuketici/ticari-reklamlar/reklam-kurulu-
kararlari, ET: 07.04.2022). Benzer nitelikte karar i¢in bkz. Reklam Kurulu, T. 10.12.2019, Dosya No: 2019/10947, Toplant1 No: 291
(Lexpera).

Reklam Kurulu, T. 13.07.2021, Dosya No: 2021/1382, Toplant1 No: 311 (https:/ticaret.gov.tr/tuketici/ticari-reklamlar/reklam-kurulu-
kararlari, ET: 11.10.2024). Benzer nitelikte kararlar i¢in bkz. Reklam Kurulu, T. 11.11.2014, Dosya No: 2014/1360, Toplant1 No: 230;
Reklam Kurulu, T. 10.01.2017, Dosya No: 2016/2516, Toplant1 No: 256 (Lexpera).

Reklam Kurulu, T. 10.11.2020, Dosya No: 2020/1122, Toplant1 No: 303; Reklam Kurulu, T. 10.11.2020, Dosya No: 2020/1121, Toplan-

t1 No: 303; Reklam Kurulu, T. 10.11.2020, Dosya No: 2020/1120, Toplanti No: 303; Reklam Kurulu, T. 10.11.2020, Dosya No:
2020/1119, Toplant1 No: 303 (Lexpera).

Reklam Kurulu, T. 12.12.2017, Dosya No: 2017/698, Toplant1 No: 267 (https:/ticaret.gov.tr/tuketici/ticari-reklamlar/reklam-kurulu-
kararlari, ET: 11.10.2024).

Reklam Kurulu, T. 11.10.2016, Dosya No: 2016/1550, Toplant1 No: 253 (https:/ticaret.gov.tr/tuketici/ticari-reklamlar/reklam-kurulu-
kararlari, ET: 11.04.2024).
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giyim” boliimiinde yer alan gorsellerin, ¢ocuklarin kolaylikla erisebilecegi ve onlarin zihinsel, ahlaki,
psikolojik ve toplumsal gelisimlerini etkileyecek nitelikte olabilecegi gerekgesiyle anilan reklamlarin
durdurulmasina ve 58.127 Tiirk liras1 idari para cezasina karar verilmistir.

Reklam Kurulunun bir kararinda® ise televizyon yayinlarinda bir kiz ¢ocugunun terdr orgiitiini
simgeleyen bir bez parcasini tuttugu gorsellere yer verilmesinin yasadist davraniglara géz yuman, bu
davraniglara 6zendiren ve destekleyen unsurlar igerdigini ve bu durumun ¢ocuklar agisindan gelisimle-
rini kotii etkileyip kiiltiirel, ahlaki ve olumlu sosyal davranislarini bozabilecegi, degistirebilecegi veya
kétiilemeye yol acabilecegi gerekcesiyle anilan reklamlarin durdurulmasina ve 20.953-TL idari para
cezasina karar verilmistir.

Bir diger kararinda® ise bir firmanin sebzeli ketgap tirtintiniin reklam filmlerinde “Sebzesiz olmaz
diyen annelerin ketcapsiz olmaz diyen ¢ocuklarina” sloganini kullanarak ilgili {irliniin sebzelerin ika-
mesi olarak gosterilerek ¢ocuklar sagliksiz beslenme aliskanligi edindirmesine sebebiyet verecegini
belirtmistir. Ayn1 zamanda reklam filminde yer alan gocuklarin “Kimse bana sebze yediremez”, “Eve
istedigim zaman gelirim, ¢ok da ge¢ yatarim”, “Serseri bir ruhum var” ve “Anne beni bu aksam bek-
lemeyin” seklindeki ifadelerde bulunmasiin aile kurumuna uygun olmadigina ve toplum tarafindan
uygun bulunmayan sorumsuz, bagina buyruk bir yasam tarzina 6zendirildigine dikkat ¢ekilmistir. Rek-
lam Kurulu bu gerekgelere dayanarak anilan reklamlarin durdurulmasina ve 220.220 Tiirk liras1 idari
para cezasina karar vermistir.

Bagka bir kararda ise” bebek bezi triinleriyle ilgili “Kiiciik yumruklariyla biiyiik miicadele veri-
yorlar” slogantyla alinan her bir bebek bezinin karsgiligi olarak El Bebek Giil Bebek Dernegine bagis
yapilacagina iliskin televizyon kanallarinda yayinlanan reklam filmleri ele alinmistir. Prematiire dogan
bebeklerin ve ailelerin hastane ortamindaki goriintiilerine yer verilerek erken dogan bebeklerin zor
kosullarla vermis olduklar1 hayat miicadelelerinin reklam filmlerinde gosterilmesinin hem tiiketicilerin
cocuklara yonelik acima duygularim istismar edici nitelikte oldugu hem de prematiire bebeklerin ebe-
veynleri lizerinde travma etkisi yaratabilecegi nitelikte oldugu gerekgeleriyle anilan reklamlarim durdu-
rulmasina ve 241.413 Tiirk liras1 idari para cezasina karar vermistir.

