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Ozet

Reklam caligmalari icerisinde en cok tartisilan ve izerinde en ¢ok durulan konulardan birisi etik
konusudur. Reklamlarin gereksiz bir tlketimi tesvik ettigi, reklami yapilan Grlin ya da hizmette
bulunmayan bazi ézelliklerin Griinde bulundugunu sdyleyerek tiketicileri yanlhs bilgilendirdigi, Grin ve
hizmetin vaat ettigi yararin abartildigi, tiketiciyi satin alma davranisina yénlendirme gibi duygusal
gldulerine asiri seslenildigi ve bunun bir sémirl noktasina geldigi vb gibi birgok farkl etik tartismasi

yapiimistir.

Bu tartismalar igerisinde kuskusuz en énemli ve (izerinde en ¢ok durulani reklamlarin ¢ocuklar
Uzerindeki olumsuz etkileri hakkinda olanlardir. Gocuklar gerek birebir kendilerine yénelik Granlerin
reklamlariyla gerekse aile tiketiminde yer alan Grlnlerin reklamlariyla mesajlardan etkilenmektedir.
Yine gocuklarin reklamlarda kullanimi ve reklamlarda ¢ocuklara yénelik hazirlanan rol kaliplarinin da
uzun vadede reklami izleyen gocuklar (izerinde olumsuz etkileri oldugu hakkinda birgok arastirma ve
tartisma yapiimaktadir.

Reklam ve etik dendiginde aslinda etik sorumlulugun reklami yapan tarafta bulunmasi gereken bir
Ozellik oldugu ve hazirladigi reklamlarda bunu g6z éniine almasi gerekliligi unutulmamalidir. Ancak
reklami hazirlayanlar bu etik sorumluluklarini her zaman hatirlayamamakta ve bazen bu gergevenin
disina tasmaktadirlar. Bu gibi durumlarda devreye yasal dizenlemeler girmekte ve gocugun reklamlar

ve reklamlarda verilen mesajlar karsisinda korunmasi gérevini Gstlenmektedir.

CGocuklara yonelik hazirlanan reklamlarla ilgili denetimde her zaman etkili ve dogru bigcimde
dizenlenemeyebilir. Bu ¢calisma kapsaminda ¢ocuklara ydnelik hazirlanan reklamlardaki etik
kavramina deginilecek ve bunun étesinde denetimi saglamak igin Turkiye’de uygulanan yasal
diizenlemelerin (reklam 6zdenetim kurulu, reklam kurulu ve RTUK acisindan degerlendirilmesi
yapilarak) Avrupa’daki uygulamalarla karsilastiriimasi yapilacaktir. Béylece gelecegin yetiskin ve
tiketicisi olacak olan gocuk ile reklam iligkisi akademik bir platformda tartismaya agilacaktir.

Anahtar Kelimeler: Cocuklara yonelik reklamlar, ¢ocuk ve etik, reklam ve denetim, uluslararasi

mevzuat ve gocuk, Tirkiye mevzuati ve gocuk
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Giris

Tiketicinin tim pazarlama galismalarinin merkezinde yer almasiyla énem kazanan pazarlama iletisimi
elemanlarindan birisi olan reklamin ikna etme ve yénlendirme yetenegi ve guct vardir. Reklamin bu
6zelliginin kétlye kullanilma olasiligi nedeniyle, reklamcilikta etik sorunlar siklikla glindeme gelmekte
ve ¢esitli platformlarda konu tartisilmaktadir. Birtakim yasalar, dlizenlemeler ya da toplumsal ve
bireysel degerler ve yargilar reklamcilikta etik sorununa ¢dziim getirmeye ¢alissa da reklamin toplum
Uzerindeki potansiyel etkileri, reklamcilikta etik sorun tartismasini glindemde tutmaktadir. Reklamci
acisindan (¢ farkh diizeyde ahlak bulunmaktadir (Duran, 1996: 153):

® Kisisel Ahlak: Kisinin dzel ve kisisel yasamindaki ahlak sorunlarinin ¢éziim seklini igerir. Bu
zaman zaman Orgltsel ahlak anlayisiyla gakissa da, kisisel ahlak aslinda ahlaki davranisin temelidir.
Orgiitsel ve profesyonel ahlakin olusmasinda ve yénlendiriimesinde énem tagimaktadir.

o Orgiitsel Ahlak: Kisinin calistigi yerde gecerli olan ahlak anlayisidir. Kisi kimi zaman calisma
hayatina girdiginde galistigi yerde gegerli olan ahlak anlayisinin kendi ahlaki degerlerinden farkl
oldugunu goérar. Bunun sonucunda, kisisel ahlak ile érgltsel ahlak arasinda bir ¢gatisma gikar. Kisi,
kurulus amaglar dogrultusunda ¢gogu zaman kisisel ahlék anlayisindan fedakarlik yapmak zorunda
kaldigini hisseder. Bu gibi durumlarda kisinin kendi 6z yaraticiligina glivenmesi ve farkl olabilme
cesaretini géstermesine gerek vardir. Reklam ajansi, reklam verenden yani musterisinden
aciklamalar isteyip, yanlis ya da eksik goérdugi konularda onu uyarmali ve yeri geldiginde kars!
¢ikabilmelidir. Belki de misterisinden reklamda iletilecek iddialari ispatlamasini isteyebilmeli, aldatici
ve yaniltici gérdiigl hususlara karsi kesinlikle sesini yikseltebilmelidir.

® Profesyonel Ahlak: Kisisel ve 6rgltsel ahlak catismasinda en etkili ¢dzimdar. Sorun, olusturulan
profesyonel ahlék anlayisiyla ortadan kaldirilabilecektir. Profesyonel ahlak, hem reklamcilik meslegi
kavramina dayanmali hem de kisisel ve érglitsel ahlak kavraminin Ustlinde yer almahdir. Boyle bir
ahlakin olusturulmasi, reklamcilik sektériinde yer alan reklamci, reklam ajansi ve reklam mecrasinin
mesleklerini ilgilendiren konularda ilke ve kurallar, mieyyideler koyabilme ve uygulayabilme
yetenegine ve gliciine baglhdir. Reklamlarin ikna etme potansiyeli ve bu potansiyelin kétliye
kullanilabilme olasiligi nedeniyle reklamcilikta etik tartismasinin varligi s6z konusudur. Bu derece
hassas bir alana devletin yasa ve kurallarla agir midahalesini 6nleyebilmek ancak, reklamcilik
sektériiniin otokontrol mekanizmasi kurarak kendi meslegini korumasi ve bu sekilde sayginlik
kazandirmasi ile mimkin olabilecektir.

Bu baglamda, tiketicilerin hayatlarinin her aninda karsi karsiya kaldiklari reklamlarda etik kavrami,
gerek reklamcilik sektériniin aktérlerinin gerekse toplum ve yasa koyucularin tizerinde énemle
durdugu bir kavram olarak kendini gdstermektedir.

A) Reklam ve Etik

Reklam etigi; olusturulan reklam drinlerinin toplumun genel ahlak kurallarina, kisilik haklarina, haksiz
rekabetin énlenmesine ve tiiketici haklarinin korunmasi ilkelerine uygun olacak sekilde Uretiimesine
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yOnelik, reklam sekt6riiniin aktérleri ve genel toplum bazinda yapilan degerlendirmeler, sorgulamalar
olarak tanimlanabilir. Bu ilkeler gesitli kurumlarca belli kanun ve yénetmeliklerde sekillenebilecegi gibi
ayni zamanda reklam diinyasinin taraflari olan reklam ajansi, reklam veren ve reklam mecrasinin

kendi inisiyatifine, kendi vicdanina, kisaca kendi iginde olusturacagi meslek prensiplerine de baglidir.

“Reklamciligin diger birgok meslekten ayri bir sekilde incelenmesi gerekir. S6zgelimi 20 saniye
suren bir televizyon reklami 5 yil strebilecek aliskanliklara, bazi kesimleri kiiglik distirmek igin
kullanilan yeni bir argo jargona, toplumsal ¢eliskilerin kériklenmesine hatta dahasi kitlesel
ayaklanmalara dahi neden olabilmektedir. Tasarim kitlesel biling yikselmesine katki yapabildigi
gibi "kitlesel yanilsama" amagh da kullanilabilmektedir. iste bu noktada tasarimda (reklamda)
‘etik’den s6z agmak gerekir. Bu noktada tasarimcinin, reklamcinin ne yapabilip ne
yapamayacagina dair verdigi karar kendisinin etige verdigi 6neme baghdir. Kimi tasarimci igin
bir proje eger ki profesyonel ise (parasinin 6denmesinde sorun yasanmiyorsa da denilebilir) ele
alinmaya, uygulanmaya degerdir ve sorumlu olan projeyi uygulayan, ylriten degil parasini
Odeyen, yapilmasini isteyendir. Kimisi igin ise bazi projeler hi¢ bir kosul altinda kabul edilemez.
iste bu politik, sosyal bazen kisisel secimler toplami tasarimcinin etik yaklagimidir” (Pulat).

