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AVRUPA BIRLiGi OLGUSUNUN
TURKIYE’DEKIi REKLAMLARA YANSIMALARI VE BiR
UYGULAMA

Gilinlimiizde sirketlesmenin artmasi ve uluslararasi bir hiiviyete biiriinmesi ve
artan rekabet kosullar1 firmalar1 ayakta kalabilmek ve markalarimi tutundurmak igin
daha fazla reklam faaliyetlerine yoneltmektedir. Avrupa Birligi’ne tam iiye olma

yolundaki Tiirkiye reklamcilik alaninda oldukga iyi gelismeler gostermektedir.

Tirkiye’nin AB’ye tam lyeliginin konusuldugu su siralar, AB’nin Tiirkiye’den
gerceklestirmesini istedigi bir dizi degisiklik ve diizenlemeden bir tanesini de
reklamcilik alanindaki degisiklik ve diizenlemeler olusturmaktadir.Bu c¢aligmada
Tiirkiye’nin Avrupa Birligine Tam iiyeligin Tirk Reklam Sektorii’ne Etkileri ve
Uygulamalarin ~ Bilinirliginin =~ Saptanmasi  amaglanmigtir. Tiirk reklam  sektordi,
Tiirkiye’nin AB’ye girmesine sicak bakmakta ve bunun Tiirk reklam sektoriinli daha da
gelistirecegini diisiinmektedir. Ister AB iilkeleri ile iliskili olsun ister olmasm, tiim
reklam ajanslarimiz az ya da ¢ok reklamla ilgili AB diizenlemelerini takip etmekte ve
bu konuda bilgilenmeye ¢alismaktadir. Tiirkiye’nin AB’ye tam tyeligiyle, Tiirkiye’de
reklam sektoriinde yasanan aksakliklarin zamanla yok olacagi umulmaktadir. AB’ye
tam {yeligin birtakim kanun ve diizenlemeler hakkinda yasanan tartismalara son
verecegi ve Tiirk reklam sektoriiniin gelisebilmesi i¢in gereksinim duydugu 6zgiirliik ve

huzur ortamina kavusacagi kesindir.
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ABSTRACT

THE EFFECTS OF THE FACT OF THE EUROPEAN UNION TO
THE ADVERTISEMENTS WHICH PRODUCED IN THE TURKEY
AND AN APPLICATION

Nowadays because of increased companies and having an international attribute
and increased competition conditions have been directed the companies more and more
advertising for standing remain and getting success to its brands. As in the course of
integrating to the European Union fully, Turkey has been showed passable

developments in the field of advertising.

Presently as discussed of Turkey’s full integration to EU, one of the wanted series
of revision and arrangement of EU from Turkey constitutes also the revisions and
arrangements on the advertising area. In this study has aimed stating the effects to the
Turkish Advertisement Sector of full integration to European Union of Turkey and the
awareness of the applications. Turkish advertisement sector has keep the idea of
Turkey’s integrating to EU warm and thinks that this will develop the Turkish
advertisement sector more. Whether related with EU countries or not all our advertising
agencies passable have been followed the EU arrangements which related to the
advertisements and have been endeavoured to acknowledging on this head. With the full
integration of Turkey to the EU have expected that the faults which lived in the Turkish
advertising sector will be vanish with time. It is absolute that the full integration to the
EU will remove the discussions about a certain number of laws and arrangements and
Turkey will has freedom and peace environment that this required to developing the
Turkish advertising sector.
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ONSOZ

Sirketlesmelerin artmasi ve uluslararast bir hiiviyet almasi rekabet ortaminin
yogunlagmasina sebebiyet vermis ve dolayisiyla bu yogun rekabet ortaminda ayakta
durabilmek ,mallarin1 ya da hizmetlerini tiiketiciye daha etkili sunabilmek igin
sirketlerde reklam faaliyetinin 6nemi 6n plana cikmistir. Avrupa Birligi’ne uyum
siirecinde de Avrupa birliginin bizden reklam faaliyeti konusunda da beklentileri
s6zkonusudur.

Tirkiye’nin Avrupa Birligi’ne Tam iiyeligin Tiirk Reklam Sektorii’ne Etkileri ve
Uygulamalarin Bilinirliginin Saptamak amaciyla gergeklestirilen bu ¢alismada, beni her
konuda destekleyen, deneyimlerini ve goriislerini benimle paylagsarak bu c¢alismada

biiylik katkida bulunan degerli hocam Dog. Dr. Mehmet Tigli’ya
Katk1 ve destegini esirgemeyen degerli hocam Dog. Dr. Serdar Pirtini’ye,

Calismanin uygulama boliimiinde bana yardimer olan Sn.Biilent Fidan’a,
calisma boyunca varliklarin1 hep hissettigim dostlarima, beni her konuda destekleyen,

her zaman yanimda olan sevgili aileme en igten tesekkiirlerimi sunarim.

Istanbul, 2007 Dilara Topaloglu
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GIRIS

Bir iirlin hakkinda, insanlarin ilgisini ¢ekebilecek, onlar1 cezbedecek ve sonucta
onlara satin almalar1 gerektigi mesajini verecek o sihirli s6zleri bulmak, bambagska bir
sanattir. Bir tirlindeki ¢ekici noktayr -odak noktasi olabilecek 6zelligi- bulduktan sonra
bunu istediginiz iiriine uygulayabilirsiniz. Iyi bir reklamci sayet teknigi varsa, iiriin
hakkindaki bilgilere iyice yogunlasacak, iirlinii satmaya calistig1 insanlar1 kafasinda
sekillendirecek, hitap ettigi kesimin bu iiriinii nasil ve nerede kullanacagini anlamaya
calisacaktir. Onlar1 bir sey almaya yonelten ya da ilgilerini ¢ekecek seyin ne oldugunu
diisiinecektir. insanlar1 bir sey yapmaya ya da bir sey satin almaya ikna edecekseniz,
bunu onlarin konustuklari, diisiindiikleri dili kullanarak yapmalisiniz. Reklameilar bu

nedenle giindelik dili kullanirlar.

Kisaca bir {riiniin satilmasi faaliyeti olarak nitelendirebilecegimiz reklam,
glinlimiiz isletme diinyasinda 6nemli bir yere sahiptir. Giinlimiizde sirketlesmenin
artmas1 ve uluslararasit bir hiiviyete biirlinmesi ve artan rekabet kosullari1 firmalari
ayakta kalabilmek ve markalarini tutundurmak i¢in daha fazla reklam faaliyetlerine
yoneltmektedir. Bundan dolay1 da sirketlerin reklam biit¢elerine ayirdiklari biitgeler

olduk¢a 6nemli miktarlar1 bulmaktadir.

Global diinyamizda reklamcilik oldukca geliskin bir hal almistir. Giiniimiizde
reklama gitgide daha ¢ok O6nem verilmektedir. Biitiin diinyada oldugu gibi reklama
verilen 6onem Tirkiye’de de artmaktadir. Avrupa Birligi’ne tam {iye olma yolundaki
Tirkiye reklamcilik alaninda oldukg¢a iyi gelismeler gostermektedir. Zaten Avrupa
Birligine tam iiyelik siirecinde olan Tiirkiye gelismeye agik bir iilkedir ve Avrupa
Birligine iiyelik stireci her alanda oldugu gibi reklam alaninda Tirkiye’yi pozitif
etkilemekte ve etkilemektedir. Zira Avrupa Birligi reklam alaninda da 6nemli kanun ve
diizenlemelere sahiptir. Bu diizenleme ve kanunlarin zamanla Tirkiye’de de

uygulanmasiyla Tiirk reklamcilik sektorii oldukga iyi bir konuma gelecektir.

Tiirkiye’nin Avrupa Birligi’ne Girisinin Tiirk Reklam Sektoriine Olasi Etkileri
konulu Tezimin amaci, Tiirkiye’nin Avrupa Birligi’ne girisiyle reklam sektoriiniin

alacagi durumu tespit etmektir.



Bu amagla Tezimin Birinci Boliimiinde oncelikle reklam kavrami ve Tiirkiye’de
reklamcilik tizerinde durdum. Bu boliimde reklam mecralarindan bahsettikten sonra,
reklamin avantajlar1 ve dezavantajlar1 lizerinde durdum. Daha sonra ise Tiirkiye’de
reklameciligin - durumunu irdeledim. Tirkiye’de reklamin durumu nedir, reklam
maliyetleri ne kadardir, Tiirkiye’ye reklama yonelik kanun ve diizenlemeler nelerdir

konularini inceledim.

Ikinci Boliimde Avrupa Birligi ile Tiirkiye arasindaki iliskiler incelendi. Bu
boliimde Avrupa Birligi ile Tiirkiye arasindaki iligkilerin kisa bir tarihgesi verildikten
sonra, Avrupa Birligi’nde reklama verilen dnem ve reklam biitceleri {izerinde duruldu.
Bu konuda Avrupa Birligi’nde uygulanan reklam kanunlar1 ve diizenlemeleri incelendi.
Avrupa Birligi’nde reklama yonelik gelistirilen yeni kanun ve diizenlemeler tanitildi. Bu
boliimde ayrica Avrupa Birligi ile Tiirkiye arasindaki iliskilerde reklam acisindan

durum gozler 6niine serilerek, etkilesim miktar1 aciklandi.

Ugiincii Béliimde Avrupa Birligi’nin Tiirkiye’ye reklam sektoriindeki etkileri ve
gelecekteki durum incelenmistir. Avrupa Birligi’nin Tiirk reklamcilig1 {izerinde etkili
oldugu sahalar belirlenmis, Avrupa Birligi’ne tam iiyeligin Tiirk reklam sektoriine
getirecegi avantajlarin yaninda dezavantajlar tartisilmistir. Ayrica Avrupa Birligi’ne tam

tiyeligin Tiirk reklam sektoriine olasi etkileri arastirilmistir.

Dérdiincii Béliim uygulama kismia ayrilmistir. Bu béliimde Istanbul’da faaliyet
gosteren ve Istanbul Reklamcilar Dernegi iiyesi olan alt1 yerel ajans ve bu ajanslarda
gorevli yedi yoneticiye derinlemesine goriisme teknigiyle g¢esitli sorular yoneltilmis,
goriismeler sonucunda elde edilen veriler bir degerlendirmeye tabi tutulmus ve buradan

cesitli sonuglar tliretilmeye calisilmistir.

Sonu¢ boliimiinde tez boyunca yapilan arastirma, inceleme, goriisme ve

goriismeler vasitastyla bir sonuca varilmaya ¢aligilmistir.

Tezin sonunda yararlanilan tiim kaynaklar ayrintilariyla, dogru bir sekilde ve

alfabetik siraya gore listelenmistir.



1. REKLAM KAVRAMI VE TURKIYE’DE REKLAMCILIK

Reklam, gazete, radyo, televizyon, internet gibi medya araclar1 yoluyla cesitli
mal ve hizmetlerin belirlenen hedef kitleye tanitimidir. Tiiketicinin {iriin ve hizmetle
ilgili bilgilenmesini ve onda yeni ihtiyaglar olugsmasini saglarken, lireticinin iyi bir pazar

bularak sermayesini degerlendirmesine hizmet eder.

Genel bir tanim vermek gerekirse; reklam bir isletmenin tirlin ve hizmetleri
hakkinda, hedef kitleleri satin alma eylemine yoneltmek ve isletme imajin1 bu kitleler
tizerinden olusturabilmek icin medyada yer ve =zaman satin alma yoluyla

gerceklestirdigi bilgilendirme ve ikna etme faaliyetidir.

Reklam, insanlar1 goniillii olarak bir davranista bulunmaya yonlendirir. Yani
oziinde “ikna etme” amacini tasir. insanlarda belli bir {iriin veya hizmetle ilgili olumlu
tutumlarin olusmasinmi saglar. Bu yoniiyle iiretici ile tiiketici arasinda bir koprii gorevi
goriir. Reklamlar, bir iirline 6zel anlamlar (ya da katma deger) ylikleyerek mallardan
markalar yaratmaya g¢alisir. Reklamcilik, hos gelen imgeler yaratmak i¢in hem goriintii

hem de giizel s6z araglarim kullanarak biiyiisiinii gereklestirir.'

Liberal ekonomilere ait bir kavram oldugu iddia edilen reklam, 20.Yiizyilin
sonunda sosyalist ekonomiler dahil her iilkede uygulama alan1 bulmustur. Amerikan
Pazarlama Birligi (American Marketing Association) reklami, ‘reklam veren tarafindan
bir iirlinlin, hizmetin veya fikrin, bedeli 6denerek, kisisel olmayan yollarla sunumu’

olarak tanimlamaktadir.’

Reklami savunanlarin veya elestirenlerin reklamla ilgili goriislerine bakarsak;
Amerikan toplumuna yon veren liderlerden Franklin D.Rooswelt reklamcilik igin
‘Modern toplumumuzun genel yasam diizeyini yiikseltmekte, ona daha iyi bir gelecek
hazirlamakta, son yarim yiizyil boyunca, reklamciliktan daha etkili ve yararli bir girisim

bulundugunu, ya da bulunabilecegini sanmiyorum.” der. Winston Churchill de

' Paul Rutherford, Yeni ikonalar: Televizyonda Reklam Sanati, Cev. Mustafa K. Gergeker, Istanbul,
Yap1 Kredi Yaymlari, 1996, s.16.
% Oktay Tas, Tarik Z. Sahim, Reklamcilik ve Siyasal Reklameihik, Aydogdu Ofset, Ankara, 1996, s.9.



Rooswelt’in goriislerine benzer seyler sdyler: ‘Reklam, tiiketim giiciinii arttirarak, insan1
ve toplumu, daha biiyiik bir iiretim giiciine itmektedir. Reklam, daha iyi gida almamiza,
daha iyi giyinmemize, daha iyi yuva sahibi olmamiza, kisaca daha iyi kosullarda

yasamamiza 1s1k tutmaktadir.’

Reklamlarda hi¢ yasadigimiz andan s6z edilmez, ge¢misten ve gelecekten sz
edilir. Reklamlar halka yararli bir yarisma aract olarak sunulur. Alicinin se¢me
ozgiirliigii, girisimcinin  Ozgiirliigi gibi Ozgiirlikkle ilgili savlar1 vardir. “Ozgiir
Diinya’nin sundugu imgeler olarak verilir. Dogu Avrupalilar i¢in Batidaki bu imgeler
Dogu’da onlarin sahip olamadiklarin1 6zetler. Reklamin insanlara 6zgiir segme hakki

P 4
verdigi sanilir.

Reklam tiiketici toplumun bir sonucudur ve kendine olan inancini imgeler
yoluyla ¢ogaltarak siirdiiriir. Reklamin amaci ge¢misi gelecege satmaktir. Bu nedenle
geriye doniislidiir, gelenekseldir.” Reklam, tiiketiciye tiriinle ilgili bilgi verip, onu ikna
ederek en kisa zamanda iirlinii satin almasimi amaglar. Reklam iletisimdir, ulastigi
kitlede kiiltiirel degisime etki eder ve insan aligkanliklari {izerinde bir takim
degisikliklere neden olur. Ogrenme ve bunun beraberinde kosullanma sonucu bireyin

hareketleri az veya ¢ok otomatik hale gelir.

Satig1 artirma ve marka bagimlili§1 yaratmasi agisindan pazarlama ve iletisim;
imaj tiretiminin toplumsal yapida yarattig1 etkiler nedeniyle sosyoloji ve kapitalizmin
temelinde yatan ideolojinin yayginlastiriimasina katkida bulundugu icin siyaset alaniyla
yakindan baglantili olan reklamin farkli disiplinlerin kavsak noktasinda yer aldigi
sOylenebilir. Reklamin bir iletisim bi¢imi olmanin yaninda farkli boyutlara sahip

olmasi, bu boyutlar1 da kapsayan bir tanim yapmay1 zorlagtirmaktadir.

Reklam genellikle pazarlamanin bir alt bileseni olarak tanimlanmaktadir.

Pazarlama calismalarinin 6nemli bir pargasi olarak goriilen reklam, “ireticiden

3 Vural Sozer, Siiheyl Giirbaskan, Bir Reklame1 Araniyor, istanbul Reklam Yaymlari, Istanbul, 1980,
s.50.

* John Berger, Gorme Bicimleri, Cev. Yurdanur Salman, Metis Yayinlari, istanbul, 1993, s.131.

> Berger, a.g.e., 5.139.



tiiketiciye dogru yol alan bir iletisim bi¢imi™®, “mallarin ve hizmetlerin elde
edilebilirligiyle ve nitelikleriyle ilgili bilgilerin genis bir kamuya bildirilmesi siireci ve
araglar’”’, satist ya da kar saglamayi kolaylastirmaya yonelik iletisim seklinde
tanimlanmaktadir. Bu bakis agisiyla yapilmis tanimlarda, reklamin “iiriin ve hizmetlerin
tanitilmas1” ve “satis caligmalarina yardimei olma” yonlerine agirlik verilmektedir.
Reklam, herseyin hizla degistigi bu donemde, isletmelerin gelismeleri takip edip
(izleyip), degisime adapte olmalarinda kullanacag: etkili stratejik bir ara¢™ olarak

3

goriilmektedir. Bu noktada reklam, “iiriin hakkinda gerekli enformasyonu tiiketicilere
aktaran, pazarlama caligmalarinin bir alt bileseni” olarak kabul edilmektedir. Bu
cercevede, pazarlama iletigsimi icerisinde konumlandirilan reklamin iireticiden tiiketiciye
dogru iletiler aktardigi, pazar paymi genisletmede kullanilan tutundurma’
faaliyetlerinden biri oldugu vurgulanmaktadir. Bu ¢ercevede, reklamin “iiretici ile
tiikketici arasinda bir koprii rolii” oynadiginin alt1 gizilerek, reklamin bir iletisim bigimi
oldugu vurgulanmaktadir. Reklam, “¢esitli mal ve hizmetlerin tanitimina yonelik olarak,
kitle iletisim araglarindan satin aliman ylizey ya da siirelerde, belirli bir markanin
imzastyla yapilan ¢alismalar'®; “belirli bir kisi tarafindan tiriin, hizmet veya goriislerin,
bedeli 6denerek ve kisisel olmayan yontemlerle sunumu™''; “bir isin, bir malh ya da
hizmetin para karsiliginda, genel yayin (kitle iletisim) araglarinda tarif edilerek genis

halk kitlelerine duyurulmasi™'?

olarak tanimlanmaktadir. Buna benzer bir baska
tanimda, reklam “bir {iriin veya kurum mesajinin, bir goriis ya da diisiincenin kitlelere
iletilebilmesi amaciyla, ¢esitli duyurularin bir bedel karsiliginda, reklamverenin kimligi
bilinerek, degisik mecralarda yayimlanmasi1” olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimlardan
hareketle, bir iletisim siireci olarak reklamcilik, “bir mal veya hizmetin siiriilecegi

piyasanin ve bu mal ya da hizmetin alicis1 olacaklarin taninmasi i¢in yapilacak

® Fiisun Kocabas-Miige Elden, Reklamecilik: Kavramlar, Kararlar, Kurumlar, Tletisim Yayinlari,
Istanbul, 1997, s.11-12.

7 Erol Mutlu, iletisim Sozliigii, Ark Yaymevi, Ankara, 1994, s.186.

8 Gaye Ozdemir Yaylaci, Reklamda Stratejilerle Yonetim, Alfa Yayinlari, Istanbul, 1999, s.1.

® Tutundurma, genel bir tammiyla isletmenin potansiyel tiiketicilerde veya halihazir kullanicilarda,
davranig degisikligi yaratmak amaciyla, mamul ve hizmetleriyle neler vaad ettigini, neler
saglayabilecegini anlatmak igin gergeklestirdigi, programlanmig, inandirici ¢abalarin timiidiir. Bkz. Ali
Atf Bir-Fermani Mavis, Diinyada ve Tiirkiye’de Reklamcilik: Reklamin Giicii, Bilgi Yaymevi, Ankara,
1988, s.13.

1% Ahmet Tolungii¢, Turizmde Tanitim ve Reklam, Mediacat Yayinlari, Ankara, 1999, s.110.

' Filiz Balta Peltekoglu, Halkla iliskiler Nedir, Beta Yayinlari, istanbul, 1998, 5.22.

2 Yiiksel Unsal, Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri, Tivi Reklam, 1984, s.12.



aragtirmalar, reklam amacinin, reklam giderlerinin ve mesaj tiirlerinin tasarlanmasi,
reklam biit¢esi, reklamin ne zaman yapilacagi, hangi iletisim araglarinin kullanilacagi
konusundaki kararlar ve reklam igeriginin hazirlanmas1 gibi faaliyetlerin biitiinii”"

olarak tanimlanabilir.

Reklamin bilgilendirme ve ikna etme boyutuna tamimlarda sik¢a gonderme
yapilmaktadir. Yapilan bazi tanimlamalarda reklam iiretilen mal ve hizmetlerin
tilkketiciye duyurulmasi, “bilgilendirici bir mesaj””, “bir mala ya da hizmete iliskin bir
iletiyi (mesaj1) sozli ya da goriintii olarak pazar birimlerine sunmak icin yapilan

eylemler”"’

, “tiikketiciye, iretilen {iriin ve hizmetler hakkinda yeterli ve dogru bilgiyi
cesitli iletisim araglar1 yardimiyla iletmek™'®, tiiketicilere, iiriinler konusunda haber/bilgi
tireten/ileten bir enformasyon bi¢imi olarak degerlendirilmektedir. Tanitim ve
enformasyon diisiincesinin egemen oldugu bu tiir tanimlarda reklamin tiiketicileri
varolan veya yeni sunulacak olan iiriinler konusunda bilgilendirmesi, bir iirliniin yeni
kullanim bi¢iminden, faydalarindan haberdar etmesi, “tiiketicinin pazarda kendi
ihtiyaclarina cevap veren birgok {iriin arasindan kendi yararina en uygun ve rasyonel bir
se¢im yapmasmna yarayan bir ara¢”’ oldugu, tiiketicinin karar vermesine/iiriinler

arasinda se¢im yapmasina yardimci olacak enformasyonu/bilgiyi iletmesi iizerinde

durulmaktadir.

Bazi tanimlarda ise reklamin ikna etme boyutu, reklamin yaptigi etki, duygusal
stirecleri kullanarak inandirmay1 kapsamasi One ¢ikarilmaktadir. Bu tiir tanimlarda,
pazarda yeralan ayni tiir mal ve hizmetlerin ¢oklugu yiiziinden tiiketicinin, o isletmenin
trettigi mal veya hizmeti tercih etmesi icin ikna edilmesi gerektigi iizerinde
durulmaktadir. Bu ¢ergevede, reklam “bir {iriin veya hizmet satmak iizere tasarimlanan
ikna edici mesajlar”'®, bireyleri giidiileyerek tiriiniin tilketicisi olmalarmi saglayan bir
stireg, ikna edici iletisim olarak tanimlanmaktadir. Bu g¢ercevede, ikna etmek marka

tercihini olusturmak ve iiriin hakkinda tiiketicinin goriislerini degistirmektir. Ikna etme,

13 Metin Inceoglu, Giidiileme Yontemleri, Ankara Universitesi BYYO Yayinlari, Ankara, 1985, s.165.

4 Budak, a.g.e,s.11.

'S R. Claser, Planli Pazarlama, istanbul Reklam Yayinlari, istanbul, 1972, s.30.

' Ali Atif Bir-Fermani Mavis, Diinyada ve Tiirkiye’de Reklamcilik: Reklamin Giicii, Bilgi Yaymevi,
Ankara, 1988, s.18.

'7 Elden-Kocabas, a.g.e.,s.11.

" Mutlu, a.g.e., s.186.



reklamlar aracilifiyla istenen yonde tutum ve davranis saglanmasi, potansiyel
tilkketicilerin tanitimi1 yapilmakta olan {iriin ya da hizmetin en azindan satig fiyatina

deger olduguna inandirilmasi anlamina gelmektedir.

Birgok tanimda da, reklam “bir isletmenin hedef pazarini olusturan bireyleri
iirin ve hizmetlerinin kullanim alanlari, faydalari, iistiin yanlari, fiyati vb. konularda
bilgilendirme ve onlari satin alma davranis1 gostermeleri yoniinde ikna etmede etkili bir
yol”'?, “bir isletmenin iiriin ve hizmetleri hakkinda, hedef kitleleri satm alma eylemine
yoneltmek ve isletme imajin1 bu kitleler tizerinde olusturabilmek i¢in medyada yer ve
2,20

zaman satin alma yoluyla gergeklestirdigi enformasyon ve ikna etme faaliyeti

denilerek her iki boyut birden vurgulanmaktadir.