Bir diger kararda™ ise temizlik triiniiniin reklam filminde dért bes yaslarinda kiigiik bir ¢ocugun
oyuncak tavsanini yikanmak {izere ¢camagir makinesine yerlestirdigi ve oyuncak tavsanin ¢gamasir ma-
kinesinde canlanarak kalinti, kir, pas iceren suda korku ve panik hallerine yer verilmesi ve ilgili iiri-
niin kullanilmasindan sonra temiz ¢amasir makinesinin i¢inden ¢ocuga el sallayan oyuncak tavsanin
goriintiilerinin yer almasinin ¢ocuklar iizerinde ¢amagir makinesinin igine girmeye yonelik cocuklarin
giivenliklerini tehlikeye diislirebilecek nitelikte hareketlere 6zendirmesi gerekgesiyle anilan reklamla-
rin durdurulmasina ve 241.413 Tiirk liras1 idari para cezasina karar vermistir.

Bagka bir kararinda®; “1 Nisan Sakas1” temali reklamlarda “/ Nisan Yaklasiyor tuhaf seyler olu-
yor... Eve donerken bir parlama goziinii alacak... Evini folyoyla kapli bulacaksin... Aniden kendini
kale diregi olarak bulacaksin... Pis burunla ¢ekilmis sutlar seni bulacak... Bir mekanda tath tatl tath

% Reklam Kurulu, T. 08.12.2020, Dosya No: 2020/1124, Toplant1 No: 304 (https:/ticaret.gov.tr/tuketici/ticari-reklamlar/reklam-kurulu-

kararlari, ET: 11.10.2024).

Reklam Kurulu, T. 14.07.2015, Dosya No: 2015/439, Toplant1 No: 238 (https:/ticaret.gov.tr/tuketici/ticari-reklamlar/reklam-kurulu-
kararlari, ET:11.10.2024). Benzer nitelikte karar igin bkz. Reklam Kurulu, T. 10.11.2020, Dosya No: 2020/1626, Toplant1 No: 303. Bkz.
https://ticaret.gov.tr/tuketici/ticari-reklamlar/reklam-kurulu-kararlari (ET: 11.10.2024).

Reklam Kurulu, T. 03.07.2018, Dosya No: 2018/312, Toplant1 No: 274 (https:/ticaret.gov.tr/tuketici/ticari-reklamlar/reklam-kurulu-
kararlari, ET: 11.10.2024).

Reklam Kurulu, T. 10.10.2017, Dosya No: 2017/1153, Toplant1 No: 265 (https:/ticaret.gov.tr/tuketici/ticari-reklamlar/reklam-kurulu-
kararlari, ET: 07.04.2022). Benzer nitelikte karar igin bkz. Reklam Kurulu, T. 13.03.2018, Dosya No: 2017/3885, Toplant1 No: 270
(https://ticaret.gov.tr/tuketici/ticari-reklamlar/reklam-kurulu-kararlari , ET: 11.10.2024).

Reklam Kurulu, T. 11.07.2017, Dosya No: 2017/2127, Toplant1 No: 262 (https:/ticaret.gov.tr/tuketici/ticari-reklamlar/reklam-kurulu-
kararlari, ET: 11.10.2024). Benzer nitelikte karar i¢in bkz. Reklam Kurulu, T. 11.07.2017, Dosya No: 2017/2126, Toplant1 No: 262;
Reklam Kurulu, T. 09.05.2017, Dosya No: 2017/1044, Toplant1 No: 260 (https://ticaret.gov.tr/tuketici/ticari-reklamlar/reklam-kurulu-
kararlari, ET: 11.10.2024).
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siparisi vereceksin... Ama acilar seni bulacak... Sokaktayken ansizin... Bir kova suyun kirk yil hatr
olacak... Huzur iginde uyudugunu sanacaksin... Uyandiginda etrafi bardak dolu bulacaksin... Bir giin
giinesli havada evden ¢ikacaksin... Aniden saganak baslayacak... Seyahate ¢ikacaksin aniden telefon
gelecek... ‘Senin eve hirsiz girmis’ diyecek, tadin kacacak... Hi¢ beklemedigin bir anda... Aniden ense-
ne o buz girecek. Tir tir titreyeceksin. ... 1 Nisan geliyor hesaplagma zamani yaklasiyor... Sana siirp-
rizlerim olacak... #KiiciikKardes Olmak bunu gerektirir. Sevgiler ;)” seklindeki ifadelere yer verildigi
belirtilmistir. Bu tiir ifadelerin ¢ocuklar1 siddete 6zendirici davraniglara 6zendirecegi gerekcesiyle
anilan reklamlarin durdurulmasina ve 60.353 Tiirk liras1 idari para cezasina karar verilmistir.