Reklamin toplum Gzerindeki olumsuz etkilerini elestiren gérisler de her gegen guin artmaktadir.
Topguoglu’'na goére, reklama yoneltilen elestirilerin bazilari sunlardir:

® “Reklam insanlara gereksinim duymadiklari hizmetleri satin aldirir.
® Reklam insanlarin beynini yikar.
® Reklam mallarinin ve hizmetlerin tiketiciye maliyetinin artmasina yol agar.

® Reklam, basin ve yayin araglari izerinde, reklam yaptiranlarin egemen olmalarina, baski altinda
tutmalarina yol agar.

® Reklam ekonomide temerkiize yol agar, tekellesmeyi kolaylastirir.

® Reklam kiltlr ve sanati yozlastirir" (Topguoglu, 1996:185).

Reklamcilikta etik denildiginde birgok farkli kavramdan bahsedebiliriz. Reklamlarin ihtiyag disi bir
tiketimi tesvik ettigini dne strenlerin goérisleri, reklamlarda kadinlara yénelik bir ayrimciligin
yapildigiyla ilgili etik tartismalar, reklamlarin Grlin ve hizmetlere ait maliyetleri arttirmasi ve bu nedenle
tlketicilere, Uriine ya da hizmete daha fazla para édetmesiyle ilgili gdrlisler ve buna benzer birgok etik
tartismasi yer almaktadir. Ancak bu noktada birgok kisinin géris birligine vardigi ve gerek reklamcinin
kendi etigiyle gerekse reklamin yayinladigi Gilkeye ait kanunlarla korunmasi gereken gocuk kavrami,
reklam ve etik tartismalari iginde 6nemli bir yer tutmaktadir. Reklamlarin gocuklara olan etkisi ve
reklamlarda gocuk kullanimiyla ilgili birgok géris ve Ulkeler arasinda farklilasan birgok kanun ve
mevzuat bulunmaktadir.
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B) Cocuk ve Reklam

Reklamlardan en ¢ok etkilenen kesim olan ¢gocugun reklamlardan ve 6zellikle televizyon
reklamlarindan bu kadar ¢ok etkilenmesini birkag carpici arastirma sonucuyla da gézleyebiliriz
(Lindstorm ve Seybold, 2000: 64-65; Trout ve Rivkin, 1999: 20):

e Cocuklar televizyonda izlediklerine dikkatle bakmakta ve yetiskinlerden daha fazla ayrintiyi
animsamaktadir. (Kendilerine yénelik olmayan reklamlarda bile.)

e Cocuklar reklamlari gercekten sevmektedirler. Yetiskinlere gére yedi kat daha fazla sevdiklerini
belirtmektedirler.

Ayrica televizyon mecrasinin kendine 6zgl bazi avantajlar da bulunmaktadir:

e Televizyonun mesajlari, gocugun dlinyasina, gocuk igin gok dnemli olan gérsel 6geleri, eglenceli
muzik ve seslerle birlestirerek tasiyabilme 6zelligi vardir.

e Televizyon uyarici ve paylasilabilen bir deneyimdir. Cocuklar arkadaslariyla onun karsisinda
oturup gésterilenlerle ilgili yorum yapabilmektedirler.

e Televizyon, ¢ocuklarla anne-babalara ayni iletisim kanalindan erismeyi, gbrece,
kolaylastirmaktadir.

e ingiltere’de yapilan bir arastirmaya gére, bir cocuk 18 yasina gelene kadar yaklasik 140.000
televizyon reklami seyretmektedir.

5-6 yasindaki gocuklarin %60’ okuma yazma bilmedikleri halde bir meyve suyunu, markasini
sOyleyerek ve bu marka Uzerinde israr ederek istemektedirler. ABD’de NBC tarafindan yapilan bir
arastirmada televizyonda reklami yapilan bir malin ¢ocuklar tarafindan sadece taninmakla kalmayip
ayni zamanda istenildigi de saptanmistir. Yine ayni arastirma kapsaminda her 5 anneden 3'Uniin
¢ocuklarinin istegini karsilamak amaciyla kullandiklari markalardan vazgegerek reklami yapilan
markayi satin almak durumunda kaldiklari belirlenmistir.

Okula giden ¢ocuklarin reklamda séylenenlerin dogru oldugunu kabul etme orani %43, gdsterilenlerin
gergege uygun oldugu disiincesini tasiyanlarin orani ise %58, bltlin reklamlari sorgulamadan kabul
edenlerin orani ise %20-22 arasindadir. Gocuklarin yaslari ilerledikge reklamlarda séylenen ve
gosterilenlere inanma oranlari giderek azalmaktadir. Ancak bu; reklam ve program ayriminin
saglanmasiyla gergeklesmeye baslamaktadir. Bu ayrimi yapabilme yasi Tirkiye'de ortalama 9 yas
olmaktadir.

10 aylik bir bebegin bile reklamlardan etkileniyor olmasinin ispat edilmesi gocugun gelecege dénlk
potansiyel bir tiketici olarak tiketim kaliplari, satin alma modelleri, marka bagimlisi olma gibi
kavramlarin ¢gocukta yerlesmesinde ve sekillenmesinde televizyon reklamlarinin dnemini bir kez daha
vurgulamaktadir.

Gocuk reklam ve etik kavrami dedigimizde sirasiyla reklamlarla gcocuga aktarilanlar, reklamcilar
acisindan gocugun tasidigi anlamlar, gocuklarin reklamlari anlama diizeyleri ve son olarak da
reklamlarin gocuklar Gzerindeki etkilerini incelemek gerekmektedir.
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1) Reklamlarla Cocuga Aktarilanlar

Reklamlar tasidigi iletisim amaci dogrultusunda hedef kitlesine birtakim mesajlar aktarmaktadirlar. Bu
dogrultuda reklamlarla ¢ocuklara birtakim mesajlar aktariimakta ve belli bazi davranis kaliplari, roller
ve degerler iletilmektedir. Bunlar:

. Kdltirel Degerler

o Tuketim Kaliplari

o Cinsiyet Rolleri

. Alternatif Yasam Bigimleri

. Aile ici iligkiler ve Rol Dagihimlari

Reklamlar var olan kdltiirel degerleri cocuklara aktarmada bir ara¢ olarak kullanilabildigi gibi ayni
zamanda o toplum igin yabanci olan veya hedef kitlenin kiiglik bir bélim tarafindan kabul edilen
degerleri de aktarir. Ornegin bir reklamda evin cocugu “Eline Saglik” demeyi égrenirken bunun
yaninda UrtinG blydklerden alp kigUklere verme vasitasiyla yeni bir deger iletiimekte ve zaman iginde
toplumda kabul gérmesine katkida bulunulmaktadir.

Reklamlarda ¢ocuklara aktarilan bir diger unsur da cinsiyet rolleridir. Gocuk, kiglk yaslardan itibaren
toplumun gelecekte kendisinden bekledigi cinsiyet rollerini bir anlamiyla reklamlardan da égrenir.

Bu dogrultuda erkek gocuk, evine para getiren, is kuran, disarida micadele eden baba maotifi ile
Ozdeslestirilirken; kiz cocuk ise, ev isleriyle ugrasan, ¢ocuk bakan, gizelligi ve bakimiyla ilgilenen
anne motifi ile sunularak buna dogru yénlendirilir.

Reklamlar ile gocuklara aile i¢i iliskiler ve rol kaliplari hakkinda da bilgi aktarmaktadir. Bu iliskiler, var
olan ve reklamin seslendigi hedef kitle igin yeni olan iliskiler olarak 2’ye ayrilabilir.

Bir taraftan reklamlarda babasina araba tamirinde yardimci olan erkek ¢ocuk ve bunlarin
temizliginden sorumlu anne gdsterilirken; bir baska tarafta babasinin yaptigi pasta igin “babam bu isin
sirrini biliyor” diyen kiz gocugu imgesi yer almaktadir.