Reklamin markaya iliskin olumlu bir izlenim olusturarak, markay1 zihinlere
yerlestirmeye c¢alisarak hedef gruplari satin alma davranisina yonelten ikna edici bir
iletisim bi¢cimi oldugu kabul edilmektedir. Schewe ve Smith, reklamin amaclarimi

»2 geklinde

“dogrudan satis, satisin desteklenmesi, rekabet, imaj yaratimi
siralamaktadir. Reklamin, “hedef aldig: tiiketici kitlesi lizerinde belirli bir etki yaratmak
ve bu kitlenin diisiinme ve aligkanliklarini etkilemek yoluyla satin almaya yonlendirmek

ve isletmenin karliligim arttirmayi™*

, “Urtin ya da hizmetin farkina varilmasini
saglamayi, varolan miisteriler iirlinlin kalitesi hakkinda gliven vermeyi; ticaret ve satig
giiclerine giiven asilamayi, pazarda daha biiylik bir pay kapmayi, sahip olunan pazar
payim rekabete karst korumayr™”, insan gereksinimlerini harekete gecirmeyi
amacladig1 belirtilmektedir. Benzer sekilde, reklamin bilgi vermenin G&tesinde
“tiiketicide marka bagimlilig1 saglamak dolayisiyla degisik her iiriin kategorisinde
sadece bir markanin hatirlanabilirligine, lider olmasina yol agmak ve bu liderligi
tekrarlarla pekistirmek’ islevi oldugunu vurgulamaktadir. Bunlara ek olarak, reklamin
satts amacina yonelik olarak, “ilgi ve istek yaratmak, tanitict bilgi vermek, satis

diizeyinin korunmasini ve gelistirilmesini saglamak, dagitim kanallarinin ve saticilarin

19 Gaye Ozdemir Yaylaci, Reklamlarda Stratejiler ve Yonetim, Alfa Yayinlari, Istanbul, 1999, s.8.

? yaylaci, a.g.e., s.9.

I Charles Schewe-R. Smith, Marketing Concepts and Applications, McGraw Hill Book Company,
Amerika, 1980, s.495’ten aktaran Yaylaci, a.g.e., s.21.

*? flhan Unlii, Reklam Kampanyasi Planlamasi, Anadolu Universitesi Yaynlar1, 1987, s.12.

# Grame Burton, Gériinenden Fazlasi, ¢ev. N. Ding, Alan Yaymcilik, Istanbul, 1995, s.148.

* Yaylacy, a.g.e., s.8.



etkinliklerini arttirmak, yeni iriinlerin pazarlanmasin1 kolaylastirmak, gerektiginde
isletmenin de reklamini yaparak, o isletme i¢in tiiketiciler nazarinda olumlu izlenimler
yaratmak™® gibi temel islevleri iistlenmekte oldugu belirtilmektedir. Reklamn iiriin ve
hizmetlerin tanitilmas1 ve pazarlanmasinin yanisira isletmenin kendi imajimi

olusturmasinda ve kurum imajimi yerlestirmede de kullanildiginin da alt1 ¢izilmektedir.

Yukarida yapilan tanimlar degerlendirildiginde reklam konusunda mesaj iletme,
bilgilendirme, belli bir zaman diliminin ya da ylizeyin satin alinmasi, kitle iletisim
araglarinin kullanilmasi, tiretici ile tiiketici arasinda bir koprii kurmasi, ikna edici bir
iletisim bigimi olmasit ve iirlinii zihinlere yerlestirmesinin 6n plana ¢ikarildigi

goriilmektedir.

Giliniimiizde reklamcilik, sistem i¢indeki ekonomik roliiniin disinda siyasal,
sosyal ve kiiltiirel islevler de iistlenmektedir. Salt tanitimin diginda bir iletisim bi¢imi
olarak ¢ok daha farkli sekillerde do toplumu etkileyebilme giicii olan reklamcilik,
insanlarin davranig bigimlerini ve aligkanliklarin1 da yonlendirebilmektedir. Temel
amaci lrlinlin satigini saglamak ya da satig oranlarini arttirmak olan reklamlar, ilettikleri
mesajlar ve irettikleri bicimler (stiller) aracilifiyla toplumda daha 6nemli bir yere
sahiptir. Bu yone agirlik veren Kellner reklamlari, “bireylerin yasamlarini etkileyerek,
belli degerleri, rol modellerini ve yasam bi¢imlerinin egemen oldugu yapilari
benimsemelerini isteyen metinler, imajlar, sozler, cerceveleyici araglar®® olarak

tanimlamaktadir.

Elestirel reklam calismalari, reklam kavramini salt satis ¢alismalarina yardimci
olan ticari/ekonomik bir olgu olarak degerlendirmemektedir. Reklam kavramini daha

genis kategoriler icinde diisliniilerek farkli nitelikleri 6n plana ¢ikarilmaktadir. Leiss,

Kline ve Jhally, reklami “karmasik roller setinden olusan toplumsal bir iletisim”*’

olarak gormektedir. Mattelart’a gore de reklam sektorii, “Ustlendigi islevler ve
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uzmanliklariyla bir toplumsal iliskiler modeli”*® sunmaktadir. Benzer sekilde, Andrew

» Bir-Mavis, a.g.e., 5.20.

26 Douglas Kellner, “Reklam ve Tiiketim Kiiltiirii”, Yusuf Kaplan, Enformasyon Devrimi Efsanesi, Rey,
Kayseri, 1991, 5.79.

" William Leiss, Stephen Kline and Sut Jhally, Social Communication in Advertising: Persons,
Products, Images of Well-Being, Routledge, London, 1990, s.261.

¥ Mattelard, Armond, Reklameihk, Ceviri: Fatos Ersoy, Istanbul, Iletisim Yayinlar1, Nisan 1991, s.6.



Wernick de reklamcilik ve onunla ilgili uygulamalarin kiiltiiriimiiziin her tarafina
yayilmis olan bir retorik bi¢imi oldugunu belirterek, bu niteligiyle “yalnizca o kiiltiiriin
sembolik ve ideolojik i¢erigini degil; ayn1 zamanda onun ethosunu (bir kiiltiiriin kendine

6zgii ruhu), dokusunu ve bir biitiin olarak yapisim da sekillendirmekte”

oldugunu
vurgulamaktadir. Bu boyutu {izerinde diisiinmedikce giiniimiiz reklamciliginin énemini
ve anlamii tam olarak kavramak zordur. Mattelart, reklamin “toplumlarin kollektif
kaynaklariin kullaniminda bir oncelikler ve hiyerarsiler ¢izgisi olusturarak secimlerin
yapis’nr’’ belirledigine dikkat cekmektedir. Reklameiligin daha kapsamli bir “kiiltiirel
metalagsma siireci’nin tek bir yoniinden baska bir sey olmadigini sdyleyen Wernick,
reklamciligin kurumsal olarak “kiiltiir sanayinin bir alt sektorii; metinsel olarak, daha

kapsaml1 ticari amagla iiretilen simgeler alaninm siirlanmus bir alt alanr™'

oldugunu
belirtmektedir. Kitlesel =~ medya  araciligiyla  yayillan  ticari  kiiltiiriin
olusmasinda/yayilmasinda reklam sektorii de biiylik katkilarda bulunmustur. Wernick,
sOzciiglin anlam1 daha da genisletilirse, reklamciligin “yalnizca bir mesaj tiiriinii degil,
ayn1 zamanda bir konusma tiiriinii, onlarin 6tesinde, salt dar anlamda reklamlarinkinden
cok daha kapsamli bir gosterenler malzemesine bagli olan biitiin bir iletisim
fonksiyonu™’nu anlattigini  vurgulamaktadir. Bu kapsamda, temelde tiiketime
yonlendirme aract olan reklam, ayni zamanda ‘ideolojik bir mesaj islevi’ de
gorebilmektedir. Reklamlar, “insan davraniglarinin dis etkenlerle belirlenecegi gercegini
bulmalarindan sonra bireyin davraniglarinin dis etkenlerle belirlendigi, herkesin
baskasinin ne yaptigin1 merak etmesi ve ona gore, aynisini yapmak i¢in ¢aba harcadigi
bir toplum”un® yaratilmasina katkida bulunmaktadir. Bu cergevede, reklamlar fikir
birliginden, istenen/arzulanan degerlerden yararlanarak belli bir ideolojiyi iletmeye
caligmaktadir. Her kiiltlirlin inanilmaz bir uygunluk ve katilikla, kendi ihtiyag¢larini

eldiven gibi saran bir felsefe iirettigini sdyleyen Jules Henry ise “herhangi bir temel

kiltiirel kurum gibi reklamciligin da yar1 ahlaki bir kurum olarak bir felsefesi ve

¥ Wernick, a.g.e.,s.7.

30 Mattelart, a.g.e.(1991), s.106.
3! Wernick, a.g.e., s.273-274.

32 Wernick, a.g.e., s.273-274.

3 Inceoglu, a.g.m., s.103.
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diisiinme yontemi oldugunu belirterek bu diisiinme yontemine paraci felsefe”” adini

vermektedir.

Reklamcilarin kendi etkinliklerini toplum adina mesrulastirma c¢abalarina karsin,
reklamin toplum iizerindeki olumsuz etkilerini elestiren goriisler de giin gegtikce
artmaktadir. Reklamin toplumun {izerindeki etkisinin degerlendirilmesinde reklam
mesaj1 ve tiiketici iligkisi, rekabet, fiyatlar, ekonomik gelisme ve ilerleme konusuna
odaklanilmaktadir. Mattelart’a gore reklam, “kaynaklari kendinde toplar, tekellerin
olugsmasina yol acar, fiyatlardaki rekabetin olugsmasina engel olur, pazara yeni rakiplerin
girmesine engel olur ve firmalararas1 rekabeti azaltir, maliyetleri ve fiyatlar1 arttirir;
hayal {irlinii olan veya c¢ok kiiciik olan farkliliklar1 devlestirerek iirlinler arasinda yanlis
bir farklilasmaya yol agar.”*> Reklamlar, insanlari gereksinim duymadiklar: seyleri satin
almaya yonlendirdigi,”® yanhs bilgilendirdigi, duygularla oynadigi, maliyetleri arttirdig
ve agir reklam giderleri nedeniyle ekonomik kaynaklarin bosa harcandigi, arz-talep
olusumunun normal seyrini bozdugu, yeni isletmelerin pazara girme Ozgiirliiglinii
engelledigi, tarafli reklamlarla belli ‘marka’ iirlinlere baglilik yaratarak rekabete yer

vermeyen piyasa ortaminin tekellesme yarattig1 gibi gerekgelerle elestirilmektedir.
Reklamlarin amaglarini soyle siralayabiliriz;

1. Yeni mamulii pazara sunmak veya yeni pazar bdliimiine girmek.

2. Satin alma giidiilerine hitap ederek dar bir ziimrenin kullandigi mali genis
kitlelerin kullanmasini saglamak.

3. Firma imaj1 ve markaya baglilik yaratmak.

4. Firmanin ve malin 6zelliklerini anlatarak saticilara yardimei olmak.

5. Talep diizeyini korumak i¢in, malin kullanim zaman ve adetlerini degistirmek.

3 Cetinkaya, a.g.e., s.21.

3 Mattelart, a.g.e.(1991), s.104. Sut Jhally’e gére reklamlar esyalarin bireyler ve onlarin beklentileri
arasindaki iliskide oynayabilecekleri diizenlemeyici rolii gosterirler. Sorun onu elde etmek isteyen
herkesin o rolii oynayamayacaklaridir. Bireysel tiiketim sosyal ve ekolojik ortamda yer alirken, reklam
yalnizca bireysel elementi vurgular ve boylece yanlis beklentiler yaratir. bkz. Suat Jhally, The Codes of
Advertising: Fetishism and the political economy of meaning in the consumer society, Routledge,
London, 1990, s.18.

36 Reklamlar daha yiiksek statii, daha fazla sosyal kabul, daha fazla cinsel cekicilik sézii vererek insanlari
daha ¢ok araba, kiyafet, gereksinim duyduklarindan daha fazla mal almaya tesvik ettigi gerekgesiyle
elestirilmektedir. Elestirmenler milyonlarca Amerikalinin 20 veya daha fazla ¢ift ayakkabiya, birden fazla
televizyona ve siklikla birden fazla arabaya sahip olduklarini sdylemektedir. bkz. William F. Arens-
Courtland L. Bove, Contemporary Advertising, [rwin, Boston, 1992, s.46.
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6. Satiscilarin ulasamadigi kimselere ulasmak.
7. Onyargili, yanls ve olumsuz izlenimleri diizeltmek.

8. Tiketicileri egitmek.’’
Reklamlarin baglica 6zellikleri sunlardir;

1. Yayilabilme ozelligi: Saticti mesajinin stk tekrarlanmasi, rakiplerin
mesajlartyla karsilastirma yapmaya olanak vermesi, saticinin giicii hakkinda
pozitif izlenimler vermesi.

2. Geng kitlelerle sunabilme 6zelligi: Biiyiik kitlelere seslenebilme giicli cografi
bakimdan daginik, ¢ok sayida tiiketiciye ucuz olarak erismenin etkin
yollarindan biridir.

3. Kamuoyu o6niinde sunusun yarattigi mesruluk izlenimi ve tirlinleri standart
olmaya zorlamasi.

4. Daha genis ifade giicii (Baski, ses ve renklerin sanatsal kullanimina, dramatik
etkin ve canli sunusa yatkinlik).

5. Gayri sahsilik(Reklamin yiliz yiize olmamasi muhatapla baski duygusunu
ortadan kaldirir, tek yonliidiir).

6. Reklam bir {iriin i¢in uzun vadeli imaj veya ¢abuk satis tepkisi yaratmak (Bir
magazanin, hafta sonu miisteri ¢cekmek i¢in indirimli satisin1 reklam etmesi.)

gibi amaglarla kullanilabilir.*®
1.1. Reklam Mecralar:

Bir iirin ya da hizmet sunumu igin planlanan bir reklam ya da reklam
kampanyasinin en 6nemli asamalarindan biri reklam ortaminin se¢imidir. Cilinkii reklam
ortamlar1 mesaj ile hedef kitlenin bulustugu yerdir. Reklam ortami se¢iminde hedef
kitlenin ve reklam araglarinin o6zelliklerinin ¢ok iyi bilinmesi gerekmektedir. Hedef
kitlenin ozelliklerinin saptanmasi, kitle iletisim araglarin1 kullanma aligkanliklarinin
incelenmis olmast vb. c¢alismalar reklamin en uygun reklam ortamina gore

hazirlanmasini dolayisiyla da reklamin saptanan amacina erismesini saglayacaktir.

37 Mucuk ismet, Pazarlama ilkeleri, Tiirkmen Kitabevi, istanbul, 1997, s.218
¥ Tek Omer Baybars, Pazarlama ilkelerine Giris, Gelistirilmis 7. Baski, s.725.
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Basili reklam ortamlari, mesajlarin hedef kitlesine yazi, fotograf, grafik vb. gorsel

unsurlarla ulastirildigi reklam aracglaridir. Bunlar:

a) Gazeteler,
b) Dergiler,
c¢) El ilanlari,
d) Kataloglar,

e) Brosiirlerdir.
Basil1 kitle iletisim araglari arasinda en etkili ve en ¢ok tiiketileni gazetelerdir.

Gazete reklam araci olarak kullanilan, genis kitlelere hitap eden ilk medyadir.
Genis acgiklama gerektiren, hareket icermeyen mal ve hizmetlerin tanitilmasi i¢in gazete
en elverigli medyadir. Gazete ile verilen reklamlarin kag kisiye ulastig1 diger medyalara

nazaran daha net olarak bilinir.

Gazete reklami diger medyalara gore esnektir. Ciinkii baskilar giinliik oldugu i¢in

hatal1 basilan ve reklamda istenmeyen boliimler ertesi giinkii baskida degistirilebilir.

Gazete reklamlart okuyucuyla giin boyu beraberdir. Radyo ve televizyon
reklamlarinda bu 6zellik bulunmamaktadir. Gorilintii ve ses belirli bir siire sonra yok

olur.

Gazeteler igerik acisindan incelendiginde ise degisik konulara agirlik verdikleri
goriiliir. Bazilar1 ekonomi haberlerini, bazilari siyasi haberleri bazilari, ticari haberleri,
bazilar1 da magazin haberlerini 6n planda tutar. Bu 6zellikleri gazetelere degisik sosyal
gruplara ait olan ve degisik konulara ilgi duyan kisilere seslenme olanagi saglamaktadir.
Gazeteyi reklam ortami olarak segen reklam veren icin de boylelikle spesifik tiiketici
kitlesine seslenebilme olanag1 dogar. Gazetelerde ticari reklamlarin yani sira ilanlar ve
kiigiik ilanlar da yaymlanir. Ilanlarm hedef kitle {izerinde harekete gecirme ve arzu

yaratma Ozellikleri yoktur.

Gazeteleri bir reklam ortami olarak ele aldigimizda su 6zellikleri goze carpar:

Gazetelerin okuyucu kitleleri ekonomik, sosyal ve demografik ozellikleri agisindan
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birbirinden farklidir. Bu durumda reklam veren degisik gazeteleri kullanarak farkli

hedef kitlelere ulasma sansini arttirabilir.

Gazetelerin belli sayfalarinin belli konulara agirlik vermesi nedeniyle de reklami

yapilan mal ya da hizmet i¢in hedeflenen kitleye uygun ortamin se¢ilmesi miimkiindiir.

Gazeteler, diger basili reklam ortamlarindan farkli olarak oncelikle enformasyon
verme gorevini yiiklenmislerdir. Bu nedenle genellikle biiyiik kitleler dar bir zamanda
kendi ilgi alanlar1 dogrultusundaki boliimleri inceleyerek gazeteden yararlanma yolunu

secerler.
Gazete imaj, duygu, hareket ve ses igeren liriinlerin tanitilmasi i¢in uygun degildir.

Gazetede ¢ok sayida reklamin yer almasi, reklamin diger reklamlar arasinda

okuyucu tarafindan goriilmemesine, en azindan dikkatli bakilmamasina neden olur.
Basili reklam ortamlarinin en biiyiik ikinci grubunu dergiler olusturur.

Dergiler konular1 agisindan ¢ok ¢esitli olduklarindan ve genellikle ele aldiklar
konular1 gazetelere kiyasla daha derinlemesine incelediklerinden, okuyucu kitleleri daha

belirgindir.

Gazetelere oranla dergilerin baski ve kagit kalitelerinin daha yiiksek olmasi,
Ozellikle renkli reklamlar ve prestij temasinmi isleyen reklamlar i¢in daha uygundur.
Ancak yayin periyodlarinin uzun olmasi nedeniyle, giincel konularla baglantili olarak

hazirlanan reklamlar i¢in uygun degildirler.

Basili reklam ortamlarinin bir diger cesidi el ilanlaridir. El ilanlar1 genellikle bir
yapraktan olusan ve bir yeniligi duyurmak, baslatilan reklam kampanyasini desteklemek

amaciyla olusturulmus reklam-ilanlardir.

Basili reklam araglarindan biri olan katalog, iiriin ya da hizmet hakkinda bir takim
bilgiler vermek iizere hazirlanir. Genellikle dogrudan bir satis mesaj1 icermez. Ancak
irtin tlrleri, ozellikleri, fiyatlar1 hakkinda tiiketiciye ayrintili bilgi vermek igin

kullanilir.
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Brosiirler iiriin ya da hizmet hakkinda genis kapsamli bilgi vermek i¢in kullanilir.
En Onemli mesajlar1, gercekten etkileyici bigimde iletmek {izere tasarlanir. Ayrica
brostir araciligtyla {irtin ya da hizmet hakkinda ayrintili bilgi alan tiiketici satin alma

kararini daha kolay ve seri bicimde verebilir.

Basili reklam ortamlarinda, basili olarak tliketiciye ulasan reklam mesaji, yayin
yapan reklam ortamlarinda ses, s6z, efekt, goriintii biitlinliigli i¢erisinde hedef tiiketiciye
ulagir. Yaym yapan reklam ortamlarini iki grupta toplamak miimkiindiir: radyo ve

televizyon.

Her yastan, her sosyo-kiiltiirel gruptan, her cinsiyetten olan kisilere ulagmasi,
radyo ve televizyonun ses ve goriintii gibi algilama acisindan da etkin unsurlari
kullanmas1 bu araglarin diger reklam ortamlarindan daha ¢ok tercih edilmesine neden

olmaktadir.

Radyoda dinleyici ve hedef kitlesi belli bir program segilerek, reklami yapilacak
iriin ya da hizmete ait reklam mesajlar1 bu programlarin arasina spotlar seklinde

serpistirilebilir.

Radyoda reklam mesaj1 hedef kitleye cok ¢abuk ulastirilabilir. Bu ylizden giincel
olaylarla ilgili hazirlanan reklam kampanyalarinda radyo tatmin edici bir reklam ortami

goriinlimiindedir.

Radyo reklamcilig1 agisindan bir dezavantaj ise; radyo reklamlarinin kaliciliginin
az olmasidir. Sadece kulaga hitap ettiginden kisa araliklarla tekrar edilerek etkinliginin
arttirtlmasina ¢alisilir. Bu da radyo reklamlarinin genellikle diger reklam ortamlarinda

yapilan reklamlari destekler nitelikte olmasina sebebiyet verir.”

Televizyon hem goze hem de kulaga hitap etme agisindan en etkili kitle iletisim

aracidir.

Yayin agisindan televizyon reklam tiirleri;

** Unlii, ilhan, Reklam Kampanyasi Planlamasi, A.U. Ac¢ik Ogretim Fakiiltesi Yayinlari, No:127,
Eskisehir, 1987, 5.67.
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e Hareketsiz reklam: Iginde hareket unsuru olmayan, yalmz tek goriintii bulunan
ve televizyon spikeri tarafindan seslendirilen reklamlardir. Hareketsiz
reklamin siiresi 10 saniyedir.

e Hareketli reklam: Miizik ve s6z ya da yalniz s6z esliginde c¢esitli goriintiilerle
diizenlenen reklamlardir. Hareketli reklam 15, 20, 30, 45, 60 saniye siirelerde
hazirlanabilir.

o Ozel tamtict reklam: Kiiltiir, sanat, egitim ve turizm gibi alanlarda yerli yapim
olarak hazirlanmasi gereken ve reklam mesajlariin programin sadece basinda
ve sonunda yer aldigi reklam tiiriidiir. En az 10, en fazla 40 dakika siireli

olarak hazirlanmasi gerekir.

Televizyonun mal ve hizmet hakkindaki bilgileri goriintii esliginde vermesinin
yanisira bagka carpici goriintiiler ile iiriin ya da hizmet hakkinda istenilen imaji

rahatlikla yaratabilmesi onu ayni1 zamanda inandirict kilmaktadir.*’

Televizyon reklamlarinda kisi basina maliyet hesaplanirsa ¢ok pahali bir reklam
arac1t olmadig1 bir gercektir. Ancak televizyon reklamlarinin toplam maliyeti yiiksektir.

Televizyon agirlikli bir reklam kampanyasinin da ¢ok biiyiik biitgeler kapsadigi agiktir.

Televizyon reklamlarinin bellekte kalicilik siiresi basili reklamlara gore daha
kisadir. Ancak bu dezavantaj kisa araliklarla izleyiciye ulastirilan mesajlar sayesinde

ortadan kaldirilabilir.

Diger reklam ortamlar1 basili ve yayin yapan reklam ortamlarmin disinda kalan

reklam araglaridir. Bunlar1 soyle siralamak miimkiindiir;

a) Fuarlar

b) Ac¢ikhava reklam aracglari
¢) Dogrudan postalama

d) sinema

e) Satis yeri reklam malzemeleri

* Book, Albert C.; Cary, Normon D.; Tannenbaum, Stanley I.; Radio x Television Commercial, NTC
Business Books, U.S.A., 1989, s.98.
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f) Cd-rom, multimedya, internet vb. bilgisayar ortamlar1  olarak
siiflandirilabilecek olan bu reklam araglari, bashh basina bir reklam kampanyasinin
reklam ortami olarak degil, bir reklam kampanyasinda ana reklam ortamini destekleyen

reklam araglar1 olarak kullanilirlar.