Kisaca Reklam Kurulu, ¢ocuklarin reklamlarla karsilastigi her alanda diizenleme ve denetleme
yetkisine sahiptir. Reklamlarda ¢ocuklara yonelik kisitlamalara aykir1 hareket eden reklamverenleri
tespit ederek cocuklarin reklamlardan dolayr olumsuz etkilenmesini 6nlemeye caligsmaktadir. Fakat
son zamanlardaki kararlar1 incelendiginde Reklam Kurulu kararlarinin sadece s6z konusu reklami
durdurmaya yonelik oldugu ve bu durumunda reklamverenler agisindan bir caydiriciligi olmadig: yine
Reklam Kurulu kararlarinda agik¢a goriilmektedir.

SONUC

Hem uygulamada hem de doktrinde bir¢ok farkli tanimi1 bulunan reklamin artik giinliikk yagamin
ayrilmaz bir parcast oldugu agiktir. Bir insan dogdugu andan itibaren yasaminin sonuna kadar reklam-
larla i¢ ice yasamaktadir. Teknolojik gelismeler sayesinde reklamlar; televizyon, radyo veya gazetenin
yani sira basta internet olmak iizere bircok mecrada yer almaktadir. Fakat her insanin reklamlara bakis
acis1 farklidir ve insan yasaminin her doneminde reklamlardan farkli bir sekilde etkilenir. Ozellikle
cocukluk déneminde insan kolay etkilenebilir ve yonlendirilebilir. Ayn1 zamanda ailelerin yasamlarin
cocuklarma gore sekillendirdigi diisiiniildiigiinde cocuklarin kolay yonlendirilebilme 6zelligi onlarin
reklamverenler acisindan hedef kitle olarak kabul edilmesine sebebiyet vermistir. Reklamverenler,
cocuklart etkileyerek yetiskinlere reklamin1 yaptiklar1 mal veya hizmeti satin aldirmanin yani sira on-
lar1 gelecekteki potansiyel miisteri ¢cevresine de katmayr amaglamaktadir. Bu yiizden de reklamlarinda
cocuklarin fiziksel, sosyal, psikolojik veya biligsel gelisimlerini diisiinmeksizin hareket edebilmekte-
dir.

Ulusal ve uluslararasi hukukta basta ¢ocuklar olmak tizere birtakim 6zelliklerinden dolayr deza-
vantajli olarak kabul edilen gruplarin reklamlarin olumsuz etkilerinden korunmasi i¢in diizenlemeler
yapilmigtir. Tiirk hukukundaki diizenlemeler ile uluslararas1 hukukta diizenlemeler birbirine paralele-
dir. Ciinkii hukuk sistemleri ¢cocuklar1 dogduklari andan itibaren bir birey kabul edip ¢ocuklarin da
haklara sahip oldugunu kabul etmistir. Biitiin bu diizenlemeler bir arada incelendiginde ¢ocuklar1 her
tiirlii korumaya yonelik reklamverenler agisindan kisitlamalar getirilmistir. Fakat uygulamada bu kisit-
lamalarin yetersiz oldugu reklamlarin ¢ocuklar iizerindeki olumsuz etkilerinin artisin1 gosteren aras-
tirmalar sayesinde bellidir.

Her ne kadar ¢ocuklari reklamlarin olumsuz etkilerinden koruyabilecek sekilde diizenlemeler ya-
pilmis olsa da reklamlarin denetlenmesi sonucunda verilen cezalar konusunda sikintilar mevcuttur.
Ozellikle Reklam Kurulu kararlar1 bakimindan birbirine tipa tip benzeyen kararlarin olmasi verilen
cezalarin caydirict olmadig1 ve reklamverenlerin hala ayni sekilde reklam iiretmeye devam ettiginin
gostergesidir.

Cocuklar toplumun gelecegini olusturan bireylerdir. Onlarin saglikli bir sekilde gelisimlerini ta-
mamlamalar1 diinya ag¢isindan 6nemlidir. Onlara bu ortami saglamak icin gerekli 6nlemleri almak ve
uygulamak ise devletlerin gorevidir. Sonug olarak sadece gerekli dnlemlerin alinmasi degil aynm za-
manda alian 6nlemlerin hayata gecirilmesi i¢in gereken tiim adimlarin atilmasi zorunludur. Reklam-
lar agisindan bu durum reklam denetimlerinin siklasmasi ve bu denetimler sonucunda verilecek olan
cezalarin caydiricilik 6zelligi tasimasi seklinde olacaktir.
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