Reklamlarda bir taraftan toplum tarafindan gegerli olan, kabul edilmis yasam bigimleri gdsterilirken
diger taraftan da toplum igin yeni veya aykiri olan yasam bigimleri de sunulmaktadir. Bu noktada bazi
reklamlarda geleneksel aile modeli iginde aile biiyUkleriyle sofraya oturan ve bundan mutlu geng ciftler
aktariimaktayken, tam karsi noktada bir anda asik olup kisa bir evlilik yasayip hemen ardindan

bosanabilme rahatligiyla yeni ve geleneksel yapi disinda kalan yasam bicimleri yer almaktadir

Reklamlarla cocuga degisik tiketim sekilleri, tiketim yogunlugu ve farkli tiketim aliskanliklari sunulur.
Bu sekilde gelecegin tiketicisi olacak ¢ocuklarda marka tercihi ve marka sadakati yaratiimaya
galisiimaktadir. Bu noktada 6zellikle genclere ydnelik kredi kartlari hatta gocukluk yillarindan baslayan
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ve gocugu hep koruyacagini vaad eden banka reklamlariyla da gocuklara belirli bir tiketim modeli
sunulmaktadir.

2) Reklamcilar A¢isindan Cocugun Tasidigi Anlamlar

Reklamlar, getiri olarak gocugun sosyal kiltirel ya da egitimsel agidan ilerlemesini ya da yeniden
konumlandiriimasini hedeflemenin yani sira, cogu kez gcocugun ekonomik agidan katildigi bir toplum
yapisi ile ilgilenmektedir.

Bu tir iletisim metinlerinde ¢ocugun belli bir davranis ve tiiketim bigimine ydnlendiriimesi s6z konusu
olmaktadir.

Reklamcilar agisindan ¢ocuk 3 farkli anlam tasimaktadir:

1. Yetiskinlere ulasmak igin bir kdpri konumundadir.

2. Yetiskinlerin cocuklara yodnelik harcamalarinda belirleyici yapidadir.

3. Kendilerine yonelik tiketimlerde; tiketim bigimlerini ve marka tercihlerini belirleyebilen ekonomik
bir varliktir.

Gocuk, yetiskinlere yonelik tiketimleri daha sevimli kilabilen bir varliktir ve yetiskinlere ulasmak igin bir
kdprii olarak gérilmektedir. Bu tarz reklamlarda kullanilan ¢gocuk ya da bebek imgeleri genellikle ilgiyi
reklama ¢cekmekte ve hedef kitlede duygusal bir etki yaratarak reklami yapilan riini kullanmaya
tesvik etmeye calisiimaktadir.

CGocuk, yetiskinlerin gocuklara yénelik tiketimlerini de ydnlendirebilen bir varliktir ve sonugta yetiskin
harcamalarinin gocuk merkezli olmasina neden olmaktadir. Bu tarz reklamlara érnek olarak yine
cocuklara yonelik bankacilik ya da kredi hizmetlerini érnek olarak verebiliriz. “Bu tir reklamlarda
kullanilan gocuk 6gdesi eriskinin duygularina seslenmekte ve ebeveynlerin reklamdaki ¢ocukla kendi
gocuklari arasinda 6zdesim kurmalarina neden olmaktadir” (MediaCat, 2003: 20).

CGocuk, kendisine yénelik tiiketimleri yénlendiren ve marka tercihinde bulunabilen bir konumdadir.
Ozellikle yiyecek icecek reklamlarinda gocuklar daha sik ve genellikle ebeveynlerinden bagimsiz ve
kendisi icgin yararli olan bu Griini kullanma bilincine sahip bir rolde sunulmaktadir.

Ozetle, reklamcilar agisindan gocuk, cocuklara ve yetiskinlere yénelik tiketimleri yénlendirebilen,
kismi olarak bireysel harcama yetkisi olan, gelecekteki (retim ve tiketim bigimlerini ydnlendirecek bir

varlik olarak gértlmektedir.

3) Cocuklarin Reklami1 Anlama Diizeyleri
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Gocuklarin reklam anlama diizeyleri zayif, orta ve gigli anlama olmak Gzere 3 kademeden
olusmaktadir.

Zayif anlama: Salt bicimsel (oynayan ¢ocuklari gésteriyor) ya da duygusal (eglendirici bir sey)
tanimlamalarla ifadesini bulan anlama diizeyi.

Orta diizeyde anlama: Reklamin inandirma amacinin bilincinde olmaksizin degisik driinler (zerine

bilgi verme iglevini (reklam satin alinabilecek seyleri géstermek igindir) vurgulayan anlama diizeyidir.
Glicld anlama: Gocuk, satis amacini (reklam insanlari Grinu satin almaya ¢ekmek icindir), kimi zaman
da bu iste basrol oynayanlari (reklam, saticinin Grindn{ tanitmasi igin bir aragtir) kavradiginda ise
gU¢lh anlama diizeyine erismis olacaktir.

Bu konuda yapilan gesitli arastirmalardan birine gore (Kapferer, 1991: 57):
“5 yasindaki ¢ocuklarin gogunlugu reklamlarin islevi Gizerine higbir diisinceye sahip degil; %68’
i reklami yalnizca bicimsel 6zellikleriyle tanimlamakta, %26’ s1 ona bilgi verme islevini 6ne
¢ikarmakta, sadece %6’ si inandirma amacindan haberli gériinmektedir. 8 yasinda reklamin
yalnizca bigim yéninden farkliliklarini gérenler, grubun %18’ inden fazla degiller, %57’ si ona
bilgilendirme islevi ylkllyor, ancak geri kalan %25 inandirma amacini gérebiliyorlar. 17
yasinda, grubun %57’si reklamlari bilgilendirme igleviyle tanimliyor, %41’ iinandirma amacini

anliyor”.

Gocugun, reklamin ikna etme niyetini kavramasinin sonuglari ise (¢ diizeyde incelenebilmektedir:
e Cocugun reklamlara duydugu glivenin sarsilmasi, sorgulamaya baslama
e Reklamlara kars! tutumunda gézlenen degisimler

e Reklamlarin onda yarattigi bir (riinii arzulama duygusudur.

Cocuklar reklamlarin ikna etme niyetini anladiklari andan itibaren reklam mesajlarina daha az
inanmaya baslamaktadirlar. Bu genel olarak reklam agisindan oldugu kadar tek tek reklam mesajlari
icin de gegerli olmaktadir. Reklamlarin ikna etme amacini égrenmis olan gocuklar, reklamlarda

sOylenenlerin bltlind yansitmadigini da bilmektedir.

Reklamlarin gekiciligiyle ilgili olarak ¢ocudun, ikna amacini fark ettigi digiide reklamlara karsi daha az

sevgi gdsterisinde bulundugu gdrilmektedir.

Reklamin ikna niyetini anlamis olmanin, bilissel bir siizge¢ ya da bir bagka ifadeyle reklam karsisinda
harekete gegen bir savunma mekanizmasi ortaya gikardigi gézlenmektedir.

Bununla birlikte belli bir siizgeg etkisinin varoldugunu, fakat bunun ikna olmayi timden ortadan
kaldiramadigi da gérilmektedir.

Sonug olarak, yetiskinler de reklamlarin amacinin pekala bilincindedirler ama yine de reklamlardan
etkilenmektedirler.
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4) Reklamin Cocuklar Uzerindeki Etkileri

Reklamin ¢ocuklar Gzerindeki etkileri konusunda var olan goérus farkhliklari temel olarak konuya iliskin
4 modelin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Bunlar (Kapferer, 1991: 17-36):

a. Gocugun manipule edildigini dne siiren model

b. Cocugdun elestirme gliciine sahip oldugunu savunan model

c. Ailesel filtre

d. Bastan ¢ikarma-inandirmadir.

a. Yonlendirilen (maniplile edilen) cocuk modeli:

Bu model reklamin gocuk Gizerindeki etkisinin blylk oldugunu savunmakta ve gocugun 6gretme ve
bilingaltini etkileme olmak Uzere iki yoldan etki altina alinabildigini 6ne stirmektedir.

Model, istedin olusumunu reklam mesaji tarafindan harekete gegirilen coskusal siireglere
baglamaktadir. Burada disinceler, arkadan gelen dogrulamalardir veya ancak satin alma olayindan
sonra ortaya ¢ikarlar. Gocuk baslangicta, reklamda tanitilan Griine karsi onda arzu yaratan bir
goskunun oyuncagidir. Ancak daha sonra, o (riini satin almaya giristikten sonra (6rnegin, magazada)
onun olumlu-olumsuz yonleri Gzerine goéris gelistirebilir.

Bu modeli destekleyenlere gore, belli bir yasin altindaki ¢gocuklar (ki bu sekiz yas civaridir), birtakim
zihinsel islevleri yerine getirme yetisine sahip olmadiklari igin bir reklam mesajinin etkisinden
kendilerini koruyabilecek bir zihinsel yapilari bulunmamaktadir.