Fuarlar 6nemli reklam aktivitelerindendir. Gerek ihtisas fuarlarinda gerekse genel
fuarlarda, firmalar kendi {riinlerini veya hizmetlerini anlatan standlar kurmalarinin
yanisira bu standlarda hedef kitlelerinin ilgisini ¢ekecek reklam etkinliklerine de

basvururlar.

Agikhava reklamciligi, kapali mekanlar disinda kalan reklamlar1 kapsar.
Reklamciligin en eski araglarindan biridir. Daglara taglara yazilan yazilar, kiiciik bir
esnafin diikkaninin iizerine adin1 yazan tabela koyup gelip gecenin diikkanina gelmesini
saglamasi gibi bir baslangigtan baslayarak; Agikhava reklamciligi, gelismis tlkelerde
gordiigiimiiz biiyiik boy panolari, gokdelenlerin iizerinde yiikselen 1s1kl1 donen kiirelere

kadar gelisen teknolojiye paralel olarak hizla geligsmistir.

Afigler; carpict ve goze batan reklam araglart olarak reklam veren i¢in oldukca
onemli bir konuma sahiptirler. Kisa ve etkili mesajlarin, s6z disindaki diger ogeler ile
uyumlu ve anlami tamamlayacak sekilde biitiinlesmesiyle hedef kitle iizerinde son

derece etkin bir yapiya sahip olabilirler.

Duvar reklamlari; bir duvar reklaminin gergeklesmesi i¢in Oncelikle uygun ve
gbze carpan bir duvarin saptanmasi, ilgililer ile bu duvar igin belli bir kontratin
imzalanmasi, duvarin yapist goz oniline alinarak uygun bir kompozisyonun duvara

konumlandirilmas1 gerekir.

Panolar, sehrin genellikle islek caddelerine konulan, yerel medyalarin ¢ogunlukta

kullandig1 ayakli, camli metal kutulardir.

Bir diger reklam aktivitesi dogrudan postalamadir. Buradaki en biiyiik zorluk
potansiyel tiiketicilerin adreslerinin saptanmasidir. Posta yolu ile yapilan reklamlarin en
biiylik ustiinliigli, bu reklamlarin hazirlanma bi¢imi nedeniyle, mesaji tam olarak

tagimalaridir. En 6nemli sakinca ise; reklam malzemesinin hedef aldig1 kisi tarafindan
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okunmamasidir. Bu ise ancak malzemenin dikkat ¢ekici ve istek uyandiric1 bigimde

hazirlanmasiyla giderilebilir.

Déviz ve pankartlar, afislere gore ebat olarak daha kiigiiktiirler. Mesaj olarak daha

kisa igeriklidirler. Genellikle ilan tiirii olaylar1 duyurmak i¢in kullanilirlar.

Isikhi ilanlar, genellikle tabelalarin gérdiigi islevi gece ve alisveris merkezlerinde
oldugu gibi kapali mekanlarda da yerine getirmek amaciyla kullanilirlar. Neon veya
pleksiglas gibi malzemelerden yapilirlar. Hareketli ve degisik renkteki ilanlar gece uzak

mesafelerden bile dikkat ¢ekerler.

Cati reklamlari, binalarin catilar1 {izerine ayakli metal bir pano seklinde

yerlestirilen reklamlardir.

Durak, iskele, istasyon v.b. mekanlarda bulunan reklamlar da giliniimiiz
reklamciliginda oldukga etkili olmaktadir. Toplu tasimanin bekleme yeri olan bu
mekanlar insan sirkiilasyonu ¢ok oldugu icin reklam mesajlarinin goriilmesi bakimindan
elveriglidir. Bu mekanlarda bekleme s6z konusu oldugundan yolcular bu bekleme
esnasinda mesajlarla karsilasirlar ve onlart gérmek-okumak i¢in zamanlar1 diger dis

reklam medyalarindan daha fazladir.

Bill-Boardlar, demir ayaklar iizerine fiberden veya eleksal alliminyumdan imal
edilen panolardir.*' Bu panolar sehrin islek yerlerine, alisveris merkezlerine yakin

yerlere yerlestirilir.

Eskavizyon, genellikle biiyiik sehirlerde ya da merkezi yerlerde, dijital ortamda
uygulanan hareketli reklamlardir ve uzun siireli kullanim imkanima sahip olmakla
beraber kullanimlar1 ¢ok yaygin degildir. Eskavizyonlar gorsel olarak televizyona
benzemekte ve burada yayinlanan reklamlar televizyondaki gibi tek bir iiriin veya

hizmetin reklami degil ¢ok say1 da iiriin veya hizmetin reklamini icermektedir.

Satis yeri reklam malzemeleri, satis yerinde yapilan reklam faaliyetleridir. Daha

once diger reklam araclari ile reklami yapilmis iiriinlerin satis aninda tercih edilmesine

! Elden, Miige, Reklam Yazarhg), iletisim Yaymlari, istanbul, 2003, s.231.
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yardim etmek ve baslatilan reklam kampanyasini desteklemek amaciyla yapilir. Satis
yeri reklam malzemeleri; ¢ikartmalar, hareketli teshir araclari, mankenler, pankartlar,
doner elektronik bantlar, iiriiniin biiyiik boy modelleri gibi malzemeler olabilir. Burada
dikkat edilmesi gereken hususlar, satis yerinde kullanilan mesajlarin daha 6nce diger
reklam araglarinda kullanilan reklam mesajlar1 ile biitiinlesecek sekilde secilmesi,
kullanilan malzemenin dikkati ¢ekici Ozelliklerinin bulunmasi, mesajin hemen satin
almaya yonlendirecek 6zellikte olmasidir. Bu tip reklam malzemelerinde énemli olan,
satis noktasinda hala kesin karar vermemis olan tiiketiciyi yakalamak ve o iiriiniin

benzerlerine tercih edilmesini saglamaktir.

Gilinlimiizde yaygin olarak kullanilan bir diger reklam aktivitesi de internet
reklamciligidir. internet reklamcilign giiniimiizde gittikge yayginlagmaktadir. Internet,
bugiinkii haliyle “bilgisayar aglarinin ag1” olarak tanimlanabilmektedir. Bu aglara baglh
milyonlarca bilgisayar kullanicis1 Internet’e baglanabilmekte ve hizmetlerden
faydalanabilmektedir. Bir¢ok bilgisayar sistemini TCP/IP (Nakil Kontrol Protokolil/
Internet Protokolii) protokolii ile birbirine baglayan, diinya ¢apinda yayginliga sahip ve
siirekli biiyliyen Internet, bilgiye kolay, ucuz, hizli ve gilivenli ulasmanin ve onu

paylasmanin giiniimiizdeki en kolay yoludur.**

Internet reklamciligi, Internet iizerinde yapilan iiriin/hizmet reklamlaridir ve
Online pazarlama igerisinde yer alir. Online pazarlama, {riin veya hizmetlerini
Internet’te sunan sirketlerden olusmaktadir. Online pazarlama genellikle diger web
sitelerinde reklam yayinlayarak veya reklami bir bagka yontemle hedef kitleye sunarak

yapilir. Online reklamin ii¢ temel amaci vardir;
1. Bir markanin, kurulusun ya da web sitesinin, WWW’ bir poster ya da afis
olarak kullanarak, kamuoyunda bilinirligini arttirmak,
2. Web sitesinin ziyaret¢i trafigini olusturup genisletmek,

3. Tiiketici tepki yonetimini web sitesine yonlendirerek bir reklam

kampanyasinin stratejik amacini olusturmak.

** Ozgaglayan, Mehmet, Yeni iletisim Teknolojileri ve Degisim, Alfa Basim Yayim Dagitim Ltd. Sti.,
Istanbul, 1998, s.133.
# Marketing Tiirkiye, Ocak 1998, s.56.
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Internet ortaminda reklam su yontemlerle gergeklestirilebilmektedir;

1. Bannerler: Internet’te kullanilan en yaygin reklam tiirii banner reklamlaridir.
Banner reklamlar, direkt pazarlama amaclar1 i¢in yada tanima ve farkindalik yaratma
amaciyla kullanilabilir. Banner reklamlarinin yan paneller, dikey ve gokdelen seklinde

uzun formatlarda Internet’te kullanimi vardir.

2. Buttonlar: Internet’te ilk girildigi anda kii¢ciik Windows pencereleri seklinde
karsimiza ¢ikarlar Bannerlarla ayni kategoride ele alinabilirler, ancak bannerlara oranla

daha ¢ok sirket ad1 ve adresini 6n planda tutarlar ve fazla animasyon igermezler.

3. Sponsorluk: Yaygin olarak kullanilan diger reklam tiirii sponsorluktur. iki tiir
sponsorluk vardir. Diizenli ne Igerik sponsorluk. Diizenli sponsorluk, bir firmanin
sitenin bir boliimiinii finanse ettiginde meydana gelir. Icerik sponsorlugu daha fazla
diizenleme gerektirir. Icerik reklamlarinda sponsor olan firma sadece adinin ¢agrisimi

i¢cin degil ayn1 zamanda sitenin igerigine katilma sartiyla da finansorliik yapar.

4. Anahtar Kelimeler: Reklam yatirnmi yapan isletmeler, arama motorlarindan
cesitli anahtar kelimeleri satin alabilmektedirler. Bu yontemde, satin alinan bir anahtar
kelime ile gergeklestirilen bir aramanin sonucunda igletme bilgileri bir banner, buttun ya

da hypertext olarak belirlenebilir.

5. Linkler: Bazilarina gore bir reklam tiirii olarak kabul edilmese bile linkler,
bircok amaca ulasmada kullanilirlar. Ornegin bir ziyaretci bir siteye girdiginde, site ona
ilgili oldugu konularla ilgili ek bilgi sunan diger linklerin adlarin1 verebilir. Ayrica chat

odalar1 da linklerin reklam araci olarak kullanilmasina imkan vermektedir.

Reklam gayeleri, hedef pazar, pazar konuslanmasi ve pazarlama karmasi hakkinda
onceleri yapilan kararlardan ¢ikmalhidir. Reklamin gayesi, halihazirdaki pazar
durumunun enine boyuna analizinden ¢ikmalidir. Eger {irlin sinifi olgun ise, sirket pazar
lideridir, ve markanin kullanilis1 disiiktiir. Uygun gaye, daha fazla kullanilis1 tesvik
etmektir. Eger Uriin smifi yeni ise, sirket pazar lideri degildir, fakat marka lidere

iistiindiir, o zaman gerekli olan gaye, markanin iistiin oldugunda pazar1 ikna etmektir.
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Reklam fonksiyonlar1 ve amaglarini sdyle siralayabiliriz:

[S—

. Yeni mamulii pazara sunmak veya yeni pazar boliimiine girmek.

2. Satin alma giidiilerine hitap ederek dar bir ziimrenin kullandigi mali genis
kitlelerin kullanmasini saglamak.

Firma imaj1 ve markaya baglilik yaratmak.

Firmanin ve malin 6zelliklerini anlatarak saticilara yardimci olmak.

Talep diizeyini korumak i¢in, malin kullanim zaman ve adetlerini degistirmek.
Satig¢ilarin ulasamadig kimselere ulagmak.

Onyargili, yanlis ve olumsuz izlenimleri diizeltmek.

®© N N kW

Tiiketicileri egitmek.**

Reklamlar1 ¢esitli tiirler altinda inceleyebiliriz. En Onemli reklam tiirleri;
bilgilendirici reklam, ikna edici reklam ve hatirlatict reklamdir. Bunlara kisaca

deginecek olursak;

e Bilgilendirici reklam, bir {iriin kategorisinin oncli safhasi iizerinde bilhassa
durmaktadir, ciinkii bu sathada gaye, ilk talebi yerlestirmektir. Ornegin yogurt
sanayii tiiketicilere, baslangicta, yogurdun besleyici yararlar {izerinde bilgi

vermek mecburiyetindedir.

e Jkna edici reklam, rekabetsel sathada 6nemli olur, ¢iinkii o zaman sirketin
gayesi, belirli bir marka icin segici talebi yerlestirmektir. Mesela, Efes Pilsen,
oteki bira markalarindan daha fazla tat ve statii sundugunda misterileri ikna
etmeye tesebbiis eder. Bazi ikna edici reklamlar, iki veya daha fazla
markalarin apacik karsilastirmalarini yapan mukayeseli reklamlar1 kullanirlar.
Ormnegin; Burger King Sirketi, McDonald’in iiriiniine hiicumlarinda
mukayeseli reklami kullanmistir.(Burger King’in hamburgerleri 1zgarada
atesle pisirilir, McDonald’inkiler yagda kizartilir.) Bu noktada bir sirket,
uistiinliik iddiasina ve zayif bir noktada kendisine hiicum edilemeyecegine
emin olmalidir. Mukayeseli reklam, {iriinin bilindiginde ve hissi motivleri

tilkketicilerden ayni1 anda sagladig1 zaman en basarili olur.

* Mucuk ismet, Pazarlama ilkeleri, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, 1997, s.218.
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e Hatwrlatici reklam, olgun friinler icin Onemlidir. Dergilerdeki dort renkli
pahali Coca-Cola reklamlarinin maksadi halka, Coca-Cola satin almalarini
hatirlatmaktir. Bununla ilgili bir reklam sekli pekistirici reklam’dir ki,
halihazirdaki satin alicilara iyi bir se¢im yaptiklarinda teminat verir. Otomobil
reklamlar1 ¢ok defa, tatmin olmus miisterilerin yeni otomobillerindeki 6zel

yeniliklerden zevk aldiklarini anlatir.
1.2. Reklamin Avantajlar1 ve Dezavantajlar

Reklamlarin avantajlar1 olabildigi gibi dezavantajlar1 da olabilmektedir. Bunlar

reklam mecralarina gore degisebilmektedir.
1.2.1. Reklamin Avantajlar:

Reklamlarin bircok avantaji bulunmaktadir. Reklamlar oncelikle sirketlerin
markalarin1 tutundurmalarinda en 6nemli aragtir. Gazeteler esneklikleri, genis yerel
pazar erisimleri, olumlu tiiketici davraniglar1 saglamalart ve aktif okuyucular
saglamasiyla onemli bir reklam mecrasidir. Dergilerin sagladig1 reklam avantajlart ise
hedeflenen kitleye ulasim, okuyucu tarafindan kabullenme, uzun yasam egrisi, yiiksek
reklam baski kalitesi ve yiiksek “ikincil” okuyucu sayisi gibi faktorlerdir. Televizyon
kuvvetli ses ve goriintii etkisi ile insanlarin hislerini cezp etmekte, maliyet etkinligi
tasimakta ve yiiksek erisim saglamaktadir. Bunun yaninda radyo hedeflenen izleyici
kitlesi, hiz ve esnekligi, diisitk maliyetleri ve yiiksek frekans sayisi ile bir¢ok reklam
avantajt  bulundurmaktadir. Acikhava reklamlar1 hareketli olusu, boyutlarinin
biiylikliigii, mesajin etkisini giiclendirmesiyle etkili olmaktadir. Dogrudan postalamada
hedef kitlenin se¢im sansinin bulunmasi, aynt mektupta rakip reklamin yer almamasi,
tam erisim saglamasi ve kisisel olmasi1 gibi avantajlar bulunmaktadir. Diger yanda
sinema, yiiksek iiriin tanitim teknigi saglamakta, tutsak edilmis izleyici kitlesi ile reklam

amacina etkin ulagsmaktadir.
1.2.2. Reklamin Dezavantajlar

Reklamin avantajlarinin yaninda bir¢ok dezavantajlari da bulunmaktadir. Bu

dezavantajlar da yine reklam mecralarina gore degisebilmektedir. Ornegin gazetelerin
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kisa yasam egrisi, zayif reklam iiretim kaliteleri ve sinirli “ikincil” okuyucu kapasiteleri
dezavantaj teskil etmektedir. Dergi reklamlarinin dezavantajlar1 ise; sinirli rezervasyon
reklamin ¢ok Onceden hazirlanmis olmasi, yliksek maliyeti ve dagitim zorlugudur.
Diger yanda televizyon reklamlariin ytiksek maliyeti, diisiik izleyici segiciligi ve hizla
gecen mesajlar, televizyon reklamciliginin dezavantajlarini teskil etmektedir. Radyo
reklamlarinin dezavantajlar1 ise dinleyicinin ilgisizligi, gorsel eksiklik ve reklam
kirliligidir. Agikhava reklamciliginda hedef kitlenin se¢cim sansinin olmamasi ve 6zel
mesaj sunumu dezavantajlar barindirir. Diger yanda dogrudan postalama yararsiz posta
imaj1 olabilmekte ve maliyet yiiksek olabilmektedir. Sinema reklamciliginin dezavantaji

ise diisiik erisim ve diisiik izleyici segiciligidir.
1.3. Tiirkiye’de Reklamcilik
1.3.1. Tirkiye’de Reklam

Tirkiye’de reklamin ilk orneklerinin goriilmesi 19. yiizyilin ilk yarisina
rastlamaktadir. Osmanli Imparatorlugu dénemindeki 1838-1846 dis ticaret sdzlesmeleri,
Anadolu’dan tarimsal {iriin ve hammadde digsatimi karsiliginda Bati’nin sanayi
iiriinlerini elde edilmesini saglayacak ticari kolayliklar getirmistir.*> Avrupa’dan ithal
edilen mallarn pazarlanmaya baslanmasiyla genis bir tiiketim pazari olusmustur. ilk
ticari reklamlar, Bati kiiltir ve yasam bigiminin Osmanli Imparatorlugu’ndaki
yansimalariin belirgin bigimde goriildiigii ve doniisiimlerin yasanmakta oldugu bu
yillara rastlanmaktadir. Avrupali ve yerli tiiccarlar rekabet nedeniyle mallarini tanitma
cabasi i¢ine girmistir. Osmanli gazetelerinde ilk ilanlar satilik ev ve arsa ilanlar1 ve
birkag resmi ilandir. “Ilk ticari ilanlara ise 1864 yilinda Terciiman-1 Ahval gazetesinde
rastlanmaktadir.”*® “1864 yilinda Terciiman-1 Ahval gazetesinde yaynlanmis olan bu
ilk ticari ilanlardan bir tanesinde, Emindnii Yenicami avlusundaki bir magazanin
ziiccaciyelerin duyurusu yapilmaktadir.”™’ ilk reklam ajansi olan ilancilik Kolektif
Sirketi 1909 yilinda kurulmustur.”® Boylelikle, profesyonel anlamda ilk reklam
etkinlikleri de baslamustir.

4 Cetinkaya, Yal¢in, Reklameihk, Istanbul, Aga¢ Yaymecilik Ltd., 1992, s.41.

%S, Nebioglu, “Reklamcilik”, Cumhuriyet Dénemi Tiirkiye Ansiklopedisi, iletisim Yaynlari,
Istanbul, 1983, 5.1657.

7 Cetinkaya, a.g.e., s.41.

* Cetinkaya, a.g.e., 5.42.

22



Toplumsal ve ekonomik yapida koklii degisikliklerin yasandigi Cumbhuriyet
sonrast donemde, sanayilesme yoniindeki cabalar reklam sektoriiniin  gelisimini
hizlandirmistir. Bu donemdeki ekonomik girisimler ve gazetelerin  diizenli
yayinlanmaya baglamalar1 reklamciligin gelismesine neden olmustur. Cumhuriyet’in ilk
yillarinda en 6nemli mecra olan gazetelerin tirajindaki artis, reklamciligin hizli bir
gelisim gdstermesine neden olmustur. Ilanlar gazetelerin diizenli ve 6nemli bir gelir
kaynagi olmaya baslamistir. 1944’te Eli Aciman, Vitali Hakko ve Mario Began’in
ortakligiyla Faal Reklam Acentesi kurulmustur. Film ortaminda reklamcilik alanindaki
ilk calismalara 1940’l1 yillarda baslansa da, ilk animasyonlar filmler 1949°da

tiretilmistir.*’

1950’lerde 6zel sektordeki girisimlerin artmasiyla reklam sektorii, gerek nicelik
gerekse nitelik yoniinden 6nemli bir atilim yapmistir. Radyonun gelisimi ve yayginlik
kazanmasi, Tiirk reklamciligimin gelisiminde 6nemli bir rol oynamistir. Radyolarda
ticari reklamlara 1950 yilindan itibaren yer verilir, bu reklamlar1 diizenleyen Radyolarda
flan ve Reklam Tarifesi ise 28 Subat 1951 tarihli Resmi Gazete’de yayimlanmugtir.>
Radyo reklamciligi 6zellikle 1950’lerin ikinci yarisinda gelisir, bu alanda calisan bir
cok kisi ve kurulus ortaya ¢ikmistir. Radyonun 6teki s6z programlarinin giderek tek
diizelesmesi karsisinda miizik, oyun, yarisma vb. dgelerden olusan ilging reklamlar
dikkat ¢cekmistir. “Radyo gelirleri i¢inde reklam yayinlarindan saglanan gelirlerin pay1,
1959-1960 yillarinda %50’yi bulmustur.”' Bu dénemdeki en énemli reklam mecralar

giinliik gazeteler, dergiler, radyo ve afistir.

Reklamcilik Tirkiye’de sanayilesmenin hiz kazandigr 1960’lar1 izleyen planh
kalkinma donemiyle birlikte canlilik kazanmigtir. 1960’larin ortalarinda Tiirkiye’de film
reklamciligr olduk¢a gelismis ve kisa siire sonra baglayacak olan televizyon
yayinciligina hazirlikli hale gelinmistir. 1960’larda renkli film kullanilarak c¢esitli

reklamlar hazirlanmustir.”* 1965 yilinda Tiirk reklamciliginda 6nemli bir yere sahip olan

* Unsal, Yiiksel. “Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri”, Beta Basim Yayim, Istanbul, 1984, 5.59.
% Unsal, a.g.e., 5.56. )

! Uygur Kocabasoglu, Sirket Telsizinden Devlet Radyosuna: TRT Oncesi Donemde Radyonun
Tarihsel Gelisimi ve Tiirk Siyasal Hayat1 I¢indeki Yeri, AU BYYO Yaymlari, Ankara, 1980, s.328-
330.

2 Unsal, a.g.e., 5.60.
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ve reklam alaninda calisacak kisileri yetistiren bir okul haline doniisecek olan Manajans
kurulmugtur. Manajans’in kurulmasinin ardindan 1970’li yillarin basina kadar gecen
kisa siirede, Yeni Ajans, Ilancilik, Istanbul Reklam, Radar, Rektas, Ankara Reklam,
Grafika gibi bir dizi biiylik reklam ajansi ortaya ¢ikmustir.

Kapitalizmin yerlesmesi ve gelismesine paralel olarak reklama yapilan
yatirimlarin hizla arttigi 1970’lerde, reklamciliga yeni ve etkileyici bir uygulama alani
acilmistir. 1968’de Ankara’dan deneme niteliginde baslayan televizyon yayinlari iilke
capinda yayginlastikca reklam sektorii de biliylimiistiir. “Televizyon gibi sosyal ve
kiltlirel bir yeniligin yaninda, ekonominin yabanci sermaye ile biitiinlesmesinin bu
yillarda artmasi, reklamin reklam verenler tarafindan zorunlu ya da satis artirict bir
faaliyet olarak kabul gormeye baslamasi, alim giiciiniin diismesine karsin piyasaya arz
edilen mal ve hizmetlerde artisin siirmesi reklamciligin gelismesini tesvik etmistir.
1983’te renkli yayinlarin baslamasiyla birlikte televizyon, reklamcilar i¢in daha énemli

bir mecra haline gelmistir.

1980’1i yillarda uygulanmaya baglanan neoliberal politikalar reklam sektoriiniin
oniinii agmistir. Bu yillarda reklam harcamalarinin artigina paralel olarak, sektorde
faaliyet gosteren ajanslarin sayisi da hizla artmistir. Bu donemde reklama olan bakis da
degismistir; reklamcilik toplumca kabul goren bir meslek olmustur. 1970’lerde
insanlarin reklami yapilan iiriine kuskuyla baktigini ve reklamimni o donemlerde
kamuoyunda bir giivensizligi cagristirdigini belirten Cetinkaya, 1980’lerden sonra
reklam konusundaki anlayisin degistigine ve reklamin iriinleri tanitmasi, segme sansi
vermesi gibi niteliklerin 6n plana gegtigine dikkat ¢ekmektedir.® Tiirkiye’de radyo
televizyon reklamlari konusundaki diizenlemeler, 1980’lere gelene kadar bir yasaya
bagl olmaksizin radyo ve televizyon kurumunun iradesine birakilmustir. Istanbul
Ticaret Odasi, 1 Ekim 1981°de kabul ettigi Diirlist Reklamcilik Konusunda Riayeti
Mecburi Mesleki Karar’la bu alanda ilk onemli diizenlemeyi getirmistir. 1983 yilinda
kabul edilen 2954 sayili Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kanunu, reklamlar i¢in ilk kez
yasa diizeyinde bir diizenleme getirilmis ve TRT bu yasaya bagh olarak bir reklam

yonetmeligi hazirlamistir.