CGocugun televizyondan olumsuz etkilenmesi s6z konusu oldugunda, televizyondaki reklamlardan da
olumsuz etkilendigini kabul etmektedir.

GUn0muzin toplumbilimcileri ve iletisim bilimcileri, gocugun gok kiiclik yaslardan baglayarak
reklamlardan olusan bir gemberde bulunmalarinin onlari olumsuz etkileyebilecegi gérisiinde

uzlasmaktadirlar.

Gok erken yaslarda tiketici kimligi kazanan gocuklarin, strekli tiiketime yénelerek dogru ve yararli
aliskanliklar edinme olanagini yitirecekleri, toplumsal degerleri hige sayan, maddeci ve bencil
varliklara déntsebilecekleri ileri siriilmektedir.

Ozellikle 5-6 yaslarindaki cocuklarin biyiik bir bdliminin reklamlarda ne gérdiyse inandiklari, ¢iinkii
zeka dlzeylerinin ve bilissel yeteneklerinin buna uygun oldugu ileri strlmektedir.
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b. Elestirebilen cocuk modeli

Reklam diinyasinin modeli olan bu yaklasimda ¢ocuk, yetigkinin bir kigtltilmts modelidir. Bu modele
gobre, bir yetiskinle ayni zihinsel donanim ve savunma sistemlerine sahip oldugundan, reklamlarla ve
bunlarin onda yarattigi blyUk goskuyla basa ¢ikabilmektedir.

Bu modele gére reklamlar duygusal ve zihinsel olmak tzere iki tip tepkiye yol agmaktadir.
Duygusal tepki, genellikle reklamlarin sunulusundan (mizah, ritm, mizik, kisilikler) bir zevk alma
tepkisidir.

Reklamlara ilgi gésterme aliskanlidi, alinan bu zevkin animsanmasi sonucu gelismektedir. Bu
yinelenen dikkatin sonucu, gocuklarin reklam sloganlarini, miizigini, s6zlerini eksiksiz olarak

hatirlamalari s6z konusudur.

Bu modelde gocugun, reklamdan gelen bilgileri analiz ettikten sonra (Urinin olumlu ve olumsuz
yOnlerini degerlendirdikten sonra) eyleme (Urlinin satin alinmasini talep etmeye ya da UrinU kendi

basina satin almaya) yonelik bir arzu gelistirdigi gérist savunulmaktadir.

Bu modele gére; gocuk ayni anda reklamda verilen bilgilerin analizini de yapmaktadir. Mesajin gérsel

ve sOzel icerigini ¢6zimlemekte, dislince slizgecinden ve elemeden gecgirmektedir.

Bu icerik, distince slizgecinin Ustliinde kalmayi basarirsa, 0 zaman g¢ocuk ilgisini reklam konusu olan
Urtine yoneltir ve isteklerinin zorunlu gegis yeri olan anne-babasindan, onu almalarini istemeye
yonelebilir.

Goralduga gibi bu model, gocugun iletisim sirasinda oldukga etkin oldugu goérisini savunmaktadir.
Etkilenen ¢ocuk modelinde ise gocuk, daha gok edilgen olarak kabul edilmektedir.

c. Ailesel filtre modeli

Gorinmeyen bir slizgeg olan bu filtre, etkilenmenin her gocukta ayni olmayisinin kaynagini
olusturmaktadir.

Bir reklam sonrasinda, o Urine ayni Olglide istek duyan iki cocuktan biri bu istegini anne-babasina
hemen agikga belirtirken digeri bunu yapamaz. Gunki, anne-babasinin bu konuda koydugu normlari
bilmektedir ve isteginin karsilanma olasiliginin ne derece miimkiin oldugunu ya da olmadigini
hesaplayarak davranmak egilimindedir.

d. Bastan ¢ikarma-inandirma modeli
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Bu model, reklam ve gocuk iliskisi Gizerine temel olgulari iceren dnceki ¢ modeli de igine alan bir

model olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Digerlerinden farkli olarak bu model, reklam mesajinin gocuk tarafindan islenmesi esnasinda zihinsel

islemlerin her zaman duygusal tepkilere eslik ettigi goriisini savunmaktadir.

Yani gocuk-reklam iligkisinin baslangicindan itibaren bu siireglerin her ikisi de birbirine kosut olarak ve
birbiriyle etkilesim icinde devreye girmektedirler.

Bu modele gbére, reklam énce duygusal bir tepki yaratmakta, sonra bu tepki o Urline ya da markaya
kars! az veya gok ydnelmek seklinde bir tavra déniismektedir.

Bu modele gére reklamin etkili olmasi igin én kosul, cocugun reklama bakmasidir. Reklami gérme
veya okuma olasiligini, bakma eylemi yaratacaktir. Bu olasihigin gergeklesmesi ise gocugun mesaja
ilgi duymasiyla mimkun olacaktir.

Bu da U¢ etkene baghdir: Reklami yapilan Griin, mesajin yaraticiligi ve reklamin yinelenmesi. Segici
dikkat mekanizmasi nedeniyle reklam, o anda gocugun ilgi alani iginde yer alan bir Griini konu ettigi
oranda ¢ocugun ilgisini ¢ceker.

Yaraticihgin kalitesi, ilgiyi ve ¢carpmayi saglamanin en énemli etkendir. Carpma sézcigi burada,
reklam mesajina baglanan dikkati, mesaji animsamay: ifade etmektedir.

Gorme firsatlarini gogaltan yinelemeler, sonug olarak, gocugun reklama bakma sansini arttirir.
Reklama yonelik zihinsel tepkiler ise, gocugun reklama kendini verebilmesi ve belli bir zamani reklama
ayirabilmesi halinde ortaya ¢ikmaktadir. Reklamlar karsisinda gocuklar dért tipte zihinsel tepki ayirt

edebilmektedir:

. Mesaja iliskin olumlu dustnceler

. Mesaja iligkin olumsuz distnceler

. Bilgi kaynagina iligkin glivenirlik degerlendirmesi

. Kuskulu bir merak, inanmakla inanmamak arasinda kararsizlik

Mesaja iliskin olumlu disdinceler: Reklam ¢ocukta, éne siirdiglu seylere uygun diisen bir diistinceyi

veya bir aniyi canlandirir. Ornegin, “Bu annemin satin aldigi sabun!...” veya “Arkadasimda da
aynisindan var, oynamistik, hosuma gitmisti” Gibi.
Mesaja iliskin olumsuz distinceler: Gocugun gdsterilenlere inanmadigi zaman ortaya koydugu tepkiler

buna 6rnek verilebilir: “Kandiriyorlar, bu kadar hizli yapilamaz!” veya “Ben dislerimi firgalamiyorum ve

dislerim ¢Urik degil iste!...
Bilgi kaynadina iliskin gtivenirlik dederlendirmesi. Ornegin, bazi reklamlarda yer alan réportajlar

konusunda sOyle kuskular belirtildigi géralir: “Bu bayana para veriyorlar, onun igin bunu séyliyor.”
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Kuskulu bir merak, inanmakla inanmamak arasinda kararsizlik: “Acaba ben de denesem ayni sey olur

mu?” ifadesiyle dile getirilen zihinsel tepkilerdir.
C) Cocuklara Yoénelik Reklamlar ve Denetim

Cocuklara yonelik reklamlarla ilgili kanun ve mevzuatlari Turkiye agisindan ele almadan énce
uluslararasi diizeyde, Avrupa diizeyinde ve Ulkeler bazinda ele almak yararl olacaktir.

1) Uluslararasi Diizeyde Diizenlemeler

Gocuk ve reklam konusundaki gerek diinyada gerekse Tlrkiye'de hatiri sayilir bir mevzuat ve
O6zdenetimsel ilke mevcuttur. Gelisen ihtiyaglara gére yenilenen, rafine edilen bu diizenlemelere
televizyon reklamlarinda gocuklarin sunumu baglaminda deginilmekte yarar vardir. Ginki sonugta bu
kurallar gergevesinde reklamlarda gocuklarin sunumu gergeklestiriimektedir.

Uluslararasi diizeyde diizenlemelerle ilgili en nemli mevzuat Uluslararasi Ticaret Odasi Uluslararasi
Reklam Uygulama Esaslari olmaktadir. Uluslararasi Ticaret Odasi Uluslararasi Reklam Uygulama
Esaslari (ICC — International Code Of Advertising Practice) igerisinde yer alan Kurallar bdliminin 13.
Maddesi gocuklara ve genglere ydnelik reklamlara iliskindir. Bu maddeye goére (Kurtulus, tarihsiz: 26):
Madde 13:
1.) Reklamlar, gocuklarin dogal safliklarini ya da genglerin tecriibesizliklerini istismar etmemeli;
onlarin sadakat duygularini zedelememelidir.
2.) Cocuklara ya da genclere yodnelik olan veya onlari etkilemesi olasiligi bulunan reklamlar,
onlara zihinsel, ahlaki ya da fiziksel olarak zarar verebilecek hicbir ifade veya goérinti

icermemelidir.

ICC Esaslari, bugiin ylzlerce (ke tarafindan benimsenmis ya da bunlarin ulusal mevzuatina esin
kaynagi olmus, temel esaslardir. Reklam alaninda diinyada en genis sekilde uygulanan bir kaynak

mevzuattir.

ICC Esaslarinin gocuklar ve gengleri ilgilendiren maddesi asagdidaki gibidir (Avsar ve Elden, 2004:
416-417):

Cocuklar ve Gengler

Madde 14:

Asagidaki tanimlar, cocuklara ve gegerli yasalara gére resit olmayan genglere ydnelik reklamlari
kapsar.

Deneyimsizlik ve Kolay inanma

a. Reklamlar, ¢cocuklarin ve genglerin deneyimsizligini, kolay inanmasini (safligini) istismar
etmemelidir.

b. Reklamlar bir GriinGn kullanimi ya da keyfi i¢in gerekli beceri ya da yas diizeyini oldugundan az

gbstermemelidir.
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i) Reklamlarin tanittiklari Griiniin gergek boyutlari, degeri, 6zellikleri, dayaniklihgi ve
performansi hakkinda gocuklari ve gengleri yaniltmamasi icin 6zel bir dikkat
gOsterilmelidir.

ii) Eger Grinun kullanimi ek malzeme gerektiriyorsa (6rnegin; piller) ya da gdsterilen veya
tarif edilen sonucu alabilmek i¢in baska malzemelere gerek varsa (6rnegin; boya), bu
durum acikca belirtiimelidir.

iii) Uriin bir dizinin parcasi ise, bu nokta ve dizinin edinilme yéntemi acikga belirtilmelidir.

iv) Uriin kullaniminin sonuglari gdsterilir ya da tanimlanirken, reklam, (iriiniin hedef aldig

yas grubundaki ortalama bir gocuk veya gencin ulasabileceg@i sonucu gdstermelidir

Fiyat, cocuklarin ve genclerin Grliniin gergek degerini yanlis algilamasina yol agacak bigimde, 6rnegin
"sadece" veya "yalnizca" s6zcigu kullanilarak belirtiimemelidir.

Higbir reklam, tanitilan Grtindn her aile bltgesinin olanaklariyla hemen elde edilebilecegini ima

etmemelidir.

Zarardan Sakinma

Reklamlar, gocuklara ve genglere zihinsel, ahlaki ya da fiziksel zarar verebilecek; onlari tehlikeli
durumlarla ya da saglik ve glvenliklerini ciddi bigimde tehdit edecek etkinliklere karsi karsiya
birakacak; ya da tanimadiklar kisilerle iliski kurmalarini ya da bilmedikleri veya tehlikeli yerlere
girmelerini tesvik edecek ifade ya da gérsel sunumlar icermemelidir.

Toplumsal Deger

a. Reklamlar, bir Grline sahip olmanin ya da kullanmanin tek basina, ¢ocuklari veya gengleri ayni
yastaki diger cocuklar ya da genglerden fiziki, toplumsal veya psikolojik bakimdan avantajli
yapacagini; Grine sahip olmamanin bunun tersi bir etki yaratacagini ileri sirmemelidir.

b. Reklamlar, toplumda gegerli degerleri dikkate alarak, ana babanin otoritesini, sorumluluk
duygusunu, yargilarini veya zevklerini zayiflatmamalidir. Reklamlar, reklami yapilan Grinin
kendilerine alinmasini saglamak (izere ana babalarini ya da diger yetiskinleri ikna etmeleri igin,
gocuklara ve genglere ydnelik dogrudan bir cagriyi igermemelidir.

2) Avrupa Diizeyinde Diizenlemeler

Avrupa Birligi tarafindan 1989 yilinda ¢ikarilan ve 1997 yilinda degisiklikler getirilen Sinir Tanimayan
Televizyon Direktifi, reklamlari diizenlemektedir. Bu diizenlemeleri yaparken de ¢ocuklara 6zel 6nem
atfetmektedir. S6z konusu Direktifin ilgili maddeleri sunlardir (S6nmez, 2004):

Madde 10
1. Televizyon reklamlari ve tele-alisveris, goriintl ve/veya ses araciliiyla, program hizmetinin diger
unsurlarindan ayri ve kolaylikla ayirt edilebilecek bicimde diizenlenir.
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2. Ayrilmis reklam ve tele-aligveris spotlari istisna olarak kalacaktir.
3. Reklam ve tele-alisveriste bilingalti teknikler kullanilamaz.
4. Yaniltici reklam ve tele-aligveris yasaktir.

Madde 15
Alkolll iceceklerle ilgili televizyon reklamlari ve tele-alisveris asagidaki kriterlere uygun olmalidir;
a) Ozellikle cocuklara ydnelik olamaz veya ézellikle cocuklari bu icecekleri tiiketirken

gOsteremez;

Madde 16
1. Televizyon reklami, cocuklarda ahlaki ve fiziksel zararlara sebebiyet verecek sekilde yapilamaz ve
bu nedenle ¢ocuklarin korunmasi i¢in asagidaki kriterlere uygun olarak yapilir:
a) Reklam, gocuklarin deneyimsizligini veya safligini kullanarak bir triin veya hizmeti satin
almalarini dogrudan tesvik edemez;
b) Cocuklari, reklami yapilan bir malin veya hizmetin satin alinmasi igin ebeveynlerini veya
baskalarini ikna etmeleri icin tesvik edemez;
c) Reklam, ¢ocuklarin ebeveynlere, 6gretmenlere veya diger kisilere duydugu 6zel glveni
kétiye kullanamaz.
d) Reklam, ¢ocuklari belirli bir sebebi olmadan tehlikeli durumlarda gésteremez.
2. Tele-alisveris, 1. paragrafta belirtilen sartlara uygun olacaktir ve buna ilaveten, hizmet ve mallarin

kiralanmasi veya satilmasini saglamak igin cocuklari 6zendirmeyecektir.

Madde 22

1. Uye Devletler, yarg yetkileri dahilindeki yayincilarin televizyon yayinlarinda, gocuklarin fiziksel,
zihinsel veya ahléki gelisimlerini ciddi sekilde olumsuz etkileyebilecek programlara, 6zellikle pornografi
veya gereksiz siddet iceren programlara yer vermemelerini saglamak igin uygun énlemleri alirlar.

2. Paragraf 1’de alinabilecek dnlemler, yayinin yapildigi bdlgede bulunan ¢ocuklarin bu tir yayinlari
goérmelerine veya duymalarina engel olabilmek i¢in yayin saatlerinin belirlenmesi veya teknik araglarin
kullanilmasi halleri istisnasi kaydiyla, gocuklarin fiziksel, zihinsel veya ahlaki gelisimlerini etkilemesi
muhtemel diger programlara da uygulanabilir.

3. Buna ilaveten, bu tiir programlarin sifresiz yayinlanmasi haline, Uye Devletler, bu programlardan
Once sesli bir uyarinin yapilmasini veya yayin siresince gérsel bir sembolle tanimlanmasini saglarlar.

Avrupa dizeyindeki diizenleme, Avrupa Konseyi'nin “Avrupa Sinirétesi Televizyon S6zlesmesi”dir.
Sdzlesme su ana kadar Avrupa Konseyi Uyesi 34 Devlet tarafindan imzalanarak, bunlardan 25 Devlet
tarafindan onaylanmistir. Ulkemiz de Sézlesme'yi 7 Eylil 1992 tarihinde imzalayarak 12 Aralik 1993
tarihinde onaylamistir.  Dikkat edilecegi lizere Glkemizin S6zlesme’yi imzaladidi tarih 3984 sayili
Kanun’un yarirlige girisinden dnceye rastlamaktadir. Bu Sézlesme, 3984 sayili Kanun hazirlanirken

referans alinmis ve uyumlu bir Kanun gikarilmaya galisiimistir (S6nmez, 2004).
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Madde 7: Yayincinin Sorumluluklari
1. Program hizmetlerinin sunus ve igerik bakimindan bitin unsurlari, insan onuruna ve temel insan
haklarina saygih olacaktir.
Program Hizmetleri 6zellikle,

a) edebe aykiri olmayacak ve pornografi icermeyecek,

b) siddet egilimini kériklemeyecek veya irk¢i nefret duygularini kigkirtici nitelikte

olmayacaktir.