> Cetinkaya, a.g.e., 5.49.
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1980’lerden giinlimiize yayincilik alanindaki devlet tekelinin kalkmasi, 6zel
radyo ve televizyon kanallarinin kurulmasi ve gelismesiyle birlikte reklam sektorii hizla
bliylimeye baslamistir.  1980’ler  Tiirkiye’de reklamciligin =~ kurumlagsma  ve
cokuluslulagma yillar1 olarak tanimlanabilir. Uluslararasi alanda s6z sahibi olan biiyiik
reklam ajanslar1 ile yerli ajanslarin igbirligi yapmaktadir. Manajans Walter
Thompson’la, Pars ise Mc Cann Erickson’la ortak olarak bu alandaki oOnciiliigii
tistlenmistir. Yeni duruma uyum saglamaya ¢alisan bu ajanslar kendi orgiitsel yapilarini
da bu dogrultuda yeniden diizenlenmis ve profesyonellesme siirecine girmislerdir;
uluslararas1 teknik ve stratejileri uygulamaya baslamiglardir. Biiylik ajanslar ‘tam
hizmet ajansi’ haline gelmislerdir. Zaman icerisinde medya planlamada oldugu gibi
ajans i¢indeki bazi birimlerin ayr1 bir uzmanlik alani olarak orgiitlendigi goriilmektedir.
Yine bu cercevede, tiiketici hareketlerinin ve yeni egilimlerin izlenebilmesi igin piyasa
arastirmasi yapan kuruluslarin sayisi da artmistir. Reklam sektoriindeki kurumlagsmanin
ilk 6nemli adimi 1984’te Reklamcilar Dernegi’nin kurulmasidir. 1990°da Reklam
Yazarlar1 Dernegi, 1993’te Reklamverenler Dernegi ve 1994’te 6zdenetim ilkelerinin
olusturulmas1 amaciyla Reklam Denetim Kurulu kurulmustur. Tiirkiye’de reklam
sektoriiniin ilk biiylik yarigmasi olan kristal elma ilk kez 1988’de gerceklestirilmistir.
Bu siirecte Medya Market, Medya, Mediacat gibi reklamla ilgili arastirmalarin, sektor

haberlerinin yaymlandig1 yayinlarin/dergilerin sayisi da artmistir.

1.3.2. Tiirkiye’de Reklam Maliyetleri

Tablo 1. Cesitli Ulkelerde Reklam Harcamalari (1999)

Ulke Toplam Reklam Harcamasi
(Milyar ABD $)
ABD 117
Japonya 35.7
Ingiltere 20.8
Almanya 20.3
Fransa 9.7
Italya 7.2
Tiirkiye 1.2

Kaynak: Mediascape Raporu(’*)

** MediaScape Raporlari-Tiirkiye’de Medya 2000, Ankara Universitesi Basim Yaym Arastirma
Uygulama Merkezi, Ankara, 2000, s.15.

25




Tablo 2. Tiirkiye’de Toplam Reklam Harcamalar1 (1993-2001)

Yillar Toplam Reklam Harcamasi
(Milyon ABD $)

1993 650

1994 375

1995 700

1996 900

1997 1.250

1998 1.230

1999 1.200

2000 1.055

2001 540

Kaynak: Reklamcilar Dernegi, Mediascape Raporu(’”)

Tiirkiye’de reklamciligin ulasti§i konum degerlendirildiginde, genel ekonomik
kriz yillar1 olan 1994 ve 2001°deki diisiisler dikkat ¢ekicidir. 1994 ekonomik krizin
ardindan hizla artis gosteren, 1997 yilinda da % 20 oraninda biiyliyen reklam
harcamalar1 1999 yilinda ¢ok az bir gerileme gostermistir. Ancak ekonomik kriz ve
depremin piyasaya etkileri gz Oniline almnirsa reklam harcamalarmin istikrarini
korudugu sdylenebilir. Globallesme siireci ile uyum i¢inde olmaya ¢alisan Tiirkiye’deki
reklam harcamalar1 Amerika, Japonya, Fransa gibi iilkelere gore oldukga diisiik olsa da,
yaymlanan reklamlarin nitelik olarak ¢ok daha iyi bir durumda oldugu ve uluslararasi
alanda kullanilan yeni tekniklerin hemen uygulandigi soylenebilir. Kisa siirede
profesyonellesme ve uzmanlagma yoniinde 6nemli adimlar atan Tirkiye’deki reklam
ajanslari, uluslararasi reklamcilik alanindaki gelisimleri yakindan takip etmektedir.
Tiirkiye’de kapitalizmin asamalarinin ve altyapisinin tam olarak tamamlanmamasina
ragmen, bu ekonomik sisteminin tamamlayici bir pargast olan reklam sektoriintin hizla

gelistigi goriilmektedir.
1.3.3. Tiirkiye’de Reklama Yonelik Kanun ve Diizenlemeler

Biitiin diinyada oldugu gibi iilkemizde de, reklam sektoriiniin hizla gelismesinin
dogal bir sonucu olarak, reklamin toplumsal yararlar1 kadar, neden oldugu zararlar ve

olumsuz etkiler de siklikla tartisilir olmustur. Ulkemizde reklamciligi standartlar1 ve

> MediaScape Raporlari-Tiirkiye’de Medya 2000, Ankara Universitesi Basim Yaym Arastirma
Uygulama Merkezi, Ankara, 2000, s.14; www.rd.org.tr.
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reklamcilikla ilgili yasal diizenlemeler ile ilgili olarak bugiine kadar ¢esitli ¢calismalar
yapilmigsa da, reklam uygulamalarini yasal agidan yonlendiren ve denetimine esas olan
en son diizenleme 23 Subat 1995 tarihinde kabul edilen 4077 sayili Tiiketicinin
Korunmasi Hakkindaki Kanun’dur. Bu kanun genel olarak, ekonominin gereklerine ve
kamu yararina uygun olarak tiiketicinin saglik ve giivenligi ile ekonomik c¢ikarlarini
koruyucu, aydinlatici, egitici, zararlarim1 tazmin edici, cevresel tehlikelerden
korunmasmi saglayict Onlemleri almak ve tiiketicilerin kendilerini koruyucu
girisimlerini 6zendirmek ve bu konudaki politikalarin olusturulmasinda goniillii

orgiitlenmeleri tesvik etmeye iliskin hususlari diizenlemektedir.

S6z konusu kanunun 16. maddesi ticari reklamlar ve ilanlar1 ele almaktadir:
“Ticari reklam ve ilanlarin yasalara ve genel ahlaka uygun, diirlist ve dogru olmalari
esastir. Tiiketici aldatici, yaniltict veya onun tecriibe ve bilgi noksanliklarini istismar
edici, tiikketicinin can ve mal giivenligini tehlikeye diistiriicii, siddet hareketlerini ve sug
islemeyi 6zendirici, kamu saglhigint bozucu, hastalari, yaslilari, ¢ocuklar1 ve dziirliileri

istismar edici reklam ve ilanlar yapilamaz.”

Ayni kanunun 17. maddesine gore ise ticari reklam ve ilanlarda uyulmasi
gereken ilkeleri belirlemek, bu ilkeler ¢ercevesinde ticari reklam ve ilanlar1 incelemek
ve inceleme sonucuna gore 16 nc1 madde hiikiimlerine aykiri hareket edenleri
cezalandirmak, s6z konusu reklam ve ilanlart durdurmak ve/veya aynmi yoOntemle
diizeltmek hususlarinda Bakanliga oneride bulunmakla gorevli bir “Reklam Kurulu”
kurulmustur. Reklam Kurulu, ticari reklam ve ilanlarda uyulmasi gereken ilkeleri
belirlemede; iilke kosullarinin yanisira, reklamcilik alaninda evrensel kabul gormiis

tanim ve kurallar1 da dikkate alir.

Bagkanligi, Bakanin gorevlendirecegi ilgili Genel Miidiir tarafindan yiiriitiilen

Reklam Kurulu;

a) Bakanlikg¢a, yiiksek 6grenim gormiis ve iktisat, maliye, hukuk ve isletmecilik
dallarindan birinde veya birkaginda en az 10 yillik tecriibesi bulunan kisiler arasindan

gorevlendirilecek bir iiye,
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b) Adalet Bakanligi’'nca, bu Bakanlikta idari gorevlerde calisan hakimler

arasindan gorevlendirilecek bir iiye,
c¢) Tiirkiye Radyo-Televizyon Kurumu’nca gorevlendirilecek bir liye,

d) Yiiksekdgretim Kurulunun reklamcilik alaninda uzman iiniversite dgretim

elemanlar1 arasindan segecegi bir iiye,
e) Tiirk Tabibleri Birligi Merkez Konseyi’nin gorevlendirecegi bir liye,
f) Tiirkiye Barolar Birliginin gérevlendirecegi bir iiye,
g) Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birliginin gorevlendirecegi bir iiye,

h) Ankara, Istanbul ve Izmir Gazeteciler Cemiyetlerinin kendi aralarindan

sececegi bir liye,
1) Reklamcilar derneklerinin veya varsa tist kuruluslarinin segecegi bir liye,

j) Tiiketici Konseyinin Konseye katilan tiiketici orgiitii temsilcileri arasindan

segecegl bir iiye,
k) Tiirkiye Ziraat Odalar1 Birliginin gérevlendirecegi bir iiye,
1) Tiirkiye Esnaf ve Sanatkarlar Konfederasyonunun gorevlendirecegi bir iiye,
m) Tiirk Standartlar1 Enstitiisii’nden bir iiye,
n) Diyanet Isleri Baskanlig1’ndan bir iiye,
0) Miihendis Odalar1 Birliginden bir liye,

p) Isci Konfederasyonlarindan iki iiye,
olmak iizere onyedi iiyeden olusur.

Kurul iyelerinin gorev siireleri tii¢ yildir. Siiresi bitenler yeniden
gorevlendirilebilir veya segilebilir. Uyelikler herhangi bir sebeple bosaldigi takdirde
bosalan yerlere iiclincii fikra esaslar1 dahilinde bir ay igerisinde goérevlendirme veya

secim yapilir.

e Kurul en az ayda bir defa veya ihtiya¢ duyuldugu her zaman Baskanin

cagrisi lizerine toplanir.
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e Kurul, Baskan dahil en az dokuz {iyenin hazir bulunmasi ile toplanir ve

toplantiya katilanlarin ¢ogunlugu ile karar verir.

e Kurul, gerekli goriilen hallerde stirekli ve gecici olarak gorev yapmak iizere
0zel ihtisas komisyonlar1 kurabilir. Kurulun bu komisyonlarda gorev
yapmasini uygun gorecegi kamu personeli, ilgili kamu kuruluslarinca

gorevlendirilir.

e Kurul iiyeleri ile 6zel ihtisas komisyonu iiyelerinden kamu gorevlisi olanlara
verilecek huzur hakki ile kamu gorevlisi olmayan kurul {iyelerine 6denecek

huzur iicreti Bakanlik¢a belirlenir.
e Kurulun sekreterya hizmetleri Bakanlik tarafindan yerine getirilir.

e Reklam kurulunun gorevleri, kurulus, calisma usul ve esaslari ile sekreterya
hizmetlerinin ne suretle yerine getirilecegi Bakanlik tarafindan ¢ikarilacak

bir yonetmelikle belirlenir.

S6z konusu Reklam Kurulu Yonetmeligi ve Reklam Kurulu’nun benimsedigi
ilkeler yani Uluslararas1 Reklam Uygulama Esaslari, 3984 sayili Radyo ve Televizyon
Kurulus ve Yayinlarn Hakkindaki Kanun’un ilgili maddeleri, Radyo ve Televizyon
Kuruluslar1 Reklam Yayin ilkeleri ve Usulleri ile Reklam gelirleri Ust Kurul Paylarinimn
Odenmesi Hakkindaki Yonetmeliginin ilgili maddeleri ve Sanayi ve Ticaret
Bakanligi’'nin Ticari Reklam ve ilanlara iliskin Ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair

Tebligi Tiirk reklamciligin1 yonlendiren diger kanun ve diizenlemelerdir.

Reklamcilar Dernegi, Reklamverenler Dernegi, mecralar (basin kuruluslari,
televizyon kuruluslari, Radyo TV Sahipleri ve Yayincilar1 Dernegi) bir araya gelerek,
Uluslararasi Ticaret Odasi’nca hazirlanan Uluslararasi Reklam Uygulama Esaslari’ndan
yararlanarak, Reklamda Ozdenetim/Reklam Ahlak Kodu esaslarini Nisan 19947te
gazetelerde yaymlamislardir (Hiirriyet 29.4.1994). Bu esaslar1, “Reklama simdi daha
cok giivenin. Topluma ve tiikketiciye saygi gostermeyen, diirlist rekabet ilkelerine
uymayan, yaniltict reklama izin yok” sdzleriyle yayinlamislardir. Oz denetimin islerligi
konusunda 1995-1996 donemi icin fazla bir sey sdylenemese de bugiine dek dnemli bir

etkisi gozlemlenmemistir. Ornegin, medyanin uygun olmayan tiirdeki promosyon
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caligmalarina bu yolla bir denetim getirilememistir. Kurulusglar bunu kendi kendilerine
yapamayinca, Devlet devreye girmis ve promosyonlar:1 diizenleyici yeni hiikiimler
getirmistir. Bu hiikiimlerin de keyfilik tasidigi konusunda kamu oyunda tartigmalar
baslamistir. 1994’te yeni Radyo/TV yasast ¢ikarilmis ve bu yasayla radyo TV
yayinlariyla ilgili olarak kamu oyundan dogan tepki, begeni ve hassasiyetleri siirekli
izlemek ve gerekli yoOnlendirmelerde bulunmak amaciyla, gerekli kamuoyu
aragtirmalarini yaptirma ve yapmakla gorevli bir de Radyo TV Ust Kurulu/Denetleme
Kurulu (RTUK) olusturulmustur.>® Sansiircii seklinde elestiriler alan Radyo Televizyon
Ust Kurulu, hazirladigit Reklam Yoénetmeligiyle bu konuda 6nemli kurallar ve
kisitlamalar getirmistir (Kasim 1994). Bu yonetmelikle, ¢ocuklarin kullanmadiklari,
tirtinlerle ve yetigkin kiyafetleriyle, davranislar1 ve dilleriyle reklamlarda yer almalari,
alkol, alkollii igkiler, tiitiin ve iriinlerinin, Saglik Bakanligi’nca belirlenen receteli
ilaglarin, tedavilerin, rehabilitasyon ve tedavi kurum ve kuruluslarinin hizmetlerinin,
kuman vb. yerleri isletenlerin; kanunlarla reklami/liretimi vb. yasaklanan {iriinlerin
reklamlari, falei, medyum, astrolog ve 900’lii ¢opgatan reklam”lar yasaklanmistir. Bu
konudaki son orneklerden birisi, tinli sarkict Mustafa Sandal’in “Onun Arabasi var”

klibindeki Tuborg reklamlaridir-1996.

Ozdenetim’e ve RTUK e ek olarak, TSE de bir “servis” olarak reklamlar icin
“Reklamlarda Uyulmast Gereken Kurallar” seklinde bir standard tasarist hazirlamigtir
(1991-96); Reklamlar geleneksel genel ahldka aykiri olmamali, yalan yanhs eksik,
yaniltict bilgi ve gorlintii olmamali, yaniltacak gibi fazla abartma olmamali, izin
almadan uzman goriislere yer vermemeli, karsilastirmali reklamlar isim vermeden ve de
kanitlara dayanarak yapilmali, ayn1 mali satan kurulusa karsi kiigiiltme, asagilama,
giilling duruma sokma, kétiileme yapilmamali, izin almadan kimsenin 6zel yasami ve is
yasami konu edilmemeli, ulusal ya da uluslararasi hi¢bir reklam taklit edilmemeli, her
reklamin yer aldigi araca gore reklam almis oldugu acgik¢a belli olmali, marka ve
patentli mallarla ilgili yaniltmalara sebep olmamali, halk giivenligi, ¢cevre sagligi, trafik,
savunma vb. gibi konularda 6nemi azaltici ve bunlara aykir1 tutumlari davraniglari

0zendiren reklamlara yer vermemeli, insan sagligini, can giivenligini tehlikeye sokacak

*6 Radyo Televizyon Ust Kurulu (RTUK) Calisma Esaslar1 Yo6netmeligi, Resmi Gazete, Sayr: 22117, 20,
Kasim 1994.
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mesajlar vermemeli, cocuk ve genclerin beden ve ruh sagligini hedef alan, olumsuz
etkileyen, israfa, kotii aliskanliklara yonelten mesajlar vermemeli, garanti yer aliyorsa,

ayrintili sartlar1 ve gerektiginde basvurulacak adresler ve islemler belirtilmelidir.
Reklam uygulamalarinda ulusal yasalarimizin ilkeleri sunlardir:

1- Reklam programlarinin, 3984 sayili Kanun’a Radyo ve Televizyon
Kuruluslar: Reklam Yayin Ilkeleri ve Usulleri ile Reklam Gelirleri Ust Kurul Paylarinin
Odenmesi Hakkinda Y®onetmeligi'ne, Tiirkiye- Radyo- Televizyon Kurumu Reklam
Yonetmeligi'ne ve Avrupa Sinir Otesi Televizyon Sodzlesmesi'ne uyun olarak

hazirlanmas1 saglanacaktir.

2- Reklam programlarinda, kolayca anlasilabilir, dogru ve giizel bir Tiirk¢e nin

kullanilmasi esastir.

3- Cocuklar1 olumsuz yonde etkileyen, kotii aligkanliklara yonlendiren tema ve

mesajlardan kaginilacaktir.

4- Tiketiciyi yaniltici tanmitimlardan kaginilacaktir. Cevre dostu {iriinlere iliskin

reklamlar tesvik edilecektir.

5- Kurum gelirlerinin bir boliimiinii teskil eden reklam gelirlerinde, TRT nin
artan finansman ihtiyacin1 karsilayabilmek, yayinla ilgili yeni yatirnmlar yapabilmek
icin tutarlt bir fiyat politikasi izlenecek, gelirlerin artirilabilmesi yoniinde c¢aligsmalar

yapilacaktir.

6- TRT dist mali destekli programlar (sponsor) veya sosyal amagli reklam
programlar ile kurum reklamlar1 tesvik edilecek, 6zellikle kiiciik ilan niteligindeki

potansiyel de Telegiin yayinlarinda degerlendirilecektir.
7- TRT’ye ait web sitesindeki reklam alinabilecek yerlere (Banner) reklam

aliarak, gelir artirimina calisilacaktir.*

Radyo ve Televizyon Kuruluslar1 Reklam Yaym Ilkeleri ve Usulleri Hakkinda

Yénetmeligin 13. Maddesine Gére Reklami Yasaklanan Uriin ve Hizmetler isesunlardir;

* Tiirkiye’ de Televizyon Yaymciligimin 30. Yili, s. 42.
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1- Alkol, alkollii i¢kiler, sigara ve diger tiitiin tirtinleri.

2- Saglik Bakanliginca regete ile satigina izin verilen ilaglar ve tedavileri.
3- Tedavi ve rehabilitasyon kurum ve kuruluslarinin verdikleri hizmetler.
4- Falci, medyum, astrolog ve benzerlerinin verdikleri hizmetler.

5- Kumar ve benzeri yerleri isletenlerin verdikleri hizmetler.

6- Es bulma hizmetleri.

7- Kanunlarla reklami yasaklanan iiriin ve hizmetler.

Reklamlarla ilgili sikayeti olan tiiketiciler, Reklamcilar Dernegi Ozdenetim
Kuruluna basvurarak sikayetlerini iletmekte ve sikayeti ile hem reklamcilik sektoriini

denetlemekte hem de sektoriin i¢ temizligine katkida bulunmaktadir.

Reklamcilar da kendi aralarindaki ¢iiriik elmalar1 temizlemekte, mesleklerinin

itibarmni korumakta, kurallara aykiri reklam yapanlari iglerinde barmdirmamaktadirlar.’

Reklam yayinlar1 televizyon yayinlar1 igersinde farkli amaclarla yer alir.
Devletin elinde olan televizyon yayinlarinda, radyo yayinlarinda oldugu gibi, reklam
yaymlarinin yer almasindaki amag, o yayin kurumuna parasal destek saglamaktir. Ozel
girisimin elinde bulunan radyo ve televizyon kanallarinda reklamin yeri hem giderlerin

karsilanmasi, hem de kar elde etmeye yonelik oldugundan son derece 6nemlidir.

TRT, televizyon yayinlarinda reklamlara, ilk deneme yaymlarinin sona
ermesinden hemen sonra, 1972 yili Mart ayindan beri yer vermektedir. Burada amac,
yayin giderlerinin bir kismint bu yolla karsilanmasidir. Bu amagla TRT, hazirlamig

oldugu reklam esaslar1 ¢ergevesinde reklamlar1 yayinlamaktadir.

TRT televizyonlarinda reklam yayinlari, 6zellikle televizyon yayinlarinin tiim
iilkeye yayilmasindan sonra artmis ve TRT reklam gelirlerinden, neredeyse cari
harcamalarla ilgili biit¢esinin tiimiine yakin kismini televizyon reklamlarindan elde

ettigi gelirlerle karsilamistir.

° TRT Genel Yaymn Plan1 2003, s. 64.
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Televizyonda reklamlarin basglamasi, reklamcilik sektoriine de biiylik bir
canlilik, hareketlilik getirmistir. Reklam ajanslarinin sayilar1 hizla artarken, bu
ajanslarda ¢alisacak nitelikli elemanlara da gereksinim olmus; iletisim teknolojisinin de

gelismesine ile yeni uzmanlik alanlari, yeni meslekler ortaya ¢ikmuistir.

Ozel televizyon kanallarindaki reklam yayinlari, dzel televizyon kanallarinin
yayma baslamasi ile ayni zamanda baglamistir. Bir diger soyleyisle, 6zel kanallar
reklam i¢in, TRT’nin ilk reklam yaymlarma basladig1 gibi, bir deneme siiresi
gecirmemislerdir. Bu konuda herhangi bir diizenleme olmamasi, tam tersi, yayinlar i¢in
Anayasa engeli olmasina karsin yayinlara baslamalari, daha agikcasi bu kanallarin
uyacaklar1 bir yasadan yoksun olmalart; bir ‘oldu bitti’ ile yayina ge¢meleri durumu,
reklam yayinlarinda da kendi gostermistir. Bu baglamda, ilk 6zel televizyon kanali olan
Star 1 kanali reklam yayinlarini, herhangi bir sinir tanimadan vermeye baslamistir.
Kuskusuz burada “smir” séziinden amag, TRT’ nin uymak zorunda oldugu 2954 sayili
Tiirkiye Radyo Televizyon Yasa’sinin 26. maddesi ile bu madde uyarinca ¢ikarilmisg

olan Reklam ilke ve Esaslar1 Yonetmeligi ve diger diizenlemelerdir.

Yasa’nin 26. maddesi soyledir;
“Madde 26- Tiirkiye Radyo-Televizyon Kurumu, goérev ve yayin esaslarina
uymak kaydiyla gercek kisiler, kurumlar ve 6zel hukuk kisilerince de hazirlanan

programli ve programsiz reklam kusaklarini radyo ve televizyondan yayinlayabilir.

Reklam yayinlarinda; halka aldatici, yaniltici, haksiz rekabete veya karsilikli
cevaplasmaya yol acici, diger iirlin veya nitelikleri kotiileyici, herhangi bir {iriiniin
israfin1 telkin veya ima edici ve genel olarak memleketin ekonomik durumuna zarar

verici hususlara yer verilemez, siyasi propaganda yapilamaz...”