2. Genglerin ve gocuklarin fiziksel, zihinsel ve ahlaki gelisimini zedeleyebilecek tlirden program
hizmetleri, bunlarin seyredebilecedi zaman ve saatlerde yayinlanmayacaktir.
3. Yayinci, haberlerde gercekler ve olaylarin dogru olarak sunulmasini saglayacak ve 6zgirce kanaat
olusumunu tegvik edecektir.

2’nci paragrafin gerekcgesi: Sézlesme, bu Maddede 6ngorilen korumayr Madde 11, paragraf 3'teki
gocuklara ydnelik veya g¢ocuklari kullanan reklamlar ve tele-aligveris ile ilgili 6zel sorunu ele alarak
desteklemektedir

Bélim 2 : Reklamlar
Madde 11: Genel ilkeler

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

2. Reklamlar ve tele-alisveris yanlis yonlendirici olmayacak ve tiketicilerin gikarlarina zarar
vermeyecektir.

3. Cocuklara yénelik olan gocuklari kullanan reklamlar ve tele-aligveris onlarin gikarlarina zarar
verebilecek seylerden kaginacak ve onlarin 6zel hassasiyetlerini géz énliinde bulunduracaktir.
Tele-aligveris kugUkleri mal ve hizmetleri satin almaya veya kiralamaya tesvik etmeyecektir.
Reklamci, programlarin icerigi Gzerinde herhangi bir editdr etkisi kullanmayacaktir.

Maddenin Gerekcesi: Bu Maddede yer alan ilkeler ticari reklami diizenleyerek ifade 6zgUrligun
uluslararasi dizeyde koruma aragclari ile ilgili Parlamenterler Meclisinin, televizyon reklami ile ilgili R
(84) 3 Sayil Onerisinde ve 952 (1982) Sayili Onerisinde belirlenmis olan ilkeleri teyit ve takviye
etmektedir. Avrupa Yayin Birligi (EBU) Uyelerinin, DBS tarafindan Ticari Reklam ile ilgili Deklarasyonu
kabul ettikleri zaman uymayi kabul ettikleri bir kural olan, Uluslararasi Ticaret Odasinin Uluslararasi
Reklam Uygulamalari Kurali gibi uygulama kurallarinda da benzer hususlar yansitiimaktadir.

Bu Maddenin atif yaptigi genel standartlarin érnekleri, televizyon reklaminin (a) insan sayginligina
uyulmasina zarar vermemesini; (b) irk, cinsiyet ve milliyet gerekgeleriyle ayrim icermemesini; (c) dini
ya da politik inanglara saldirmamasini; (d) saglik ya da emniyete zarar verecek davraniglari tesvik
etmemesini; (e) gevre korumaya zarar verecek davranislari tesvik etmemesini 6ngéren, degistiriimis
Direktifin 12. Maddesinde bulunabilir.
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Bu Maddede belirtilen ilkelere ek olarak, Konvansiyonun 7. Maddesinden hareketle, reklam ve tele
aligveris programlari s6z konusu Maddenin 1. ve 2. Paragraflarinda belirtilen standartlara uymalidir.
Bu paragrafin hikimlerinden hareketle, reklam ve tele alisveris rakiplerin Griin ya da hizmetlerinin

degerini adil olmayan bir sekilde distirmemelidir.

Paragraf 2

Bu paragraf izleyicilerin g¢ikarlarina riayet edilmesindeki 6nemin altini gizer. Reklamcilarin ve tele
aligveris programi saglayicilarin tiketicilere kargi bu sorumlulugu kullandiklari ticari konugma
O6zgurligunin dogal sonucudur; 6rnegin tiketicilerin glveninden ya da bilgi eksikliginden
yararlanmamalidirlar.

Yukaridaki paragraf 126’dan hareketle, isbu paragraf 2 ve paragraf 1’in hikimleri yayincinin bu
konulardaki ve haksiz rekabetle ilgili kurallara gére medeni ve ceza yasasi sorumlulugundan ayridir.

Paragraf 3

Bu paragraf kuguklerin korunmasi ile ilgili Madde 7, paragraf 2’'nin hikimlerini takviye eder. Paragraf
1 ve 2’de teyit edilen birey ¢ikarlarina saygi gésterme konusundaki genel ilkkeye ek olarak,
Konvansiyon gocuklarin ve genglerin ¢ikarlarinin 6zel olarak korunmasini kabul eder. Bu ¢ikarlari
koruma istegi R (84) 3 Sayili Oneride ve yukaridaki paragraf 205’de belirtilen kurallarda yansitiimistir.

Degistirilmis Direktifin 16. Maddesinden, kiigiklerin, ahlaki ya da fiziksel zarara yol agan reklam ve
tele aligveris programlarina karsi korunacagi durumlara érnekler tiretilebilir. Dolayisiyla reklam ve tele
aligveris programlari su élgitlere uymalhdir: (a)Deneyimsizliklerini ve safliklarini kullanarak kigikleri
bir 0rlin ya da hizmeti satin almaya dogrudan tesvik etmeyecektir; (b) kiigiikleri, ebeveynlerini ya da
diger kisileri reklami yapilan mal ya da hizmetleri satin almaya ikna etmelerini dogrudan tesvik
etmeyecektir; (c) kiiglklerin ebeveynlerine, 6gretmenlerine ya da diger kisilere besledikleri gliveni
kullanmayacaktir; (d) kGglkleri makul olmayan bir sekilde tehlikeli durumlarda gdstermeyecektir.

Paragraf 4
Paragraf 1 ila 3’te belirtilen genel standartlara uygunluga ek olarak tele aligveris mal ya da hizmetlerin
satisl ya da kiralanmasina yénelik s6zlesme yapmaya tesvik etmeyecektir.

Paragraf 5
Bu paragraf 6nemli bir ilkeyi teyit etmektedir: Yayincinin, programlari konusunda reklamcilara karsi
dizenleme bagimsizhgi. Ancak, sponsorlu programlarla ilgili olarak bu hikim, Madde 17, paragraf

2'de yer alan genel kuraldan ayridir.

“Reklamci” deyimi kendisi igin reklam ya da duruma gdre tele alisveris yayinlanan gercek ya da tiizel

kisiyi ifade eder.
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3) Ulkeler Diizeyinde Diizenlemeler

Ulkeler diizeyindeki diizenlemeleri kisaca su basliklar altinda kisaca ele alabiliriz (S6nmez, 2004):

a) ingiltere

Bu Ulkede reklam y&netmeligi ayri olarak diizenlenmistir ve oldukga ayrintili ve kapsamli olarak
hazirlanmistir. Neredeyse akla gelen her konu, herkesin (yayinci, reklamci, izleyici) anlayacagi bir
sekilde ele alinmistir.

Gocuklarla ilgili alani diizenleyen 7’nci b6limiin alt basliklari su sekildedir:
ALDATICI REKLAM - COCUK

. Gocuklarin tecriibesizligi,

. Gergekei olmayan beklentiler,
. Uriin ézellikleri,

. Pahali oyuncaklar,

o Fiyat.

SATINALMA BASKISI

. Dogrudan tesvik,

. Adil olmayan baski,

. Tanitici olarak ¢gocugun kullaniimasi,
. Dogrudan satis

ZARAR VE ACI

. Zihinsel zarar,

. Psikolojik zarar,

o Zorbalik,

. Barbarlik,

. Cinsellik,

o Acl,

. Yayin Saati Kisitlamalari,

Cocuklarin izledigi yayin kusaginda reklami yasaklanan Griin ve hizmetler:
Alkolll icecekler ve likérll gikolatalar,

Prezervatif,

Talih oyunlari,

Kibrit,

ilag, vitamin, veya diger diet trlinleri,

ingiltere’de herhangi bir kanalda diizenli olarak bir programda yer alan kisi veya diger karakterlerin yer
aldigi reklamlar,

Din inang,
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Hijyenik koruma,

Zayiflama UrGnleri, tedavileri, klinikleri,

15 - 18 yas grubu igin yasak film ve videolar.

b) Fransa

Bu Ulkede diizenlemeler genel itibariyle ICC Esaslari ile AB Direktifi ve AK S6zlesmesi
gercevesindedir. Ancak bunlardan farkli olarak tele-alisveris kusaklarinda gocuk kullaniimasini

tamamen yasaklamistir.