Goriilecegi tizere, 1983 yilindan beri yiiriirliikte olan Yasa ve ona dayanilarak
¢ikarllan Reklamlara Iliskin Yaym ve Uygulama Ilkeleri ve Esaslari, TRT’de
yayilanacak olan reklamlarla ilgili olduk¢a ayrintili diizenlemeler getirmistir. TRT nin
gerek bu Yasa’dan once ve gerekse bu Yasa ile birlikte getirilen esaslar ¢ergevesinde

reklam yayinlarina, Ozellikle televizyon yayinlarinda yer vermesi pek cok kosulla
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sinirlandirilmigtir. O kadarki, zaman zaman reklam ajanslar1 ile TRT arasinda
hazirlanan reklamlarin, Yasa ve ona dayanilarak cikarilan TRT Reklam Ilke ve
Esaslari’na gore sakincali olmasi1 nedeniyle anlagsmazliklar ¢iktigr; kimilerinin timden
reddedildigi ozellikle goriintiilii reklamlarin yeniden yapildigi bilinmektedir. Hatta bu

konuda basina da yansiyan olaylar da vardir.

Ozellikle siyasal iktidarlarin politikalarma bagl olarak zaman zaman bazi
tiriinlerin yasaklandigi da goriilmiistiir. Ancak, TRT nin reklamla ilgili diizenlemeleri
sik sikiya uyma zorunlulugu, bazi reklamlarin ya tiimden reddedilmesi ya da bir
kisminin diizeltilmesi icin geri gonderilmesi gibi olgular, 6zel kanallarin yayina
baslamalar1 ve reklama yer vermeleriyle anlamimi ve Onemini yitirmistir. Cilinkii bu
kanallarin 2954 sayili Yasa’nin 26. maddesindeki yer alan genel kurallara ve TRT
Reklam Ilke ve Esaslari’nda 6ngériilen ayrintili kurallara uymalarini zorunlu kilan
herhangi bir yaptirnm yoktu. Bu bakimdan, Nisan 1994’de yeni yasal diizenleme
yapilarak uygulanmaya baslayincaya kadar, reklamlarin Tiirk televizyon yayinciligina
ve topluma olan olumsuz etkileri agilarindan son derece sakincali durumlar ortaya
cikmisti. Ozel televizyon kanallari yayma baslar baslamaz, herhangi bir simirlama
getirmeden her tiirlii reklami, 6zellikle Alo Bilgi kanali ile ilgili reklamlari, daha sonra
yapilan Milletvekili Se¢imleri ile yerel se¢imlerde siyasi parti reklamlarini agik ve gizli
olarak vermekten ¢ekinmediler. Ozel televizyon kanallarmnin diger yayinlarinda izlenen
ozgiirliik riizgar1, reklamlarda da uygulandi. Her tiirlii reklam 6zgiirce verildi. Ozellikle,
gazetelerin o siralarda baslayan promosyon duyurulari, farkli kanallarda promosyon
savagimi durumuna geldi. “Alo Bilgi” kanallan ile, seks reklamciligindan, falciliga

kadar her tiirlii konunun reklami yapilda.

Ozel televizyon kanallarinin yayia baslamasi ile reklam pastasindaki TRT nin
pay1, TRT aleyhine degismeye basladi. Onceleri televizyon reklamlarinda tek segenek
olan ve reklam pastasinin tiimiiniin sahibi olan TRT, 1991yilinda Star 1 yayinlarinin
baslamasi ile reklam pastasini bu kanalla, kisa bir zaman sonra ise, yayina gegen Show
TV, ATV gibi diger televizyon kanallar1 ile bdliisme durumuna geldi. Bu durum,
televizyon kanallarinin ¢ogalmasi ile giderek TRT nin reklam pastasindaki payinin

ylizde 5’lere diismesine yol acti. Bu gelismede pek cok etkenin varligi yaninda iki
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onemli nedenden s6z etmek gerekir. Bunlardan birincisi, reklamlarin herhangi bir
denetimden ge¢meden o6zel kanallarda yayimlanabilmesidir. Ikinci neden ise, bu
kanallarda programlarin izlenme oranlarmin, ¢ok sdylenen deyimi ile “reyting”inin
yiiksek olmasi, dogrulugu kuskulu bir takim izleyici dlgtimleri ile derecelendirilmesi
sonucu, TRT televizyon yayinlarinin bu izlenme oOl¢iimlerinde ¢ok diisiik oranlarda

kalmasidir.

Kuskusuz, burada 6zel kanallarin reklamlarla ilgili iicret politikalarinin da
herhangi bir denetimden gegmemesi, reklam veren ajans ya da reklam sahibi firmalarla

iligkiler, yapilan promosyonlar gibi ¢cok degisik nedenlerin varligindan s6z edilebilir.

1994 yilinda Televizyon reklamlarn ile ilgili iki Onemli yasal diizenleme
yapilmistir. Bunlardan ilki ve onemlisi, 3984 sayili “Radyo ve Televizyon Kuruluslar
ve Yayinlar1 Hakkindaki Kanun” dur. Yasa, 6zel radyo ve televizyon kanallarinin her
yonii ile ilgili diizenleme getirirken, reklam yayinlar1 konusunda da ayrintili diizenleme
getirmistir. Ayrica, yine ayni yil yirirliige giren Avrupa Smir &tesi Televizyon
Sozlesmesi de reklam yaymlar1 ile ilgili olarak uluslararasi diizeyde uygulanacak

diizenlemeler getirmistir.

3984 sayili Radyo ve Televizyon Kuruluslari ve Yayinlart Hakkindaki Yasa’nin
radyo ve televizyon kanallarinin uymalar1 zorunlu olan maddeleri Dérdiincti Boliim’de
19.-23. maddeleri arasinda olduk¢a ayrintili olarak yer almistir. TRT nin Reklam
Yonetmeligi’nde goriilen reklamin tanmitimi, big¢imi, nasil, nerede, ne siklikla
yaymlanmasi gerektigi, reklami yasak olan iiriinler gibi hususlar yeni Yasa’da benzer
ayrintilarla yer almistir. Burada yer alan kurallar her ne kadar TRT ig¢in de
ongoriilmekte ise de, TRT ile ilgili yiiriirliikte olan 2954 sayili Yasa’sinin ve Reklam
Esaslar’’nin varligt goéz Oniine alindiginda, yeni Yasa’da bu denli ayrintili olarak
diizenlenmesinin amaci, 0zel radyo ve televizyonda yer alacak reklamlara
uygulanmasidir. Bu tiir ayrintili diizenlemenin Yasa kapsamina alinmasinin en 6nemli
nedeninin, 6zel kanallarin Yasa ¢ikincaya kadar yayimladiklar1 reklamlarda higbir kural

tanimadan hareket etmelerine bir tepki oldugu sdylenebilir.
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Reklamlarla ilgili olarak yapilan ve bugiin kamu ve 6zel televizyon kanallarinin
uymalar1 gereken ikinci Onemli diizenleme, Avrupa Sinir Otesi Televizyon
Sozlesmesi’inde yer alan reklam yaymlar ili ilgili diizenlemedir. Her ne kadar bu
sozlesmenin Tirkiye’nin giindemine girmesi 1992 yilina kadar uzansa da, tim
onaylayan Avrupa lilkeleri icin yiirtirliige girmesi, 1994 yilinda, yeni 3984 sayili Radyo
ve Televizyon Kuruluslar1 ve Yayinlar1 Hakkindaki Yasa’nin hazirlanmas: ile ilgili ayni

tarihlere rastlamaktadir.

Bu bakimdan Yasa’da yer alan bu denli ayrintilarin bir kismi da Avrupa
Sinirdtesi Televizyon Sozlesmesi’nin reklamla ilgili maddelerine dayanmaktadir.
Sozlesmenin 3. Boliimiinde Reklamlar genel basligi altinda 11-18 maddeleri arasinda
diizenlenen 8 madde, olduk¢ca ayrintili olarak, dogrudan reklama ayrilan
diizenlemelerdir. Tiirkiye reklamlarla ilgili tiim maddeleri herhangi bir ¢ekince olmadan
kabul etmistir. Ozellikle sézlesmede yer alan 15. madde “Belirli Uriinlerin Reklamlar1”
baslhigr altinda tiitiin, alkol ve bazi ilaglarin reklamlar ile ilgili diizenlemeleri
kapsamaktadir. Her iki diizenlemedeki reklamla ilgili maddeler incelendiginde
aralarinda ¢ok yakin benzerlikler oldugu acgik¢a goriiliir. Bunun da anlami, artik
elektronik yayincilikta reklamlarla ilgili diizenlemelerin de uluslar arasi standartlarda
yapilmasinin zorunlu duruma geldigi, ya da moda deyimi ile reklam standartlarinda da
“kiiresellesmenin” yasandigi bir donemde oldugumuzdur. Kuskusuz burada, Tiirkiye
icin, uluslararasi bir sozlesmeye imza atmanin getirdigi yasal zorunlulugu da

unutmamak gerekir.

Televizyon yayinlarinda bu maddelere uyulup uyulmadigi ve bunun kimler
tarafindan nasil denetlendigi ile ilgili uygulamaya yonelik soruna gelindigi ise, oldukca
esnek bir denetim mekanizmasimin varhigindan soz edilebilir. Oncelikle bir saptama
yaparak, reklam olayinin yaraticilik isteyen bir is oldugu ve bununla ilgili sunus
teknigine getirilecek sinirlamalarin, bu yaraticilii dolayisiyla reklam etkisini azaltacagi
tehlikesi vardir. Bu bakimdan, bu maddelerin uygulanmasinda biraz esnek davranilmasi
ve Ozellikle reklam mesajinin etkili olmasini saglayacak yaratict reklam olayinin
engellenmemesi gerekir. Denetleme olayinda, oncelikle Tiirk toplumunda yasayan ve

degisimin bir 6gesi durumunda olan bireyin ister i veren, ister reklam ajansi, ister
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senaryo yazari ya da diger ilgili kisiler olsun, dncelikle kendinden olmasi, yani oto-

denetim olmas1 gerekir.

Yasal olarak getirilen denetim ise, 3984 sayili Yasa’nin uygulanmasindan
sorumlu Radyo Televizyon Yiiksek Kurulu (RTUK)na aittir. RTUK, radyo ve
televizyon kanallarmin tiim yayinlarin1 oldugu gibi, reklam yayinlarin1 da denetleme
yetkisine  sahiptir. Ancak, kurulusundan bugiine kadar, oOrgilitlenmesindeki
eksikliklerden 6tiirii, denetleme gorevini reklam disindaki yayimnlarda yapan RTUK,
reklam konusu ile ilk kez 1998 yil1 Eyliil ayinda ilgilenmis ve 23 yayin kurulusunun
yayimladigr reklamlarla ilgili olarak hazirlanan 253 degerlendirme raporunu
incelemistir. RTUK nun yapmis oldugu incelemeler sonunda, reklamlar1 incelenen 23
yaym kurulusunun reklamlarla ilgili Yasa ve Reklam Yonetmeligi hiikiimlerine aykiri
reklam yayimladiklar1 saptanmis ve bu yayin kuruluslarina uyar1 yazis1 génderilmistir.
Bu ihlaller genel olarak, reklamlarin yerlestirilmesi, program desteklemesi, bilincalti
reklam, gizli reklam, alkol ve tiitliin reklamlari, 6zel amag ve ¢ikarlara hizmet eden ve

haksiz rekabete yol agan reklam yaynlari olarak saptanmustir.®

% Tiirkiye’ de Televizyon Yaymciligmm 30. Y1l s. 118,
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2. AVRUPA BIRLIGI-TURKIYE ILISKILERI

2.1. Avrupa Birligi ile Tiirkiye Arasindaki iliskilerin Kisa Tarihcesi

Osmanli Imparatorlugu’nun son yiizyili ile Tiirkiye Cumhuriyeti’nin kurulusundan
bu yana dis politikalarin temelini Avrupa ile iyi isbirligi yapmak ve ortak hareket etmek

fikri olusturmustur.

Ikinci Diinya Savasi sonrasinda, Avrupa, yiizyillardir siirdiirdiigii uluslararas
platformun yonlendiricisi olma roliinii kaybetmis, Amerika Birlesik Devletleri ve
Sovyet Sosyalist Cumhuriyetler Birligi iki yeni siliper gili¢ olarak Diinya sahnesine
cikmislardir. Ozellikle 2. Diinya Savasi ertesinde olusan yeni gelismeleri Tiirkiye

Hiikiimetlerince basindan beri hep sicak bir ilgi ile izlenmistir.”’

Tiirkiye’nin birlik yoniindeki hareketlere ilgisi Demokrat Parti iktidar1 doneminde
batiya yakinlagsma siireci ile birlikte oldu. Kendisine Bati Bloku i¢inde yer arayan
Tirkiye Cumbhuriyeti, bir takim Batili orgiitlere de iiye olmaktan geri kalmamistir.
OECD, Avrupa Konseyi, NATO’ya liye olan Tiirkiye, Avrupa Ekonomik Toplulugu ile
de ortaklik kurmak istemistir. O donemdeki hiikiimetge uygulanan politikalara uygun
olarak, Tiirkiye 31 Temmuz 1959 tarihinde ortak {iye olabilmek i¢in Avrupa Birligine
basvurmustur. Ancak, Tiirkiye’nin gerek ekonomik yapis1i gerekse siyasi yapisi,

Avrupa’da gelisen biitlinlesme hareketlerine aktif olarak katilma olanagi vermemistir.

Bati Avrupa’daki iktisadi biitlinlesmenin disinda kalmak istemeyen Tiirkiye,
Topluluk iilkelerine ihracatini arttirmayi ve Topluluktan sanayilesme siirecine hiz
kazandiracak ekonomik yardimlar saglamay1 umut etmistir. Bu beklentilerin yani sira,
cok kisa bir siire dnce Topluluga ortaklik icin basvurmus olan Yunanistan’in elde
edecegi avantajlarin gerisinde kalma tehlikesi de iktidardaki Demokratik Parti

hiikiimetini harekete geciren en 6nemli etkenlerden biri olmustur.

°7 Cayhan, Esra, ‘Diinden Bugiine Tiirkiye Avrupa Birligi iliskileri ve Siyasal Partilerin Konuya
Bakasr’, ss. 23-26 Boyut Kitaplari, [.Basim, Haziran 1997, Istanbul.
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Avrupa’nin biitiinlesme siirecinde yer almak isteyen Tirkiye’nin bu girisimi Ordu
ve muhalefetin olumsuz yaklasgimlar1 ve 1960 askeri darbesinden olumsuz
etkilenmistir.”® Demokrat Parti’nin devrilmesinden sonra, askeri yénetimin ardindan
iktidara gelen Ismet Indnii Baskanligindaki koalisyon hiikiimetlerince, askiya alinan
Topluluk Tiirkiye iliskilerini yeniden canlandirmistir. 12 Eylil 1963 tarihinde
imzalanan ve 1 Aralik 1964 de yiiriirliige giren Ankara Anlasmasiyla, Tirkiye ve
Avrupa Ekonomik Toplulugu arasinda tam {iyelik saglamayan ancak tam liyelige giden

yolda 6nemli bir adim gibi goriilen bir ¢esit “ortaklik™ kurulmus oldu.

Ankara Anlagmasi, AET nin Yunanistan ile imzaladig1 Atina Anlagmasina paralel
olarak nihai hedef agisindan tam iiyelik Ongdren Orne8i olmayan bir ortaklik
anlagmasidir. S6z konusu anlagma, Tiirkiye’yi tam {iyelige hazirlayacak asamalar i¢in

lic ayr1 donem ongormiistiir.

a. Hazirhk Doénemi: Tirkiye’nin, ortaklik iligkisinin ileri diizeyinde iizerine
diisecek yiikiimliiliikleri tistlenebilmesi i¢cin ekonomisinin giliclenmesi gerekmekteydi.
Ankara Anlasmasina gore, Avrupa Ekonomik Toplulugu ile Tiirkiye arasinda bir
Gumriik Birligi kurulmasina yonelik asamalardan ilki olan Hazirlik Ddneminde,

Tirkiye ekonomisinin gii¢lendirilmesi amaglanmistir.

b. Gecis Donemi: Birlik ile Tiirkiye arasindaki ortaklik iligkisi 1970 yilinda
imzalanan ve 1 Ocak 1973 yilinda yiirtirliige giren Katma Protokol ile gelistirilmistir.
1973 yilinda katma protokol ile baglayan ve 22 yil sonra 31 Aralik 1995°de sona eren bu
donem karsilikli ve dengeli ylkiimliikler esasina dayanmakta ve Tirkiye ile AT

arasinda Guimriik Birligini kademeli olarak gergeklestirmeyi hedeflemekteydi.

Tiirkiye’nin Toplulukla Hazirlik asamasinda oldugu dénemde, Topluluk kendi i¢
iligkileri bakimindan ¢ok olumlu bir donem yasamstir. 22 Ocak 1972°de imzalanarak, 1
Ocak 1973’de yiiriirliige giren anlasmalarla Topluluga Ingiltere, irlanda ve Danimarka
katilmigtir. Ayni anlasma ile Norveg¢’de Tlyelige kabul edilmis, ancak yapilan
halkoylamasi sonucunda Norve¢ halki bunu reddettiginden Norveg o tarihte Topluluga

tiye olamamistir. 23 Kasim 1970’de imzalanan ve bu anlagmalarla es zamanli olarak 1

*% Avrupa Birligi Kurumlar: ve Tiirkiye- Avrupa Birligi Ortaklik Organlari iIKV Yay., Eyliil 1995,
sy. 133, 5.5-6
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Ocak 1973’de devreye giren Topluluk-Tiirkiye Katma Protokolii de Tiirkiye — Topluluk
iliskilerinde yeni bir dénemin baslangici oldu. Katma Protokolle birlikte Ikinci Mali
Protokol ve Avrupa Komiir Celik toplulugu yetki alanina giren maddelerle ilgili
anlasma da uygulamaya konulmustur. Katma Protokoliin yiiriirliige girmesine kadar
gecen stire i¢inde ise, 1 Eyliil 1971 den itibaren, ticari hiikiimleri isleten Gegici anlagsma

uygulanmistir.

1980 askeri miidahalesi, Topluluk tarafindan Onceleri reaksiyonsuz karsilamis
olmakla birlikte, daha sonra askeri yonetim tarafindan yapilan anti-demokratik

uygulamalar nedeniyle Topluluk Tiirkiye’ye kars1 sert bir tutum i¢ine girmistir.

c. Nihai Donem: Ankara Anlagmasi, Tiirkiye i¢in nihai olarak tam iiyelik 6ngoren
bir ¢ergeve anlagmadir. Ortakligin gelismesi ve tam biitiinlesmenin saglanmasi i¢in bu
cercevenin Katma Protokoller ve Ortaklik Konseyi kararlari ile doldurulmasi

hedeflenmistir.

1963 Ankara Anlagmasi temelinde ekonomik isbirligi ve biitlinlesmeyi 6ngoren
bir anlagmadir. Siyasi isbirligi konular1 ele alinmamaktadir. Zaten o giinden bugiine

degin olan biitiin gelismeler yalnizca ekonomik ¢erceve iginde kalmustir.

1980’lerin ikinci yarisinda Avrupa Toplulugunun ekonomik biitiinlesme hareketi
yeni bir yon kazanirken, Tiirkiye askeri miidahaleden sonra bozulan AT ile iliskilerin
normallestirilmesi siirecinde c¢ok iddiali bir adim atarak, Topluluga Tam Uyelik
basgvurusunda bulunmustur. Bu yeni durum aslinda Tiirkiye’nin dis politikasinin
temelini olusturan Avrupa ile ortak pazar biitiinlesmesi fikri ve Ankara Anlagmasi’nin
nihai asamasina uygun olarak yapilmistir. Tiirkiye 14 Nisan 1987 tarihinde Avrupa
Birligine Tam iiye olabilmek i¢in basvuruda bulunmustur. O zamanki adiyla Avrupa
Toplulugu’nun Aralik 1989°da verdigi karar, Birligin Tiirkiye’ye yonelik tutumunun da

temelini olusturmaktadir.

Bu kararda, Tiirkiye’nin tam fiiyelige ehil bir iilke oldugu onaylaniyor; ancak
ekonomik siyasi ve sosyal nedenlerden dolay1 Tiirkiye nin tam iiyelige hazir olmadigi,
bu gerekge ile bagvurunun ancak 1993 yilindan sonra ele alinabilecegi ifade ediliyordu.

Birlik bu karara dayanarak, ikinci genisleme siirecinde Avusturya, Finlandiya ve Isveg’i
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bilinyesine katma durumunda, Tirkiye’nin daha sonra yaptig1 ikinci basvuruyu sadece

mali katkida bulunabilen iilkelerin alindig1 gerekgesi ile reddetmistir.”

1996 yil1 bagindan itibaren Tiirkiye Avrupa Birligi iligkilerinde Giimriik Birligi ile
birlikte yeni bir donem baglamistir. AB’de ilk kez uygulanan bu statii ile Tiirkiye AB ile

biitlinlesmenin ilk ciddi adimin1 atmustir.

15 Temmuz 1997°de AT Komisyonu “Daha Giiclii ve Daha Genis bir Birlik i¢in
Gilindem 2000 isimli bir rapor yayimlamigtir. Bu raporda, tam iiyelik bagvurusu yapan
10 Dogu ve Merkezi Avrupa iilkesi ile Kibris'in, Avrupa Birligine katilabilme
konumlar1 incelenmistir. AT Komisyonu, Tiirkiye-AT iligkilerinin Giimriik Birligi

iligkisinin 6tesinde daha da gelistirilmesi dilegi ve Onerisini igeren bir karar almugtir.®

4 Temmuz 2000 tarihinde, Avrupa Birligi Genel Sekreterligi, 4 Temmuz 2000
tarihli Resmi Gazetede yayimlanan 4587 sayili Kanunla, Basbakanliga bagli olarak
kurulmustur. Kanuna gére amag, Tiirkiye’nin Avrupa Birligi iiyeligine hazirlanmasina
yonelik faaliyetler ¢ercevesinde kamu kurum ve kuruluslarinin yapacaklar1 hazirlik ve
calismalarda i¢ koordinasyon ve uyumun plan ve programlara uygun olarak
yonlendirilmesi ve yiiriitilmesini saglamaktir. Avrupa Birligi Genel Sekreterligi

gorevine ise Biiyiikel¢i Volkan Vural atanmistir.

8 Mart 2001 tarihinde AB Bakanlar Konseyi Tiirkiye i¢in Katilim Ortaklig:
Belgesini kabul etmigtir. 19 Mart’ta da TBMM “Topluluk Miiktesebatinin

Ustlenilmesine Iliskin Tiirkiye Ulusal Programi”n1 kabul etmistir.’

Son donemde Tiirkiye ile Avrupa Birligi arasinda tam {iyelik miizakerelerinin
baslamasi yoniinde bir karar alinmistir. Tiirkiye yaklasik 10 sene siirecek olan bu
stirecte, AB’ye tam {liyelik yolunda eksiklerini giderecek ve en nihayetinde topluluga

tam tiye olacaktir.

%9 Karluk, Ridvan, Avrupa Birligi ve Tiirkiye, 3.b., Istanbul: Beta Yayinlar1, 1995, 5.267
5 www.hurriyetim.com.tr/haber/0,,sid~342@nvid~207421,00.asp
6! www.hurriyetim.com.tr/haber/0,,sid~342@nvid~207421,00.asp

41



2.2. Avrupa Birliginde Reklam

Avrupa Birligi (AB) tiiketiciyi koruma politikasi, Avrupa vatandaslarina tiiketici
olarak haklarinin korundugu garantisini vermeyi amaclar. Ornegin, anne baba
cocuklarinin giivenli oyuncaklarla oynamasint ister, bunun i¢in de oyuncak
reklamlarinin glivenilir olmasini ister. Avrupa Birligi halklari, tiiketici olarak, Tek

Avrupa Pazarinda mal veya hizmet satin alirken korunmak isterler.

AB tiiketiciyi koruma politikasina duyulan acik gereksinim karsisinda AB Uyesi
Devletler, hizla tepki gostermislerdir. 1970'lerin ortasinda, Paris Zirvesi'nde Devlet ve
Hiikiimet Baskanlar1 ilk kez bu alanda siyasi eyleme girisilmesini istemislerdir. Ancak
tiiketici politikast 1986 yilinda Avrupa Tek Senedi'nin imzalanmasina kadar islerlik
kazanamamigtir. Tek Pazar'in esasi belirlenirken, pazarin uygun sekilde isleyebilmesi
icin tiiketici giiveninin vazgecilmez oldugu belirtilmistir. Bu donemde oyuncak
emniyeti, sinirotesi 0demeler, haksiz sozlesme sartlari, devre miilk, vb gibi alanlarda
onlemler alinmistir. Bu olumlu egilim 1993 yilinda, sonugta 6zerk bir tiiketici politikasi
belirleyen AB'ye iliskin Maastricht Antlagsmasi ile teyid edilmistir. Bu Antlasma ile
ayrica, tiiketici politikasinin diger AB politikalari ile biitiinlestirilmesi de istenmistir.
1997 yilinda Amsterdam Antlasmasi ile, bu yaklasim degistirilmeden, asagida belirtilen
genel amag¢ benimsenerek tiiketici politikasina taze bir itici gii¢ saglanmistir: tiiketici
sagliginin, emniyetinin ve ekonomik ¢ikarlarinin korunmasi ve hem bilgi edinme hem
de egitim haklarinin desteklenmesi. Antlasma'nin diger hiikiimleri ve ozellikle halk

sagligina iliskin hiikiimleri, tiiketicileri daha fazla korumak {izere tasarlanmustir.

AB simdilerde, tiiketici haklarini korumak i¢in, {irlin emniyeti, uzaktan satis,
etiketleme, vb. ile ilgili ortak asgari standartlara iliskin mevzuat hazirlayabilmektedir.
Ancak bu, AB politikasinin ulusal kurallar1 gegersiz kildig1 anlamina gelmemekte olup,
bu standartlarla ulusal kurallarin birbirini tamamlamasi amac¢lanmaktadir. Amag,
tiikketicilerin aldiklar1 iirlinlin nereden gelirse gelsin kaliteli oldugu ve mallarin herhangi
bir engelle karsilagmadan Tek Pazar'da serbestce dolasabilecegi konusunda giiven

tazelemektir.
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AB’de tiiketici ¢ikarlarini temsil eden ilk orgiitler 1950’lerde kurulmustur. Uye
sayilariyla birlikte onemleri de diizenli bir sekilde artmistir. Bu oOrgiitlerin baskisina
yamt olarak, Uye Devletler siirekli olarak tiiketici cikarlarin1 koruyan mevzuatlari
benimsemislerdir. Belli basli baz1 Avrupa tiiketici orgiitleri, Avrupa Tiiketici Birlikleri
Biirosu (BEUC), Avrupa Tiiketici Kooperatifleri Toplulugu (EuroCoop) ve Avrupa
Sendikalar Konfederasyonu'dur (ETUC).

AB bireyin tiiketici olarak yararlanabilecegi belli haklar tesis etmistir. AB
oncelikle tiiketicinin saglik ve emniyetinin korunmasini istemektedir. Bu nedenle de

reklamlarin buna uygun sekilde yapilmasini diizenlemektedir.

AB vatandaglarinin saglik ve emniyetini koruyabilmek i¢in Topluluk hukukunda
AB iginde {retilen veya dagitilan tiim iriinler icin genel bir emniyet sarti
benimsenmistir. Tiiketiciye sunulan bir {iriin herhangi bir risk, veya her haliikarda,
irlinlin normal kullanimina uygun olan1 asan herhangi bir risk olusturmamalidir. Buna
gore, bir bisikletin emniyeti, bisikletten diisme gibi temel riskten farkli bir sekilde, o
bisikletin saglamhig1 ve giivenilirligi, Ornegin frenlerinin yeterliligi ile ilgilidir.
Uriinlerin, saglik ve emniyetin bdylesine yiiksek diizeyde korunmasi sartini
karsilamasini saglamak i¢in, iireticilerin, tiiketici kategorisi (6zellikle ¢ocuklar), iiriiniin
bilesimi (mobilyada kullanilan malzemelerin yanabilirligi gibi), etiketleme (risklerle
ilgili tiim bilgilerin belirtilmesini saglama), tirlin sunumu, vb. gibi degisik hususlar
dikkate almalar1 gerekmektedir. Ancak, tiiketilirken tiiketici sagligi ve emniyeti i¢in
daha riskli olabilen iirlinler de mevcuttur. Bu nedenle, AB, belirli {iriinlerin neden

oldugu olasi tehlikeleri engellemek i¢in 6zel hiikiimler belirlemistir.

AB'nin tiiketicinin korunmasina yonelik temel bagarilarindan biri gida maddeleri
alaninda yer almaktadir. Esas olarak etiketleme, katki maddeleri, hijyen denetimi ve
izlenmesi ile 6zel beslenme amagl tirlinler ile ilgili gerekli sartlart uyumlu hale getiren
kurallar vardir. Bu kurallar tiiketicinin, {iiriin karisimindaki maddeleri, kullanim
talimatlarim1 ve Onceden ambalajlanan yiyecek maddelerinin raf Omriinii bilmesini

saglar.
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AB ayrica, farmasotik iirlinlerin kati kurallara tabi tutulmasmin 6nemini de
vurgulamistir. Bu {iriinler icin, iiriinlerin piyasaya siiriilmesinden 6nce Avrupa Ilag
Degerlendirme Kurulusu tarafindan ¢ok kati bir izin usuli uygulanmasi sarti
getirilmistir. Ayrica, halka sunulan ilaglarla birlikte hastay1 bilgilendiren bir yaprakeik
bulunmasi da gerekmektedir. Bu yaprakeik, hastaya iirliniin kullanimima iliskin
talimatlar1 vermenin yamisira, Uriiniin kullanimi sirasinda alinacak onlemler,
kontrendikasyonlar1 ve olas1 yan etkileriyle ilgili bilgileri de igermelidir. AB’de
farmasotik {irlinlere gosterilen ihtimamu reklamlarda da gormekteyiz. Ozellikle
Almanya’daki her bir ilag reklamindan sonra verilen birkac¢ saniyelik, bir ilacin yan
etkilerini gordiigiiniizde hemen doktorunuza basvurunuz ilam1 bu alana gosterilen

dikkati vurgulamak icin giizel bir 6rnek olusturmaktadir.

Kozmetik iriinler de, ozellikle renklendirme maddeleri, koruyucu maddeler
veya morétesi (UV) filtreler gibi, kullanilan maddeler agisindan ¢ok siki diizenlemelere
tabi tutulmustur. Kozmetik iirlinlerde kullanilmas1 yasaklanan yaklasik 400 maddenin
listesi diizenli olarak giincel hale getirilmektedir. AB’de zorunlu ve ayrintili etiketleme

sart1 uyarinca tiiketiciye yeterli bilgi sunulmaktadir.

AB’de tiiketiciler arasinda 6zel olarak korunmasi gereken grubu cocuklar
olusturmaktadir. 14 yasindan kiiciik c¢ocuklara yonelik oyuncaklar da siki bir
diizenlemeye tabi tutulmustur. Ornegin, Topluluk kurallari, 36 aydan kiigiik cocuklar
tarafindan kullanilmas1 tasarlanan oyuncaklarin, bunlarin bilesenlerinin ve sokiilebilir
parcalarinin, bunlarin yutulmasii veya solukla igeriye g¢ekilmesini Onleyecek kadar
biiylik olmas1 hiikmiinii igermektedir. Ayrica, oyuncaklar veya ambalajlari {izerinde yer
alan etiketlerde ve kullanim talimatlarinda ¢ocuklara veya ¢ocuklarin bakimini iistlenen
bireylere, oyuncaklarin kullaniminda sd6zkonusu olan risklerin ve bu risklerden kaginma

yollarinin tam olarak ve etkin sekilde agiklanmasi da gerekmektedir.

Topluluk “CE” isareti, hangi tirlinlerin Topluluk tarafindan emniyetli olarak
siiflandirildiginin tiiketicilerce anlasilmasini saglamak i¢in kullanilan bir yontemdir.
CE isareti tagiyan iriinler, tiiketicilere yiiksek kaliteli iirlin sunulmasin1 garanti etmek

icin, ambalaj, etiket ve emniyetle ilgili ortak standartlara uymuslardir. ilk CE
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isaretlerinden biri  oyuncaklara verilmis olup, elektrikli ev aletlerine de

uygulanmaktadir.

Tiim Uye Devletlerde 1985 yilindan bu yana, iiriin kullanimmdan dogan
tehlikeler konusunda hizli bilgi aligverisini saglayan bir Topluluk sistemi
kullamilmaktadir. Herhangi bir tiiketim mali AB Uyesi bir Devlet tarafindan tehlikeli
kabul edildiginde, s6zkonusu Devlet bulgularini Avrupa Komisyonu'na bildirmekte ve
Komisyon da bu bilgileri diger Uye Devletlere aktarmaktadir. Devlet, {iriiniin satigini
yasaklama veya iriinlin piyasadan ¢ekilmesini talep etme gibi uygun Onlemleri alma

hakkina sahiptir.

AB, ozellikle AB Uyesi bir diger Devlette hizmet satin alan tiiketicilerin
ekonomik c¢ikarlarin1 da dikkate almigtir. Para transferleri ile ilgili kisitlamalar
kaldirilmis  oldugu i¢in, AB bu hizmetlerin satin alinmasinda vatandaslarini
korumaktadir. Ornegin, tiiketici kredisi ile ilgili tiim reklamlarda, yalmzca faiz degil,
ancak ayni zamanda krediyle ilgili diger masraflar da dikkate alinarak kredinin toplam
maliyetinin belirtilmesi gerekmektedir. Banka hesaplarmi ve tiiketici kredilerini
etkileyen ¢ok sayida baska hiikiim, sinir otesi transferlerde AB vatandaslarina asgari

diizeyde koruma saglamaktadir.

Tiiketici belli bir iirlin veya hizmeti satin alirken, bunu beklenmedik siirprizlerle
karsilagmadan agikca belirlenen kosullar altinda yapmak ister. Bu amagla, tiiketicinin
karsilagtirmali bilgi edinme ve adil satis yontemlerine tabi olma hakkini korumaya

yonelik bir dizi Topluluk kurali belirlenmistir.

Toplulugun etiketleme ile ilgili mevzuatinin Onceliklerinden biri anlasilir ve
giivenilir bilgi olup, {iriiniin fiyati, gerekli 6zellikleri hakkinda dogru bilgi verilmesini
ve tiiketicinin iirlinii diger {riinlerle karsilastirmasini saglayacak sekilde tasarlanmistir.
Bu amagla, tiim tiiketim mallarinin satis fiyatinin sergilenmesi gerekmektedir. Belirli
gida maddelerinin etiketlenmesinde ve reklaminda kullanilan tanim ve cografi mense de
topluluk mevzuati ¢ercevesinde korunmaktadir. Bunun yanisira, tekstil iirlinleri

konusunda AB, iplik bilesiminin etiketlenmesi i¢in standart bir sistem benimsemistir.
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Satilan tiim iirlinlere etiket konmasi ve etiketlerin agik, okunakli olmasi ve kullanilan

her ipligin yiizde bilesiminin belirtilmesi gerekmektedir.

Bilindigi tizere tiiketiciler her tiir yaniltici reklamdan zarar gorebilmektedirler.
Ornegin, herhangi bir kisiye gdnderilen reklam brosiiriiniin genel sunumu, o kisinin,
gercek olmadigi halde, para veya hediye kazandigina inanmasina yol agtiginda, boyle
bir durum s6z konusudur.Tiiketiciler yaniltici reklamlardan zarar gordiiklerinde, AB
Uyesi her Devletin yasalar1 ¢ercevesinde tazminat davasi agabilirler. Topluluk mevzuati
diger hususlarin yanisira, tiiketicilerin ve rakip firmalarin ¢ikarlarinin korunmasi igin,
Uye Devletleri yaniltict reklamlar1 kontrol edecek yeterli ve etkin araglar1 saglamakla

yiikimlii kilmaktadir.

Avrupa Birligi’nde tiiketiciler yaniltici bir reklamdan veya adil olmayan bir
sozlesme sartindan zarar gordiiklerini veya yaptirdiklari sigortada bir uyugmazlik
s0zkonusu oldugunu diisiinebilirler. Béylesi durumlarda paray1 geri alma veya tazminat
alma hakkinin tiiketici i¢in son derece Onemli bir koruma mekanizmasi oldugu

ortadadir.

Karsilagilan sorunlar genellikle, ilgili iirlin veya hizmetin imalat¢isina veya
dagitimcisina  sikayette  bulunularak ve herhangi bir bedel Odenmeden
¢coziimlenebilmektedir. Bu yontemin basarisiz olmasi1 durumunda, tiiketici yerel tiiketici
Orgiitiine, ticaret denetim organina veya hileyi onlemek i¢in olusturulan kuruluslara
basvurabilmektedir. Sinirtesi etkileri olan sorunlar séz konusu oldugunda, tiiketici,
Avrupa tiiketici yasasi alaninda uzman personelin gorevli oldugu Avrupa Tiiketici
Bilgilendirme Merkezlerinden (Euroguichets) birine de bagvurabilmektedir. Bu
merkezler her tlir soruya yanit verebilmekte ve bir uzlagsmaya varmak icin g¢aba

gostererek uyusmazliklarda da girisimde bulunabilmektedirler.

Mahkemeye gitmek nadiren tiiketici yarara olmaktadir. Bu yol hem masrafli,
hem de sonucu belirsiz olmaktadir. Bununla birlikte, ¢cok sayida iilke arabuluculuk,
uzlastirma ve tahkim gibi, mahkeme disinda uygulanabilecek usuller veya kiigiik hak

talepleri icin basitlestirilmis usuller belirlemistir. Basitlestirilmis bazi usullerde, avukata
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danismaya bile gerek kalmamaktadir. Az sayida istisnalar disinda, Uye Devletlerden

birinde mahkeme tarafindan verilen karar, diger AB iilkelerinde de taninmaktadir.

Diger yanda Avrupa Birligi’nde reklam konusunda en fazla dikkat gdsterilen
sektorlerin basinda alkolli igkiler sektorii gelmektedir. Alkolli igkiler reklamlari
konusunda Avrupa Birligi lyelerinde farkli uygulamalar yer almaktadir. Reklam
denetimi ve kisitlamalar1 hususlart Avrupa Birligi mevzuatinda 6nemli yer tutmaktadir.
Avrupa Birligi iilkelerinde alkollii i¢kiler reklamlarinin radyo-televizyon gibi medya
organlarinda yer almasinda cesitli kisitlar getirilmistir. Ayrica kamu binalarinin i¢ ve
dislarinda, spor saha ve organizasyonlarinda alkollii icki reklamlarmin yapilmasi
yasaktir. Yine bu alanlar disinda yapilacak alkollii icki reklamlarinin ise igerik
bakimindan iiriin igerigi ve kalitesi ile direkt olarak miinasebetli olanlari disindaki
reklamlarda kisitlamalar bulunmaktadir. Avrupa Birligi reklamlarinda ¢ocuklarin

alkollii i¢ecek reklamlarinda kullanimi da yasaktir.
2.2.1. Avrupa Birligi kapsaminda reklama verilen 6nem ve reklam biitceleri

Avrupa Birligi kapsaminda reklama verilen 6nem c¢ok biiyiikk boyutlara

ulagmustir.

Ik ve orta gaglarda reklamcilik ¢ok ilkel sekilde ve genellikle sesle reklamlarla
yapiliyordu. Bunda kisisel kabiliyet biiyiik rol oynamakta espri ve hitap giicii fazla olan
satici, digerlerinden daha fazla basar1 elde etmekteydi. O devirlerde g¢igirtkanlar,
tellallar araciligiyla yapilan reklamlar, bugiinkii radyo reklamciliginin ilkel 6rnekleri

sayilmaktadir.

Boylece sesli spotlarla baslayan reklamcilik, marka ve amblemlerin gelismesiyle
degisik medyalara yoOnelmistir. Bilhassa ortagag esnaf loncalarina kontrol esasi
koyulunca, markalama biiylik bir ihtiya¢ olarak ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla tirliniin

ayirt edilebilmesi i¢in bir isaret koymak zorunlulugu dogmustur.

Avrupa’da iiretimin merkezilesmesi ve tagima sitemlerinin gelismesi sayesinde,
iriinlerin ¢ok uzaklardan getirilebilmesi farklilastirmay1 iyice dnemli hale getirmistir.

Boylece tellal ve ¢igirtkanlardan sonra reklamcilikta markalar ve isaretler devri
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baslamistir. Romal1 bir siit¢iiniin isareti keci, firminki ise ekmek, degirmeni hatirlatmasi
nedeniyle katirdi. Dayak yiyen c¢ocuk resmi okulu temsil ediyordu. Ortagag
Avrupa’sinda han kapilarina armalar asilirdi; Londra’da gemi imalatcilar ise yaptiklar

gemilerin direklerine amblem olarak, ¢ubuk igen Hintli figiirii isliyorlardi.

Sesli spotlarla baglayan reklamcilik, marka ve amblemlerin gelismesiyle degisik
medyalara yonelmistir. Bilhassa ortagag esnaf loncalar1 kalite kontrolii esasin1 koyunca
markalama vazgecilemez bir olgu durumuna gelmistir. Reklamin olusmasi i¢in gerekli
on kosullar1 doguran ortagagin ekonomik ve toplumsal yapisi, bunun yanisira tiretimde
tezgahlarin kullanilmaya baslamasi, art1 iiretimin degisik ve yeni pazarlarda
degerlendirilmesi gerekliligi ve nihayet nakliyecilikteki gelismeler reklamciligin da

dogmasinda birincil etkenler olmuslardir.®*

Ancak Roma Imparatorlugu’nun ¢okiisiinii izleyen neredeyse bin yillik dénemde
reklamcilik ilerlememis, tersine gerilemistir. Reklamciligin yeniden canlanmasi igin
Avrupa’da ticari hayatin canlanmasini, bir baska deyisle kapitalist gelismenin

hizlanmasini beklemek gerekmistir.

1450°de Gutenberg’in matbaa makinesini icadi, reklamcilikta yeni bir ¢ag agti.
Bu sayede el ilanlar1 ile daha genis halk kitlelerine hitap imkani dogdu. 1480°de ilk
duvar afisi Londra’da bir Kilise kapisina asildi. Bu William Caxton’un Rahipler i¢in
hazirladigir “The Pyesof Salisburg Use” adli kitabin ilaniydi. Daha sonra, 1482’den

itibaren afisler Paris’te de yaygin olarak kullanilmaya baslad1.®’

Seri basim tekniginden yararlanma reklamin etki ve boyutlarina biiyiik degisiklik
yapmustir. Gazete, dergi vb. kitle iletisim araclarinin basim tekniklerinin geligimi ile

reklamin gelisimi ayni tarihsel siire¢ icinde olmustur.

Cok ileri bir goriisle reklam yaptiracak miisterinin reklamlarinin bir ajans
tarafindan yonetilmesi diisiincesi de ilk kez 1588’de Fransiz diisiiniiri Montaigne

tarafindan sOyle ortaya atilmistir. “Birisinin satilik incileri varsa, bir hizmet¢i veya

62 Yiiksel Unsal, Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri, 2.Bask1, Tivi Reklam, Istanbul, 1994, s.21
% Yiiksel Unsal “Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri”, Istanbul, 1971, s.21
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Paris’e seyahat i¢in miiracaat edecegi bir biiroya ihtiyac vardir.” bu, gilinlimiiziin reklam

ajansina ilk referans olarak alinabilecek bir tanimlamadir.

17.yiizy1l baslarinda Ingiltere’de reklamcilik ilk adimlarmi atmistir. Nichola
Bourne ve Thomas Archer’in 1622’de yayinlamaya basladigi “The Weekly News” ilk
Ingiliz gazetesidir. Reklam tarihgisi Henry Samsion, 1650°de ilk gazete ilanma
rastladigin1 sdyler. Bu “Several Proceedings in Parliament” gazetesinde ¢ikan ve

calinmig 12 altinin geri getirilmesi halinde miikafat vadeden bir ilandur.

Baska bir tarih¢i olan Frank Presbrey ise ilk reklamin “Mercurius Britanicus”
adli gazetede 1625°de yayinlanan bir kitap oldugunu ileri siirmektedir. Dogrusu hangisi
olursa olsun 17. ylizyilin yeni bir media olan basinin dogmasiyla modern reklamciliga

ilk adimin atildig1 devir oldugu aciktir.
[k reklam ajanslarinin temeli 19. yiizyilda Ingiltere’de atilmustir.

19. ylizyilin sonlarinda bankalarin yogun kampanyalara girmesi reklam
ajanslarin1 teskilatlanmaya zorlamistir. Reklamcilikta ilgili faaliyetlerin gelismesi
reklam yaptiran, reklam ajansi, reklam araci ve reklama muhatap olan tiiketici
arasindaki iligkilerin diiriist bir sekilde yiiriitiilmesi ihtiyacini ortaya ¢ikarmistir. Bu
ihtiyacin Ozellikle, ticari faaliyetlerin gelismekte oldugu iilkelere daha siddetli bir
goriinim aldigr aciktir. Uluslararas: ticari iligkilerin gelismesine paralel olarak
reklamcilik uygulamalarinda, uluslar arasi gegerli asgari kurallarin konulmasi geregi

reklamcilikla ilgilenmeleri bu konuyu ele almaya sevk etmistir.

Ekonomik alanda reklam, sanayilesme hareketi ile birlikte gelismeye
baslamistir. Reklami ortaya ¢ikaran, makinelesme hareketi ve kitle iiretimidir

denilebilir.

Psikolojik alanda gilidiileme araglarinin bulunmasi ve pazardaki tiiketici
davranislarinin degisik araclarla etkilenmesi reklamciligin gelisimini etkileyen diger bir
nedendir. Ozellikle 20. yiizyilin baslarindan sonra, pazarlama agisindan reklamcilik
literatiiri hizla gelismistir. Reklamecilik literatiiri o donemde, ders kitaplar1 ve ticaret

diinyasina hitap eden kitaplar olmak iizere ikiye ayrilmistir. Reklamciligt bir biitiin
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olarak ele alan kitaplarda reklam metninin hazirlanmasi, diizenlenmesi, reklam

kampanyasi, ekonomi ve psikoloji gibi konulara yer verilmistir.

Cogunlugunu psikologlarin olusturdugu reklamecilik yazarlari konular1 daha ¢ok,
psikoloji ve mantik agisindan ele almiglardir. Bunlar reklam mesajin1 kisileri etkilemesi
acisindan, mantik siirecini ag¢iklamak i¢in reklama iliskin psikoloji iligkilerini
gostermiglerdir. Reklamciligin isletmecilikle iligkisini kuran ilk yazar Paul T.

Cherington olmustur.

[lk ticari radyo istasyonu 1922°de WEAF adi ile kuruldu. 1924°de “N.W.Ayer and
Son” firmast EVEREADY saati adi altinda ilk 6zel reklam programini hazirladi.®*
Ancak 1930 yili beraberinde buhran ve ekonomik zorluklar getirmistir. Bu dénem
reklamcilar acisindan da olduk¢a zor ve miicadele ile ge¢mistir. Reklamcilar 6nceki
donemlere kiyasla ¢ok daha sert ve gercekliklerden uzak elestirilere hedef olmuslardir.
Bunun sonucu olarak da tiliketicilerde satisa karsi bir direnme meydana gelmistir. Ayni
yillarda reklamcilik agisindan olumlu bir gelisme olarak A.C.Nielsen, George Gallup,
Arch Crossley ve Daniel Starch gibi kisiler tarafindan arastirma sirketlerinin
kuruldugunu goérmekteyiz. Bu sirketler halkin ni¢in herhangi bir markay: satin alip
digerini almadigimi, hangi radyolarin hangi saatlerde dinlendigini, bazi iiriinlerin
satiglarinin  belirli donemlerde neden arttigin1 ortaya c¢ikarmaya yonelik cesitli
arastirmalar yapmuslardir.®> Tiim bu olumsuz kosullar ve ikinci Diinya Savasi’na karsin
1940-1950’lerde reklamcilik inanilmaz bir hizla gelismistir. Ozellikle televizyonun hem
gorsel hem isitsel 6zellige sahip bir ara¢ olarak reklam diinyasinin hizmetine girmesiyle

birlikte, reklamcilik dev adimlarla biiyiiyen bir sektor durumuna gelmistir.