Ote yandan bu iilkenin 6z-denetim kurulusu bir kanala sahiptir (BVP Echoes) ve kurul kararlari bu

kanaldan halka duyurulur.
¢) Yunanistan

Bu Ulkede gocuk programlarinin 5 dakika 6dncesinde ve sonrasinda reklam yayinlanamaz. Ayrica
oyuncak reklamlarina 07:00- 20:00 arasinda izin verilmemektedir.

d) Belcika

Bu Ulkede de Yunanistan’da oldugu gibi gocuk programlarinin 5 dakika 6ncesinde ve sonrasinda
reklam yayinlanamaz. Ayrica atesli silahlari gésteren oyuncak reklamlari gésterilemez.

e) Finlandiya

Sakiz ve sekerleme reklamlarinda dis firgasi resmi bulundurmak mecburiyeti vardir. Ayrica gocuklar

sadece egitim ve saglik amagli reklamlarda oynayabilirler.

f) Avusturya

Gocuklarin reklamlarda yer almasi kesinlikle yasaktir.

4) Turkiye’deki Diizenlemeler

Tirkiye’de reklamlar konusunda diizenleyiciler; Sanayi ve Ticaret Bakanligi Reklam Kurulu, Radyo ve
Televizyon Ust Kurulu ile Reklam Oz-Denetim Kurulu’dur. Bunlarin tamaminin farkli gérevleri, yetkileri

ve islevleri vardir. Bu islevlerini kisaca agiklamak gerekirse (S6nmez, 2004):

a) Radyo ve Televizyon Ust Kurulu; ICC ilkeleri, Avrupa Sinirétesi Televizyon Sézlesmesi ve diger
ilgili mevzuati dikkate alarak hazirladigi mevzuatini uygulayan, bagimsiz ve 6zerk bir diizenleyici
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kurulustur. Dizenlemeleri reklamlarin hem ticari hem de sosyal yoni dikkate alinarak hazirlanmistir.
3984 sayili Kanun ile Yayin Esas ve Usulleri Yonetmeligi bu diizenlemeleri kapsayan mevzuattir.
Dogal olarak diizenlemeler yapilirken radyo ve televizyon mecra olarak alinmigtir.

b) Reklam Kurulu; genel olarak ICC ilkelerini uygulayan yuriitmeye bagli olarak calisan bir denetim

kurulusudur. Temel olarak ICC ilkelerini uyguladigindan genel olarak reklamlarin ticari yoniine agirlik
verir. Ancak ICC’de oldugu gibi cocuklari koruyucu hikimleri de vardir. 14.06.2003 tarihli “Ticari
Reklam ve ilanlara iligkin ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair Yénetmelik” (Resmi Gazete Sayi No:
25138) madde 18 bu hikUmleri iginde barindirmaktadir.

c) Reklam Oz-denetim Kurulu; genel olarak ICC Ilkelerini aynen benimsemis ve bu ilkeler
dogrultusunda sektérde denetim yapan bir §z-denetim kurulusudur. Kurul ayni zamanda Avrupa
Reklam Oz-denetim Birligi'nin (EASA European Advertising Standards Alliance) de tyesidir.

a) Radyo ve Televizyon Ust Kurulu Kanunu ve Yayin Esas ve Usulleri Hakkinda Yonetmelik
17 Nisan 2003 tarihinde yenilenen Radyo ve Televizyon Yayinlarinin Esas ve Usulleri Hakkinda
Yoénetmelik ile reklamlar da yeniden elden gegirilerek Avrupa mevzuati ile uyumlu hale getirilmistir.
Ozellikle tele-aligveris konusu bu maddelere eklenerek bir eksiklik gideriimeye caligiimistir.

Reklam ve Tele-Aligveris Yayin ilke ve Esaslari
Reklam ve Tele-Alisveris Yayin ilkeleri ve Cocuklara Ydnelik Reklam ve Tele-Alisveris Yayin ilkelerini
sOyle siralayabiliriz (Avsar ve Elden, 2004: 313-315):

Genel ilkeler
Madde 6 - Bitiin reklam ve tele-aligveris yayinlari asagida yazil genel ilkelere uygun yapilmaldir.
a) Adil ve dirlst olmahidir.

b) Yaniltici ve tiiketicinin ¢ikarlarina zarar verecek nitelikte olmamalidir.

(2}

insan onurunu zedeleyici bigimde yapiimamalidir.

o

)
)
) Irk, cinsiyet veya milliyet alanlarinda ayrimcilik igermemelidir.
)

(©)

Dini veya siyasi inaniglara saldirida bulunmamalidir.

—

) Tuark ve yabanci devlet blyUklerine, dini kisilere ve dini konulara yer verilmemelidir.

g) Kamu saglig ve givenligini zedeleyecek davranislari desteklememelidir.

h) Cevre koruma konusunu zedeleyecek davranislari desteklememelidir.

i) Reklamci, programlarin igerigine higbir sekilde miidahalede bulunmamalidir.

i) Gocuklarin dogrudan kullanmadiklari veya kullanamayacaklari Griin veya hizmetlerin
tanitilmasinda, ¢ocuklarin yer aldigi ifade ve gérintilere yer veriimemelidir.

k) Cocuklara yénelik ve icinde ¢ocuklarin kullanildigi reklamlarda, ¢ocuklarin gikarlarina zarar
verecek unsurlar bulunmamali ve gocuklarin 6zel duygulari géz éniinde bulundurulmalidir.

[) Haber ve giincel programlari diizenli olarak sunan kisilerin goriintli ve seslerine reklamlar ve tele-

ahisverislerde yer verilmemelidir.



Kiiresel iletigim Dergisi, say1 2, Giiz-2006 19

m) Reklam ve tele-alisveris yayinlarinda kullanilacak dil ile ilgili olarak bu Yénetmeligin 5’nci
maddesindeki ilgili hikimler g6z éniinde tutulmalidir.

Cocuklara Yénelik Reklam ve Tele-Aligveris Yayin ilkeleri

Madde 7- 15 yas ve altindaki izleyici kitleye yonelik ve bu kitlenin tiketebilecegdi Grliin ve hizmetleri
kapsayan reklamlar, gocuklara ydnelik reklamlardir. Cocuklara yénelik olan veya onlari etkileme
olasiligi bulunan reklamlar ile iginde ¢ocuklarin kullanildigi reklamlarda, ¢cocuklarin fiziksel, zihinsel,
psikolojik ve toplumsal gelisim 6zelliklerini olumsuz etkileyebilecek unsurlar bulundurulmamalidir.

Alt yazi, gergeve ve dogrudan satis reklamlari teknigi, cocuklara ydnelik programlarin yayini

esnasinda kullanilamaz.

Cocuklara yonelik reklam ve tele-aligveris yayinlari asagidaki ilkelere uygun olarak yapiimalidir.

a) Cocuklarin deneyimsizligini veya safligini kullanarak, bir Gr(in veya hizmeti satin almalari
dogrudan tegvik edilmemelidir.

b) Bir Uriin veya hizmete sahip olmanin veya kullanmanin, diger gocuklara gére fiziksel, sosyal veya
psikolojik bir GstlnlUk saglayacagini veya bu Urline sahip olmamanin aksi yénde sonug yaratacagini
ileri sirecek mesajlar verilmemelidir.

c) Cocuklarin sahip oldugu deneyimi géz éniinde bulundurarak, bu kapsamdaki yas gruplarinda
gercgek disi beklentilerin yaratiimasina neden olunmamalidir.

d) Cocuklarin reklami yapilan bir malin veya hizmetin satin alinmasi igin, ana-babalarini veya
baskalarini ikna etmelerine ydnelik dogrudan bir ¢agri icermemelidir.

e) Cocuklarin ana-babalarina, 6gretmenlere veya diger kisilere duydugu 6zel gliven kotlye
kullanilmamali; otoriteyi ve sorumluluk duygusunu ortadan kaldiracak bicimde yayinlanmamalidir. _

f)  Gocuklar, kendileri veya gevreleri i¢in tehlikeli arag, gereg ve nesneleri kullanirken veya oynarken
gosterilmemelidir. _

g) Cocuklari tehlikeli duruma sokabilecek veya tanimadiklari kisilerle iliski kurmaya ya da bilmedikleri
veya tehlikeli yerlere gitmeye tesvik edebilecek higbir ifade veya gérsel sunum igermemelidir.

h) Reklami yapilan Griinlin gergek boyutlari, degeri, 6zellikleri, dayanikliligi ve performansi hakkinda
gocuklarin yaniltiimasina sebep olabilecek ifade veya gérsel sunumlara yer verilmemelidir. EgGer
GrGnn kullanimi ek bir malzeme gerektiriyorsa (6rnegin pil) ya da gésterilen veya tarif edilen sonucu
alabilmek igin baska malzemelere gerek varsa (6rnegin boya) bu durum agikga belirtiimelidir.