Glinlimiizde Avrupa Birligi {ilkeleri ve sirketlerinin reklam biit¢elerine ayirdiklar:
rakamlar astronomik boyutlara ulasmistir. Bunda Avrupa Birligi {ilkelerinin reklamlarin
onemini kavramalarinin etkisi oldukca fazladir. Avrupa Birligi iilkelerindeki reklam
biitcelerine goz attiimizda Mediascape Raporu’na gére; Ingiltere’nin toplam reklam
harcamasi 1999 yili itibariyle 20.8 milyar $ iken, Almanya’nin 20.3 milyar $,

Fransa’min 9.7 milyar $ ve Italya’nmn ise 7.2 milyar $ kadardir. AB’ye tam iiye olma

6 Unsal, 1994, s.40.
5 Unsal, 1994, s.40.
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yolundaki Tiirkiye’nin ise yine Mediascape Raporu’na gore 1999 yili reklam

harcamalari 1.2 milyar § la sinirlt kalmustir.(°%)

2.2.2. Avrupa Birligi’nde uygulanan reklam kanunlari ve diizenlemeler

Reklamlarla ilgili Avrupa Birligi tilkelerinin uyduklar1 diizenleme Avrupa Sinir
Otesi Televizyon Sozlesmesi’nde yer alan reklam yaymlar ili ilgili diizenlemedir. Bu
sOzlesmenin tiim onaylayan Avrupa iilkeleri i¢in yiiriirlige girmesi, 1994 yilinda

gergeklesmistir.

Avrupa Konseyi Degistirilmis Avrupa Smir Otesi Televizyon Konvansiyonu
reklamlara iliskin bazi kanunlar diizenlemistir. Avrupa smir Otesi Televizyon
Konvansiyonu Raporu’nun 2. maddesine gore Ingilizce metnin Madde 15, paragraf 3 ve

4’tindeki “reklamlar” sozciigi, “reklamcilik” sozciigii ile degistirilmektedir.

Ayrica Madde 4, Madde 2, paragraf f’deki “Reklam tanimimi” sdyle
yapmaktadir:

“(f) “Reklam”, bir {riin veya hizmetin satigini, satin alinmasini veya
kiralanmasini artirmaya, bir ilke veya goriisii ilerletmeye veya reklamci ya da
yayincinin kendisi tarafindan istenen herhangi bir diger etkiyi yaratmaya yonelik,
O0deme veya benzeri degerlendirmeler karsiliginda veya kendi kendini tanitma amaciyla

yapilan her tlir kamu ilan1 anlamina gelmektedir;”

Madde 5’e¢ gore, Madde 2’ye asagidaki sekilde bir yeni g paragrafi

eklenmektedir:

“(g) “Tele-aligveris”, gayrimenkul miilkler dahil olmak {izere mal ve

hizmetlerin, haklarin ve yikiimliiliklerin 6deme karsiliginda tedarik edilmesi igin

kamuya yayinlanan dogrudan teklifler anlamindadur;”.%’

6 MediaScape Raporlari-Tiirkiye’de Medya 2000, Ankara Universitesi Basim Yaym Arastirma
Uygulama Merkezi, Ankara, 2000, s.15.

67" Avrupa Konseyi, Degistirilmis Avrupa Smir Otesi Televizyon Konvansiyonu ve Agiklayic1 Raporu,
Strazbourg, 11 Eyliil 1998, s.4-6.

51



Yine Avrupa Konseyi Degistirilmis Avrupa Smir Otesi Televizyon

Konvansiyonu ve Aciklayic1 Raporuna gore reklamlar sdyle diizenlenmektedir:

‘Gl.

Madde 15
Madde 11 asagidaki sekilde olacaktir:

Reklamlar ve tele-alisveris adil ve diiriist olacaktir.

. Reklamlar ve tele-aligveris yanlis yonlendirici olmayacak ve tiiketicilerin ¢ikarlarina

zarar vermeyecektir.

Cocuklara yonelik olan veya ¢ocuklar1 kullanan reklamlar ve tele-aligveris onlarin
cikarlarina zarar verebilecek seylerden kacinacak ve onlarin 6zel hassasiyetlerini

g6z onilinde bulunduracaktir.

Tele-aligveris kiiclikleri mal ve hizmetleri satin almaya veya kiralamaya tesvik

etmeyecektir.

Reklamci, programlarin  igerigi  iizerinde herhangi bir editor etkisi

kullanmayacaktir.”

Madde 16

Madde 12 asagidaki sekilde olacaktir:

“Madde 12: Siire

1.

Paragraf 3 kapsamindaki tele-aligveris pencereleri disinda, tele-aligveris
kusaklarinin, reklam kusaklarinin ve diger bigimlerdeki reklamciligin orani giinliik
iletim siiresinin %20’sini agsmayacaktir. Reklam kusaklarinin iletim siiresi giinliik

iletim stiresinin %15’ini agmayacaktir.

Belirli bir saat icindeki reklam kusaklarinin ve tele-alisveris kusaklarmin orani

%20’yi agmayacaktir.

Ozel olarak tele-aligverise ayrilmamis program hizmetleri icinde yaymlanan tele-
aligverise ayrilmig olan pencereler en az 15 dakika kesintili siirede olacaktir. Giinde
maksimum pencere sayisi sekiz olacaktir. Bunlarin toplam siiresi gilinde {i¢ saati

gecmeyecektir. Bunlar optik ve akustik yollarla acik¢a belirtilmelidir.
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Bu Madde amaglar1 i¢in reklamlar agsagidakileri icermeyecektir:

yayinci tarafindan kendi programlari ve bu programlardan derlenen yan iiriinler ile

baglantili olarak yapilan anonslar;
licretsiz olarak yayimlanan kamu yararina ve yardim amaciyla yapilan anonslar.”

Madde 17

Madde 13 asagidaki sekilde olacaktir:

“Madde 13: Bi¢im ve sunus

l.

Reklamlar ve tele-aligveris agikca ayirt edilebilecek ve diger program hizmeti
unsurlarindan optik ve/veya akustik yollarla fark edilebilecek sekilde ayri1 olacaktir.

Prensip olarak, reklam ve tele-aligveris kusaklari bloklar halinde iletilecektir.
Reklamlar ve tele-aligveris bilingalt1 tekniklerini kullanmayacaktir.

Ozellikle reklam amacina hizmet ettiginde iiriinlerin ve hizmetlerin programlarda

sunulmasinda gizli reklama ve tele-aligverise izin verilmeyecektir.

Reklamlarda ve tele-aligveriste diizenli olarak haber ve giincel olay programlarini

sunan kisiler gorsel olarak veya sesle rol almayacaktir.”

Madde 18

Madde 14’iin yerini asagidaki metin alacaktir:

“Madde 14: Reklam ve tele-aligverisin yerlestirilmesi

1.

Reklamlar ve tele-aligveris programlar arasima yerlestirilecektir. Bu Maddenin
paragraf 2 ila 5’inde yer alan sartlarin yerine getirilmesi kaydiyla, reklam ve tele-
aligveris kusaklar1 programin biitiinliigii ve degeri ile hak sahiplerinin haklarina

zarar verilmeyecek sekilde programlarin i¢ine de yerlestirilebilir.

Bagimsiz boliimlerden olusan programlarda veya dilimler iceren spor programlari
ve benzer yapidaki olaylar ve gosterilerde reklam ve tele-alisveris kusaklar1 yalnizca

boliimler veya dilimler arasina yerlestirilecektir.

Filmler ve televizyon i¢in yapilan filmler (seriler, diziler, hafif eglence programlari

ve belgeseller hari¢) gibi gorsel-isitsel eserlerin iletilmesi, planlanan siirelerinin kirk
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bes dakikadan daha uzun olmasi kaydiyla, her tam kirk bes dakikalik siire i¢in bir
defa kesilebilir. Eger planlanan siireleri iki veya daha fazla tam kirk bes dakikalik

stireden en az yirmi dakika daha uzunsa bir defa daha kesilmelerine izin verilir.

. Yukaridaki paragraf 2 kapsami disindaki programlar reklam veya tele-alisveris
kusaklar1 ile kesilirse, program i¢indeki birbirini izleyen her reklam veya tele-

aligveris kesintisinin arasinda en az yirmi dakika ge¢melidir.

. Herhangi bir dini ayin i¢ine reklam ve tele-aligveris yerlestirilmeyecektir. Siireleri
otuz dakikadan kisa oldugu zaman haberler ve giincel programlar, belgeseller, dini
programlar ve c¢ocuk programlar1 reklam veya tele-aligveris ile kesilmeyecektir.
Eger siireleri otuz dakika veya daha uzun ise, dnceki paragraflarin hiikiimleri gegerli

olacaktir.”

Madde 19

Madde 15’in basligi ve bu Maddenin paragraf 1 ila 2 alt paragraf a’s1 asagidaki sekilde

olacaktir:

“Madde 15: Belirli iiriinlerin reklamlari ve tele-aligverisi

Tiitiin Girlinlerinin reklamina ve tele-aligverisine izin verilmeyecektir.

2. Her c¢esit alkollii igecegin reklami ve tele-aligverisi asagidaki kurallara uygun

olacaktir:

(a) bunlar ozellikle kiigiiklere yonelik olmayacak ve reklamlarda veya tele-aligveriste

alkollii icecegin tiiketilmesi ile ilgili hi¢ kimse kii¢lik olarak goriinmeyecektir;”

Madde 21

Madde 15°e asagidaki sekilde yeni bir paragraf 5 eklenecektir:

“5. Ilaglar ve tibbi tedavi icin tele-aligverise izin verilmeyecektir.”

Madde 22

Madde 16 asagidaki sekilde olacaktir:

“Madde 16: Ozellikle tek bir Tarafa yonelik reklamlar ve tele-aligveris

54



1. Rekabette bozulmayr Onlemek ve bir Tarafin televizyon sistemini tehlikeye
atmamak icin, Ozellikle ve belirli bir frekansla ileten Taraf disinda tek bir Tarafin
izleyicilerine yonlendirilen reklamlar ve tele-aligveris s6z konusu Tarafin televizyon

reklamcilig1 ve tele-aligveris kurallarini ¢ignemeyecektir.
2. Asagidaki durumlarda yukaridaki paragrafin hiikiimleri gegerli olmayacaktir:

(a) ilgili kurallar s6z konusu Tarafin kaza dairesi dahilindeki bir yayinci tarafindan
iletilen reklamlar ve tele-aligveris ile bir diger tarafin kaza dairesi i¢indeki bir
yayinci veya bagka bir tiizel ya da gercek kisi tarafindan iletilen reklamlar ve tele-

aligveris arasinda bir ayrim yaptiginda; veya
(b) Taraflar bu alanda ikili veya ¢ok tarafli anlagmalar yapmis oldugunda.”
Madde 23
Madde 18’in paragraf 1’1 asagidaki sekilde olacaktir:

“l1. Programlara baglica faaliyet konusu reklami ve tele-alisverisi Madde 15 marifetiyle
yasaklanan {riinlerin imalat1 veya satis1 ya da hizmetlerin saglanmasi olan gercek veya

tiizel kisiler sponsor olamazlar.”
Madde 24
Madde 18’e asagidaki sekilde yeni bir paragraf 2 eklenecektir:

“2. Faaliyetleri arasinda ilaglar ve tibbi tedavilerin imalati1 veya satis1 bulunan sirketler,
ileten Tarafta yalnizca tibbi recete ile temin edilebilen ilaglara veya 6zel tibbi tedavilere
atifta bulunulmasi hari¢c olmak iizere, sirketin ismini, ticari ismini, imajini veya

faaliyetlerini tanitarak programlara sponsor olabilirler.”®®

Avrupa Birligi'nde uygulanan reklamlara goz attigimizda, reklamlarin genel

ahlak kurallarina aykiri ifadeler igerdigini goriiriiz.

AB’de uygulanan reklamlar, tiiketicinin giivenini kdotiiye kullanmayacak veya
onun tecrilbbe ve bilgi eksikliklerini istismar etmeyecek bicimde tasarlanmaktadir.

Reklamlarda, hakli bir neden olmaksizin, korku duygusundan yararlanilmamaktadir.

%8 Avrupa Konseyi, Degistirilmis Avrupa Smir Otesi Televizyon Konvansiyonu ve Agiklayici Raporu,
Strazbourg, 11 Eyliil 1998, s.13-20.
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Reklamlar, siddet hareketlerine yol agic1i ya da bunlarnn destekleyici oOgeler
icermemektedir. Ayrica reklamlarda, 1irk, din ve cinsiyete dayali ayrimcilik yapmamaya

calisilmaktadir.

AB reklamlarinda eksik bilgi verilmemeye dikkat edilmektedir. Bunun nedeni
anlam kangsikligina yol agmamaktir. Abartili iddialar reklam metinlerinden
cikarilmaktadir. Bu amagcla iirlinlin yapisi, bilesimi, iiretim yontemi ve tarihi, amaca
uygunlugu, kullanim alanlar1 ve olanaklari, miktari, ticari ya da cografi kdkeni gibi
ozellikleri, tiriin degeri ve Odenecek gergek toplam fiyati, kiralama yoluyla satis,
kiralama, taksitle satis ve kredili satis gibi diger 6deme kosullari, teslim, degis-tokus,
geri verme, onarim ve bakim, garanti kosullari, telif haklari; patent, marka, tasarim ve
modeller gibi endiistriyel miilkiyet haklar1 ve ticari unvanlar, resmi tanima ya da onay,
madalyalar, odiiller ve diplomalar, sosyal amacgl yardimlarin kapsami agikca

belirtilmektedir.

Avrupa Birligi reklamlarinda, arastirma sonucglar1 ve teknik ve bilimsel
yaymnlardan yapilan almtilar carpitilmamaktadir. Istatistikler, gercekte olduklarindan
daha fazla gecerlilik tasiryormus gibi sunulmamaktadir. Bilimsel terimler yaniltici
bigimde kullanilmamaktadir. Reklamlarda, iddialar1 gergekte sahip olmadiklar1 bir
bilimsel temele sahipmis gibi gostermek iizere bilimsel terminoloji ve yersiz bilimsel

ifadeler kullanilmamaktadir.

Yine AB’de karsilagtirma iceren reklamlarda, karsilastirma yaniltici olmamakta
ve diiriist rekabet ilkelerine uyulmaktadir. Karsilastirma konular1 dogrulanabilir

gerceklere dayandirilmakta ve hakkaniyete uygun olarak se¢ilmektedir.

Reklamlar, gercek olmayan bir sekilde sunulmamakta ve tanikligina bagvurulan
kisinin tecrilbesine dayanmayan hicbir tamiklik yada onay ifadesine yer

verilmemektedir.

Avrupa Birligi reklamlarinda bir diger 6nem verilen konu reklamlarda, dogrudan
dogruya ya da ima yoluyla hicbir firmayi, hicbir endiistriyel veya ticari
faaliyeti/meslegi, higbir irilinii, asagilayarak veya alay konusu ederek ya da benzer

herhangi bir bi¢imde kotiilemeye yer vermemesidir.
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Ayrica reklamlarda, 6nceden izin alinmadan, hi¢ kimsenin 6zel veya sosyal
yasami gosterilmemekte ve anlatilmamaktadir. Reklamlarda hi¢ kimsenin 6zel miilkii,
onceden izin alinmadan, bir kisisel onay etkisi yansitacak sekilde goriintiilenmemekte

veya belirtilmemektedir.

Avrupa Birligi reklamlara ticari itibar agisindan da sinirliliklar getirmekte ve
ticari itibardan haksiz yararlanmaya olanak vermemektedir. Reklamlarda, bir bagka
firma, sirket ya da kurumun adi veya amblemi, logosu ve diger 6zgiin kurumsal kimlik
unsurlar1 haksiz bigimde kullanilamamaktadir. Reklamlarda, bir kisi adinin, bir baska
sirket ya da iirline ait ticari unvan ve simgenin sahip oldugu ya da bir reklam

kampanyasi ile saglanmis bulunan itibardan haksiz olarak yararlanilmamaktadir.

Taklit hususu da yine AB’nin reklamcilikta ¢cok dikkat ettigi bir husustur. AB’ye
gore reklamlar, bagka reklamlarin genel diizenini, metnini, sloganini, gérsel sunumunu,
miizik ve ses efektlerini vb., tiikketiciyi yaniltacak ya da karisiklifa yol acacak bigcimde
taklit etmemeli. Uluslararasi faaliyet gosteren bir reklamverenin bir veya daha fazla
ilkede gerceklestirdigi 6zel bir reklam kampanyasi, bagka reklamverenler tarafindan, o
reklamverenin faaliyet gosterdigi diger iilkelerde, ayni reklam kampanyasinin soz
konusu reklamveren tarafindan makul bir siire icerisinde kullanmasini 6nleyecek

bigimde taklit edilmesine miisaade etmemektedir.

Avrupa Birligi hiikiimlerine gdre bi¢imi ve yaymlandigi mecra ne olursa olsun,
bir reklamin “reklam” oldugu agik¢a anlagilmalidir; bir reklam haber ve yorum dgeleri
iceren bir mecrada yayinlandiginda, “reklam” oldugu kolaylikla anlasilacak bi¢imde

sunulmalidir.

Yine AB’ye gore egitici ya da sosyal bakimdan hakli bir gerekceye
dayanmadik¢a reklamlar, giivenlik kurallarinin gozetilmedigi ve insan giivenligi
acisindan tehlike olusturabilecek uygulama veya durumlarla ilgili hicbir gorsel sunum

ya da tanimlama igermemelidir.

Bilindigi tlizere reklamlarda ¢ocuk kullanimi ¢ok uygulanmaktadir. AB reklam
standartlarina gore reklamlar, c¢ocuklarin dogal sagliklarini ya da genglerin

tecriibesizliklerini istismar etmemelidir. Onlarin sadakat duygularinin zedelenmemesine
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dikkat edilmelidir. Cocuklara ya da genglere yonelik olan veya onlarn etkilemesi
olasiligi bulunan reklamlar, onlara zihinsel, ahlaki ya da fiziksel olarak zarar

verebilecek hicbir ifade veya goriintli icermemelidir.

Avrupa Birligi reklamverenler, reklamcilikla ugrasan kisi ya da reklam ajanslari
ile yayincilar, mecralar veya aracilar1 reklamcilikla ilgili belli bash kurallara uymakla
ylkiimlii tutmaktadir. Bu belli bash kurallar1 sdyle verebiliriz; a) Reklamveren,
reklaminin topyekiin sorumlulugunu tistlenmelidir. b) Reklamcilikla ugrasan kisi veya
reklam ajansi, reklami hazirlarken her tirli 6zeni gostermeli ve reklamverenin
sorumluluklarina yerine getirmesini saglayacak bicimde caligmalidir. ¢) Reklami basan,
nakleden veya dagitan yayinci, mecra sahibi ya da saticisi, reklamin kabuliinde ve

kamuoyuna sunulmasinda gereken dikkati ve 6zeni gostermelidir.
2.2.3. Avrupa Birligi’nde gelistirilen reklama yonelik yeni kanun ve diizenlemeler

Avrupa Birligi’nde gelistirilen reklama yonelik yeni kanun ve diizenlemeler

sOyledir;

Boliim III — Reklam ve tele alisveris

Madde 11 — Genel standartlar

205. Bu Maddede yer alan ilkeler ticari reklami diizenleyerek ifade 6zgiirliiglinii
uluslararas1 diizeyde koruma araglar ile ilgili Parlamenterler Meclisinin, televizyon
reklamu ile ilgili R (84) 3 Sayili1 Onerisinde ve 952 (1982) Sayili Onerisinde belirlenmis
olan ilkeleri teyit ve takviye etmektedir. Avrupa Yayin Birligi (EBU) iiyelerinin, DBS
tarafindan Ticari Reklam ile ilgili Deklarasyonu kabul ettikleri zaman uymay1 kabul
ettikleri bir kural olan, Uluslararasi Ticaret Odasinin Uluslararasi Reklam Uygulamalari

Kurali gibi uygulama kurallarinda da benzer hususlar yansitilmaktadir.

206. Bu Maddenin atif yaptig1 genel standartlarin 6rnekleri, televizyon reklaminin (a)
insan saygmligina uyulmasina zarar vermemesini; (b) 1k, cinsiyet ve milliyet
gerekeeleriyle ayrim igermemesini; (c) dini ya da politik inanglara saldirmamasini; (d)

saglik ya da emniyete zarar verecek davranislar tegvik etmemesini; (e) ¢evre korumaya
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zarar verecek davranislart tesvik etmemesini Ongoren, degistirilmis Direktifin 12.

Maddesinde bulunabilir.

207. Bu Maddede belirtilen ilkelere ek olarak, Konvansiyonun 7. Maddesinden
hareketle, reklam ve tele alisveris programlar1 s6z konusu Maddenin 1 ve 2.

Paragraflarinda belirtilen standartlara uymalidir.

208. Bu paragrafin hiikkiimlerinden hareketle, reklam ve tele alisveris rakiplerin iiriin ya

da hizmetlerinin degerini adil olmayan bir sekilde diisiirmemelidir.

Paragraf 2

209. Bu paragraf izleyicilerin ¢ikarlarina riayet edilmesindeki onemin altin1 g¢izer.
Reklamcilarin ve tele aligveris programi saglayicilarin tiiketicilere karsi bu sorumlulugu
kullandiklar1 ticari konusma Ozgiirliigiiniin dogal sonucudur; O6rnegin tiiketicilerin

giiveninden ya da bilgi eksikliginden yararlanmamalidirlar.

210. Yukaridaki paragraf 126’dan hareketle, isbu paragraf 2 ve paragraf 1’in hiikiimleri
yayincinin bu konulardaki ve haksiz rekabetle ilgili kurallara gére medeni ve ceza

yasas1 sorumlulugundan ayridir.

Paragraf 3

211. Bu paragraf kiigiiklerin korunmasi ile ilgili Madde 7, paragraf 2’ nin hiikiimlerini
takviye eder. Paragraf 1 ve 2’de teyit edilen birey c¢ikarlarina saygi goOsterme
konusundaki genel ilkeye ek olarak, Konvansiyon ¢ocuklarin ve genglerin ¢ikarlarinin
ozel olarak korunmasini kabul eder. Bu ¢ikarlar1 koruma istegi R (84) 3 Sayili Oneride

ve yukaridaki paragraf 205°de belirtilen kurallarda yansitilmstir.

212. Degistirilmis Direktifin 16. Maddesinden, kiiciiklerin, ahlaki ya da fiziksel zarara
yol agan reklam ve tele aligveris programlarina karsi korunacagi durumlara ornekler
tiiretilebilir. Dolayisiyla reklam ve tele aligveris programlar1 su 6l¢iitlere uymalidir: (a)
deneyimsizliklerini ve safliklarini kullanarak kiigiikleri bir {iriin ya da hizmeti satin

almaya dogrudan tesvik etmeyecektir; (b) kiigiikleri, ebeveynlerini ya da diger kisileri
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reklam1 yapilan mal ya da hizmetleri satin almaya ikna etmelerini dogrudan tesvik
etmeyecektir; (c) kiicliklerin ebeveynlerine, 6gretmenlerine ya da diger kisilere
besledikleri gliveni kullanmayacaktir; (d) kiiclikleri makul olmayan bir sekilde tehlikeli

durumlarda gdstermeyecektir.

Paragraf 4
213. Paragraf 1 ila 3’de belirtilen genel standartlara uygunluga ek olarak tele aligveris
mal ya da hizmetlerin satis1 ya da kiralanmasma yonelik sozlesme yapmaya tesvik

etmeyecektir.

Paragraf 5
214. Bu paragraf 6nemli bir ilkeyi teyit etmektedir: yaymcinin, programlari konusunda
reklamcilara kars1 diizenleme bagimsizligi. Ancak, sponsorlu programlarla ilgili olarak

bu hiikiim, Madde 17, paragraf 2’de yer alan genel kuraldan ayridir.

215. “reklamcr” deyimi kendisi igin reklam ya da duruma gore tele aligveris yayinlanan

gercek ya da tiizel kisiyi ifade eder.

Madde 12 — Siire

216. Bu Maddenin hiikiimleri, program hizmetlerinin finansman seklindeki mevcut ve
ilerideki egilimleri akilda tutarak, belli yayincilarin reklam geliri ihtiyaci ile yayincinin
bagimsizligima ve programlarin biitiinliigline saygi gosterilmesi arasinda bir denge

saglamak iizere diislinliilmiistiir.