i) Urlin veya hizmetin kullaniminin gerektirdigi beceri, olmasi gerekenden az gésteriimemelidir. Uriin
veya hizmetin kullanim sonuglari gOsterilirken, hedef kitlenin yas grubu dikkate alinarak ortalama bir
¢ocugun ulasabilecedi sonug acik ve anlasilabilir bir sunumla verilmelidir.

i) Urlin veya hizmet fiyati, cocuklar tarafindan gercek degerinin yanlis bir sekilde algilanmasina yol
acacak sekilde verilmemelidir. Hicbir reklam, reklami yapilan Grlin veya hizmetin her aile bltgesinin
olanaklariyla saglanabilecegdini ima etmemelidir.

k) Ozellikle tele-aligveris yayini yoluyla, @iriin ve hizmetlerin satis veya kiralanmalari igin gocuklarin

sOzlesme yapmalarini ima edecek ifadelere yer veriimemelidir.
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b) Sanayi ve Ticaret Bakanhg! Reklam Kurulu’nun “Ticari Reklam ve ilanlara iligkin ilkeler ve
Uygulama Esaslarina Dair Yonetmelik”

Bu noktada ydnetmelikte gocuk ve resit olmayan genclere ydnelik reklamlarda uyulmasi gereken
kanunlar sunlardir (Avsar ve Elden, 2004: 301-302):

Cocuklara veya Resit Olmayan Genclere Yonelik Reklamlar

Madde 18 — Cocuklara veya resit olmayan genclere yonelik olan veya onlari etkileme olasiligi
bulunan reklamlar ile i¢cinde ¢ocuklarin veya resit olmayan genclerin kullanildigi reklamlar;

a) Safliklarini, bilgi eksikliklerini ve tecriibesizliklerini istismar edemez.

b) Fiziksel, zihinsel, ahlaki, psikolojik ve toplumsal gelisim &zelliklerini olumsuz etkileyecek hicbir ifade
ya da goérintl iceremez.

¢) Bir mala veya hizmete sahip olmalarinin ya da kullanmalarinin veya yararlanmalarinin tek basina
yasitlarina gore fiziksel, sosyal ve psikolojik bir avantaj saglayacagini veya bu mala veya hizmete
sahip olmamanin veya yararlanmamanin aksi yénde bir sonug yaratacagini ileri slirecek mesajlar
iceremez.

d) Taklit edebilecekleri siddet unsurlarini tagiyamaz.

e) Malin veya hizmetin fiyati veya gercek degerinin yanhs bir bicimde algilanmasina yol agcacak
sekilde verilemez. Reklami yapilan malin veya hizmetin her aile biitgesine uygun oldugunu ifade
edemez. Malin veya hizmetin kendilerine alinmasini ya da kiralanmasini saglamak lzere ana-
babalarini veya bagkalarini ikna etmelerine yénelik dogrudan bir ¢cagriyi iceremez.

f) Mali veya hizmeti kullanmanin veya yararlanmanin gerektirdigi beceriyi, olmasi gerekenden az
gosteremez. Malin veya hizmetin kullanma veya yararlanma sonugclari gésterilir veya tanimlanirken,
hedef alinan yas grubundaki ortalama bir gocugun veya resit olmayan bir gencin ulasabilecegi sonucu
esas almak zorundadir.

g) Tehlikeli durumlara sokabilecek veya tanimadiklari kisilerle iliski kurmaya ya da bilmedikleri veya
tehlikeli yerlere girmeye tesvik edebilecek higbir ifade ya da gorsel sunum veya hemen eyleme
yénlendirici, emredici ifadeler igeremez.

h) Onlem alinmadigi takdirde kendilerinin yahut gevrelerinin sagligina zarar verebilecek mal veya
hizmetlerin reklamlari, gerekli énlemlerin alinmasini saglayan hatirlatici simge ve uyarilari kullanmak
zorundadir.

i) Reklami yapilan malin gercek boyutlari, degeri, 6zellikleri, dayanikliigi ve performansi hakkinda
yaniltiimalarina neden olabilecek ifade veya gdrsel sunumlar icermemek; malin kullaniminin ek
malzeme gerektirmesi halinde ya da gdsterilen veya tarif edilen sonucu alabilmek igin baska
malzemelere gerek duyulmasi halinde ise, bu durumun agikga belirtiimesine iliskin hususlari igermek
zorundadir.

j) Mal veya hizmetlerin satis veya kiralanmalari i¢in s6zlesme yapmalarini ima edecek ifadelere yer
veremez.

k) Kendileri veya gevreleri igin tehlikeli arag, gereg ve nesneleri kullanir veya oynarken gésteremez.
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I) Ana-babalarina, 6gretmenlerine veya diger kisilere duydugu 6zel giiveni kétlye kullanilmasina
yOnelik ifade veya gorsel sunumlar iceremez. Ana-baba ve 6gretmenlerin otoritesini ve sorumluluk
duygusunu veya yargilarini yahut zevklerini zayiflatacak veya ortadan kaldiracak bigimde olamaz.
m) Ana-babanin ¢ocuklarina yénelik sevgi, sefkat, baglilik gibi hassasiyetleri istismar edemez.

c) Reklam Oz-Denetim Kurulu ilkeleri

Reklam Oz-Denetim Kurulu ICC ilkelerini tamamen benimsemistir. Bunun dogrultusunda cocuklar ve
genglere yénelik diizenlemeleri yukarida bahsedilmis olan ICC Madde 14°0n aynisi olmaktadir.

Sonug

Sonug olarak Glkemize baktigimizda reklam kurulu, radyo televizyon Ust kurulu ve reklam &zdenetim
kurulu koyduklari kanun ve denetlemelerle ¢gocuklari reklamin olumsuz etkilerinden korumaya
galismaktadir. Gocuklara yonelik reklamlarda etik ve denetimsel ¢alismalarin reklamlari hazirlayan
kesim (gerek reklamveren, gerekse reklam ajanslari), ilgili kanunlari koyan ve bunlari denetleyen
kurumlar ve elbette ebeveynler tarafindan yiritilebilecegini unutmamamiz gerekmektedir. Ancak bu
noktada reklami hazirlayanlara diger kisilere oranla daha fazla gérev diismektedir. Zira gocuklarin
daha savunmasiz ve etkilenmeye acgik olmasi nedeniyle reklamlari hazirlayan ve bunlari yayinlayan
kuruluslarin gcok daha dikkatli olmasi ve daha ileride gocuklar (izerinde ortaya ¢ikabilecek psikolojik
sorunlari géz énlinde bulundurarak reklam mesajlarini buna gére hazirlamalari gerekmektedir.

Bu noktada sonug olarak ¢ocuklara yénelik reklamlarda dikkat edilecek unsurlari 5 ana maddeyle
Ozetleyebiliriz (Wells, Burnett ve Moriarty, 1995: 58):
1. Reklamci daima mesajin direk hedef aldigi kitlenin bilgi, sofistike ve olgunluk derecesini hesaba
katmaldir. Daha klgik gocuklarin seyrettiklerini anlama kapasiteleri daha sinirlidir. Ayrica,
reklamcilar gocuklari, gocuklarin kendi stipheciliklerinden de korumak gibi 6zel bir sorumluluklar
vardir.
2. Gocuklarin hayal guglerinin kuvvetli oldugu unutulmamalidir ve bu oyun zannetme, inanma
Ozelliklerinin yetisme agsamalarinda biyik énemi vardir. Direkt veya indirekt olarak reklam iginde,
Urlinin Kkalitesi veya performansi ile ilgili mantiksiz séylemlerde bulunulmamalidir.
3. Reklamlarin gocugun gelisiminde énemli bir rol oynadigi hatirlanmalidir, reklamci gocugun saglikli
ve iyi gelisiminde reklamlardan égrendiklerinin etkisi oldugunu unutmamahdir.
4. Reklamcilar, reklamlarinda gocugu, dostluk, nezaket, samimiyet, adalet, coémertlik ve baskalarina
sayg!i gibi pozitif ve faydali sosyal standartlar izerinde davranmaya sevk etmelidir.
5. Bununla birlikte birgok sey gocugun kisisel ve sosyal gelisimini etkiler, bu nedenle ebeveynler
¢ocuklarina birincil rehberlik sorumluluguna sahiptir. Reklamcilar bu ebeveyn-gocuk iliskisinde yapici
bir Uslup edinmelidirler.
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Notlar

(1) Bu makale, 5-7 Mayis 2004 tarihinde DAU_iIeti§im Fakdltesi tarafindan diizenlenen lletisim Etigi:
Kiltir, Toplum, Kimlik konulu Uluslararasi lletisim ve Medya Calismalar Konferansi’'nda sunulan
bildirinin diizeltiimis ve gézden gegirilmis halidir.
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