217. Bu Madde, miinhasiran tele aligverise ayillmamis program hizmetleri tarafindan
tele aligveris spotlarina, reklam spotlarina ve diger reklam yayimn sekillerine ayrilan
yayin siiresinin, bir bilgi, egitim, sosyal ve kiiltiirel gelisim ve eglence ortami olarak
televizyonun islevini agmamasi ve islevinden eksik kalmamasini saglamay1 amaglar.
Paragraf 1, 24 saatlik bir siire i¢in hesaplanan bir denge belirler: paragraf 2, bu
dengenin, prime time i¢inde reklam ve tele aligveris spotlarinin asir1 yogunlasmasiyla

bozulmasin1 Onlemek i¢in diisiiniilmiistiir; paragraf 3, tele aligveris pencerelerine
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ayrilabilecek giinliik tele aligveris pencere sayist ve giinliik yayin siiresi i¢in bir tavan

belirler; Paragraf 4 belli duyuru tiplerini bu Maddenin uygulamasindan ayr1 tutar.

Paragraf 1

218. Bu paragraf, tele aligveris spotlarinin, reklam spotlarinin ve birlikte alinan diger
reklam sekillerinin toplam miktarmin gilinliik yaymn siiresinin %20’signi agmamasini
Ongoriir. Ayn1 zamanda, yalnizca reklam spotlarina ayilan giinliik yayimn siiresinin de
%15’ini gecmemesi gerektigi belirtilmektedir. Aslinda, bu hiikmiin ana fikri
degismemistir, zira, tele aligveris faaliyetlerine izin verilen, yayin yapan bir Tarafta,
spot reklam miktarinin %15°1 gegmemesi kaydiyla, reklama (tanimi tele aligveris
faaliyetlerinde yer almaktadir) ayrilan yayim siiresinin giinlik toplam yiizdesinin

%20’ye ¢ikartilmasi zaten s6z konusuydu.

219. Ancak, bu paragrafin, 24 saatlik bir siire i¢inde, miinhasiran tele aligverise
ayrilmamis olan program hizmetleri i¢inde asir1 miktarda tele aligveris programlarinin
Oonlenmesi i¢in disiiniilen paragraf 3 1s18inda degerlendirilmesi gerektigine dikkat

edilmelidir (asagidaki paragraf 224’e bakiniz).

220. Yukarida belirtilenlere tabi olarak ve program hizmetinin giinde yayinlandig: sat
sayisina bagli olarak, miinhasiran tele aligverise ayrilmamis olan program hizmetleri
sirastyla tele alisveris spotlarina, reklam spotlarina ve diger reklam sekillerine ayrilacak
zamani belirlemekte serbesttir. Dolayisiyla, miinhasiran tele aligverise ayrilmamis olan
belli bir program hizmeti %15 reklam spotu, %5 tele aligveris spotu ve diger reklam
sekli ya da %10 reklam spotu, %10 tele aligveris sporu ve diger reklam sekli, hatta ve
hatta, hi¢ reklam spotu olmadan %20 tele aligveris spotu ve diger reklam sekli

yayinlayabilir.

Paragraf 2

221. Bu paragraf, belli bir giin saati igindeki toplam reklam ve tele aligveris spotu
miktarinin %20’yi gegmemesini ongdrmektedir. Yukaridaki paragraf 217°de belirtildigi
gibi, bunun amaci miinhasiran tele aligverise ayrilmamis olan program hizmetlerinde

prime time’da reklam ve tele aligveris spotlarinin asir1 yogunlagmasini 6nlemektir.
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222. Bu Maddenin 1 ve 2. Paragraflarinda reklam yiizdesini hesaplamak i¢in, Madde 2,
f fikrasinin da akilda tutulmasi gerekir: bunun sonucunda, Madde 2, f fikrasindaki
“reklam” kavramindan ayri olan, yukaridaki paragraf 104’de belirtilen kamu ¢ikarina

reklam, ilan ya da duyurular bu hesaplamalara dahil edilmemelidir.

Paragraf 3

223. Degistirilmis Direktif, sadece tele alisverise ayrilmamis olan kanallarla ilgili
olarak, tele aligveris spotlarina, reklam spotlarima ve diger reklam sekillerine ayrilan
yayin siiresi ile tele aligveris pencerelerine ayrilan yayin siiresi arasinda ayrim yapar.
Degistirilmis Direktif ayrica, haber, spor, film, belgesel ve drama gibi geleneksel
program Ogeleri icermeyen, sadece tele aligveris ya da self promosyona ayrilmis
kanallar i¢in de gecerlidir. Konvansiyon hiikiimlerinin Direktifte yapilan ayrimlarla ayni
cizgiye getirilmesine karar verilmistir. Bu nedenle bu Madde tele aligverisin su anda
reklamdan ayr1  degerlendirildigini dikkate alacak sekilde kapsamli olarak

diizenlenmistir.

224. Paragraf 1 tele aligveris spotlari, reklam spotlar1 ve benzeri diger reklam sekilleri
icin izin verilen gilinliik yaym siiresinin toplam yiizdesini tespit etmekle birlikte,
paragraf 3, 24 saatlik bir siire icinde sadece tele alisverige ayrilmamis olan program
hizmetlerinde asir1 tele aligveris miktarin1 6nlemek ve bir yayincinin diizenli program
hizmetinin ¢ok fazla sayida kesilmesini onlemek icin bir karst denge olarak hareket
etmektedir. Bu nedenle paragraf 3 sadece tele aligverise ayrilmamis olan program
hizmetlerindeki tele aligveris pencerelerinin en az 15 dakikalik kesinti siiresi
olusturmasini ve giinlik maksimum pencere sayisinin sekiz olmasini 6ngormektedir.

Ayrica, bunlarin toplam siiresi giinde {i¢ saati gegmeyecektir.

Paragraf 4

225. Rekabetin bozulmasini Onlemek i¢in bu paragraf dahilindeki aykirilik bir
yayincinin programlarina hem yardimc1 hem de bu programlardan tiiremis olma
seklindeki ikili sartt saglayan iirlinlerle ilgili duyurularla sinirlidir. Bu konuda,

“yardimc1 iriinler” deyiminin 6zellikle izleyicilerin bu programlardan tam olarak
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faydalanmasini ya da bu programlarla etkilesmesini saglamasi amaglanan iiriinleri ifade
ettigi anlasilmaktadir (6rnegin; bir yardimeci {iriin kamuoyunun Ogretime takviye
yapabilmesi i¢in yabanci dil 6gretimine yonelik bir programa destek olarak bir yayinci

tarafindan dagitilan bir kitap ya da video kaseti olabilir).

226. Aykirilik aym1 zamanda, yayinci ya da program hizmetinin belirtilmesi, gelecek
program hizmetlerinin programinin gosterilmesi, film ya da diger program hizmetlerinin
onceden On izlemesi, yaymcinin gelecek programlarini duyuran program pargalari ve
self promosyon mesajlar1 gibi yayincilar tarafinda kendi programlarn ile ilgili olarak

yapilan duyurular i¢in de gecerlidir.

227. Son olarak aykirilik, yayincilar tarafindan ticretsiz olarak yapilan kamu ¢ikarina
yonelik duyurular ve yardim c¢agrisi yayilari i¢in gegerlidir. Bu duyuru ve c¢agrilarin

reklam kapsaminda oldugu hatirlanacaktir (yukaridaki paragraf 51 ve 104’e bakiniz).

Madde 13 — Bicim ve sunum
Paragraf 1

228. Bu hiikkmiin amaci reklam ya da tele aligveris programlar ile diger program
hizmetleri arasindaki karigikligi dnlemektir. Bu hiikiim, televizyon reklamlari ile ilgili
ilkeler hakkindaki R (84) 3 Sayili Onerinin 6 ve 7 sayil ilkelerini esas almaktadir. bir
bilgi, egitim, sosyal ve kiiltiirel gelisim ve eglence ortami olarak televizyonun islevini
ve yaymcinin diizenleme bagimsizligini garanti etmek agisindan, reklam ve tele
aligveris programlarinin olduklar1 sekliyle belirgin bir sekilde ayrilabilmesini ve diger
program hizmetlerinden ayr1 olmasi1 dngoriilmektedir; bu ilke ayrica ICC’nin kurallar

gibi ¢esitli kurallarda da bulunacaktir.

229. Genel bir kural olarak, reklam ve tele aligveris programlari iki ya da daha ¢ok ayri
spottan olusan bloklar halinde yayinlanmalidir. Miistakil spotlara izin verildigi durumlar
olabilir; 6rnegin tek bir uzun reklam; ya da boks ya da wrestling macinin roundlar
arasindaki gibi reklam ya da tele aligveris i¢in kullanilabilecek siirenin ¢ok kisa olmast;
ya da yayinciin spot grubuna izin verecek kadar reklam siparisinin bulunmamasi.

Ancak bu durumlar istisna olarak kalmalidir. Daimi Komite, reklam ve sponsorlukla

63



ilgili kesin hiikiimler hakkindaki 4 (1995) Sayili Goriisiinde ulusal makamlarin blok
reklam konusunda bir istisna yapilip yapilmayacagini olay esasina gore degerlendirmek
icin takdir hakkina sahip oldugu goriisiinii ifade etmistir. Ancak, Konvansiyon

hiikmiiniin “oran’1 agiktir: blok reklam baskin kuraldir ve istisna imkanlar1 sinirlidir.

230. Bu baglamda, nispeten yeni olan sanal reklam tekniklerine atif yapilmalidir.
Glinlimiizde “sanal” goriintliler (sunulduklari nitelik ve igerikleri uyarilmamis olan
izleyicinin gercek goriintii olduklarina inanabilecekleri sekilde olan goriintiiler) tiretmek
teknik olarak miimkiindiir. Bu tiir goriintiilerin haber ve giincel olay programlarinda
kullanilmastyla ortaya ¢ikan sorunlar Daimi Komite i¢indeki derin arastirmanin konusu
olmustur. Daimi Komitenin haber ve giincel olay programlarinda sanal goriintiilerin
kullanilmas ile ilgili R (96) 1 Sayili Onerisinde, haber ve giincel olay programlarinda
sanal goriintiilerin  kullanilmasinin yayincinin diizenleme sorumlulugu kapsamina
girdigi degerlendirilmistir. Belli durumlarda sanal goriintiiler olaylar1 kamuoyuna etkili
bir sekilde sunma ve agiklama araci olabilir. Daimi Komite Konvansiyonun 7. Maddesi
kapsaminda (yayincinin sorumluluklari) haber ve gilincel olay programlarinda sanal
gorlintiilerin ~ kullanilmasinin ~ 6zellikle asagidaki ilkelere uymas1 gerektigini

degerlendirmistir:

- Dbirincisi, sanal gorintiilerin kullanilmasi, bahsedilen olayla ilgili bilginin ya da
olayin kuramsal seklinin tasvir edilmesi i¢in gerekli ya da faydali olmalidir;

- ikincisi, yayinct bir haberin igerigini degistirmek ya da bozmak i¢in sanal goriintiiler
kullanmamalidir;

- TUgclinciisii, izleyiciye sanal goriintilerin kullanildigi uygun yollarla agikca

bildirilmelidir.

231. Daimi Komite ayrica, 6zellikle spor olaylarinin yaymi sirasinda, saha etrafindaki
tahta perdeler iizerine reklam mesajlariin yerlestirilmesi ya da resmin diger
boliimlerine yeni, bazen ii¢ boyutlu goriintiilerin yerlestirilmesi suretiyle reklam
mesajlarinin yerlestirilmesine yonelik sanal tekniklerin kullanilmasiyla ortaya ¢ikan
sorunlar1 incelemistir. Sinir Gtesi baglamda sanal goriintli teknolojisi belli durumlarda,

alan {ilkede kanunen yasaklanan mesajlarin, spor olaymin yaymnini etkilemeden
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maskelenmesine izin verebilir. Ancak bazen bu teknikler reklamin ekranda, algilamaya
ve olayin anlasilmasina zarar verecek sartlar altinda bulunmasinin arttirilmasina

yardimci olur.

232. Daimi Komite, 6zellikle spor olaylarinin yayin sirasinda sanal reklamin kullanimi
ile ilgili R (97) 1 sayili Onerisinde, iiretilen sinyalin ya da yaymin igeriginden tek basina
sorumlu olan yaymcimin bu icerik iizerinde en iist diizeyde kontrole sahip olmasi
gerektigini diisiinmiistiir. Izleyicilere karsi sorumlulugu nedeniyle yayinci, sanal reklam
mesajlarinin Konvansiyon kurallarmma uygun olmasini1 ve 6zellikle de sanal reklamin,
sunumu ve icerigi acisindan Konvansiyonun 7, 11 ve 13. Maddelerinde Ongoriilen

sartlar1 karsilamasini saglamalidir.

233. Bu konuda Daimi Komite kendi kendine diizenlemenin uygunluguna isaret etmis
ve Avrupa Yayin Birligi ve Avrupa Ticari Televizyon Dernegi tarafindan 1996 yilinda

kabul edilen sanal reklam ile ilgili uygulama kuralini kabul etmistir.

234. Ayrica, ileride gerekli olabilecek diger tiim gostergelerden ayri olarak Daimi

Komite agagidakilere dikkat ¢gekmistir:

- Spor olaylarinin yayini sirasinda sanal reklam mesajlarinin bulundugunun ilgili
programin basinda ve sonunda izleyicilere uygun yollarla gdsterilmesi;
- Higbir durumda, sanal reklam mesajlarinin olayin algilanmasini ya da anlasilmasini

degistirmemesi ya da goriintiisiinii bozmamasi.

Paragraf 2
235. Bu paragraf R (84) 3 sayil1 Onerinin 10 say1li ilkesini teyit etmektedir. Bu, fiziksel
olarak zay1f gorsel ya da sozlii reklam mesajlarinin génderilmesini ya da alicinin bilingli
olarak bilmedigi tele aligverisi yasaklamaktadir; bu tiir mesajlar paragraf 1’de yer alan

belirleme ve ayirma ilkelerine ters diismektedir.
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236. Madde 2, f fikrasinda agiklanan reklam kavramindan hareketle bu yasaklama ayni
zamanda bir sebep ya da goriisiin iletilmesini amaclayan bilingaltt mesajlarla da

ilgilidir.

Paragraf 3
237. Program hizmetinin diger bdliimlerinden tespit ve ayirma bulunmamasi gizli
reklam ya da tele aligveris programlarinin, 6zellikle de reklam amacina hizmet ettiginde
tiriin ya da hizmetlerin programlarda sunulmasinin yasaklanmasini hakli ¢ikarir. Revize
edilmis Direktifin gizli reklami, yayinci tarafindan reklam amacia hizmet etmesi
diisiiniilmiis ve kamuoyunu yaniltmasi s6z konusu ise, bir mal iireticisi ya da hizmet
saglayicisinin iiriin, hizmet, isim, ticari marka ya da faaliyetlerinin programlarda
sozlerle ya da resimlerle tanitilmasi olarak tanimladigi hatirlanmalidir. Bu tiir bir
tanitim, Ozellikle 6deme ya da benzeri bir semere i¢in yapilmissa kasitli oldugu
diisiiniiliir. Bir yayinci tarafindan yayincinin sorumlu tutulamayacag iiriin yerlestirme
iceren sinematografik filmlerin yayimlanmasi ile televizyon ic¢in disiiniilmiis, iiriin
yerlestirme igeren sesli ve goriintiilii eserler arasinda ayrim yapilmalidir. Ikinci durumda

yayinci bu eserlerin paragraf 3’iin hiikiimlerine uygun olmasini saglamalidir.

238. Bu paragrafta yasaklanan iiriin ya da hizmet sunun sekilleri bir {iriin ya da hizmete
degerli bir goriis ilave etmek (iirlin ya da hizmetin 6zelliklerinin 6viilmesi ya da benzeri
diger lriin ya da hizmetlere gore belli bir iiriine yonelik tercih bildirilmesi) ya da ilgili
irlin ya da hizmete ait bir spot reklamda kullanilanlarla ayn1 terim ya da gorsel 6geleri

kullanmaktir.

239. Diger yandan, bilgi amagl olarak yalnizca karakteristik 6zellikleri ile ilgiliyse ya
da programin gerceklestirilmesi i¢in gerekliyse (Odiiller arasinda sponsorun iiriin ya da
hizmetleri bulundugu oyun sovlari, sinemaya yonelik bir programda film duyurular ya
da bir edebiyat programinda edebi eserlerin duyurusu gibi) yayincilarin ya da iiglincii

taraflarin bir {irlin ya da hizmetinin sunulmasina izin verilir.
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Paragraf 4
240. Bu paragraf, diizenli olarak haber ve giincel olay programlarin1 sunan kisilerin
sOhretinin, izleyicilerin artik haber ile reklam ya da tele aligveris arasinda ayrim

yapamayacaklari sekilde kullanilmamasini amaglamaktadir.

241. Paragraf 1’de belirtilen belirleme ve ayirma ilkeleri dikkate alinarak, bu
yasaklamanin kisinin diizenli olarak haber ya da giincel olay programlari sundugu belli

bir program hizmeti ile sinirli olmadig1 énemlidir.

242. Bu hiikiim, haber konusundaki 6nemi vurguladig1 kadariyla Madde 7, paragraf 3,
14, paragraf 5 ve 18, paragraf 3 ile iliskilidir; bu ayn1 zamanda yasaklamanin yalnizca
diizenli olarak haber ve giincel olay programlari sunan kisilerle sinirli olmasinin

nedenidir.

243. “Giincel olaylar” deyimi, haberlerle ilgili yorumlar, yeni gelismelerin analizi ve
olaylar ve haberlerle ilgili politik gortisler gibi kesinlikle haber ile ilgili programlar
ifade eder. Daimi Komite, reklam ve sponsorlukla ilgili 4 (1995) Sayili Goriisiinde, bu
stricto sensu bir tanim olmasina ragmen, “belli bir programin bir giincel olay programi
olup olmadigmi tespit etmenin gili¢ oldugu durumlar olabilir. Bu tiir durumlarda bu
hiikmiin arkasindaki ilke yani, “bilgi” ile “reklam”mn karigtiritlmasinin dnlenmesi ilkesi

akilda tutulmalidir” seklinde bir sonuca varmustir.

244. “s6zIi” deyimine yapilan atifta, reklamda sunucunun ekranda bizzat gériinmeden

sesinin kullanilmasinin hari¢ tutulmasi1 amaglanmaktadir.

Madde 14 — Reklam ve tele ahisveris koyma

245. Bu Madde bir tarafta yaymci ve reklamcinin mali ¢ikarlar ile diger tarafta
izleyicilerin, yazarlarin ve yaraticilarin ya da tele aligveris programlari hizmet
saglayicilariin ¢ikarlari arasinda makul bir denge kurmay1 amaglamaktadir. Bu Madde,

programlarin reklam ya da tele aligveris ile kesilebilecegi sartlar1 belirler.
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246. Paragraf 1, ilerideki paragraflarda yer alan sartlarin yerine getirilmesi kaydiyla
programlar arasina reklam ve tele aligveris konabilecegini ongdérmektedir. Bunlar
programin biitiinliigli ve degeri ile hak sahiplerinin haklar1 zarar gérmeyecek sekilde
programlarin icine de yerlestirilebilir. Bu genel sart bu Maddenin ilerleyen
paragraflarinda belirtilen, programlarin reklam ve tele aligveris ile kesilebildigi tlim

durumlar i¢in gegerlidir.

247. Paragraf 2, bagimsiz boliimlerden olusan programlar (turlart olan oyun sovlari,
magazin programlari), spor programlar1 ya da araliklara sahip benzer yapidaki olay ya
da icraatlarla (konser, opera ya da tiyatro, vs.) ilgilidir. Reklam ya da tele aligveris
yalnizca bagimsiz boliimler arasina ya da aralara yerlestirilebilir. Daimi Komite, reklam
ve sponsorlukla ilgili belli hiikiimlere dair 4 (1995) Sayil1 Goriisiinde, spor programlari
sirasindaki "bagimsiz bolim" fikrinin genelde konusarak, s6z konusu spordan
bahsederken yapilan dogal aralara karsilik gelmesi gerektigi sonucuna varmistir. Yani,
prensip olarak, yaymcinin yapay aralar yaratma girisimleri Konvansiyonun ruhuna
aykiridir. Dolayisiyla, belli spor olaylarinin (6rnegin; bisiklet yarisi) yapisini akilda
tutarak, yayinci tarafindan konan yapay aralarin uygun oldugu durumlar olabilir. Bu
baglamda ulusal makamlar bir takdir hakki kullanabilir, yani, Madde 14'lin 1.
Paragrafinda ifade edilen baskin kural yani, programlarin biitiinliigliniin bozulmasini

onleme ihtiyaci akilda tutulmalidir.

248. Paragraf 3, ozellikli filmler ve televizyon icin yapilmis filmler (diziler, hafif
eglence programlari ve belgeseller hari¢) gibi sesli ve goriintiilii eserlerin yayiminin,
planlanmis siireleri 45 dakikadan fazla olmasi kaydiyla her 45 dakikalik tam siire
sonunda bir kez kesilebilecegini belirtmektedir. Daha sonraki kesintiye ise, planlanmig
stireleri iki ya da daha fazla 45 dakikalik siireden en az 20 dakika daha uzun ise izin
verilir. Yani; planlanmis siiresi 90 dakika olan 6zellikli bir film ya da televizyon i¢in
yapilmis bir film reklam ya da tele aligveris ile iki kez kesilebilir; planlanmis stire 110
dakika ise daha fazla kesintiye izin verilir. Bu paragrafin ruhuna bagh kalarak, sanatsal
icerikli belgeseller 6zellikli filmler ya da diger filmler grubuna dahil edilmelidir. Bu
yapitlar hem yapilar itibariyla hem de ulastiklari izleyici kitlesi agisindan bu filmlere

cok benzemektedir. Dolayistyla ayni kurallar bunlar i¢in gegerli olmalidir.
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249. Buna ragmen, paragraf 1 ve 4'lin genel sartlarina uyulmasi kaydiyla yayinci,
kesintinin hangi noktada olmasi gerektigini belirlemekte serbesttir. Dolayisiyla yayinci,
planlanmus stiresi 50 dakika olan televizyon i¢in yapilmis bir film yayinlarken, 6rnegin
25 dakika sonra reklam koyabilir; filmin planlanmus siiresi 100 dakika ise, ilk kesintiyi
ornegin 35 dakika sonra, ikinci kesintiyi ise ikinci 35 dakikalik siire sonunda yapabilir;
planlanmus siire 120 dakika ise ilk kesintiyi 6rnegin 40 dakika sonra, ikinci kesintiyi 80

dakika sonra, son kesintiyi de 100 dakika sonra yapabilir.

250. Bu Maddenin 4. Paragrafi, program i¢indeki art arda reklam ya da tele aligveris
aralar arasinda en az 20 dakika olmasi gerektigi seklinde, paragraf 3 ve 5'in sartlarinin
tizerinde ilave genel sartlar icermektedir. Paragraf 2'de belirtilen programlar, programa
bagl olarak bagimsiz boliimiin sonundan once ya da aradan 6nce 20 dakikadan az ya da

cok zaman ge¢mesi halinde bu sartin kapsami1 disinda tutulmustur.

251. bu 20 dakika kuralinin tam olarak uygulanmasina harfiyen uyulmasinin miimkiin
olmadig istisnai durumlarda yayinci bir 6nceki aradan 20 dakikadan biraz kisa bir siire

sonra miiteakip bir ara verebilir.

252. Paragraf 5'in ilk ciimlesi dini hizmetlerin reklam ya da tele aligveris ile
kesilmemesi gerektigi hususunu yansitmaktadir, bu da yayincilarin mevcut
uygulamasina karsilik gelmektedir. ikinci ciimle bir dizi hususu kapsamaktadir:
birincisi, haber ve giincel olay programlarinin énemi (Konvansiyonun bagka bir yerinde
yansitilmistir); ikincisi, dini inan¢ ve diisiincelere saygi gosterme istegi; liglinciisi,
cocuklarin ve genglerin kendilerine yonelik programlara yerlestirilen asir1 reklam ya da
tele aligveristen korunmasi; ve son olarak, sinirli siireye sahip belgesellerde reklam
kesintilerini 6nleme istegidir. Buna gore, bu programlarin planlanmis siiresi 30
dakikadan az oldugu durumlarda bu programlara reklam ya da tele aligveris konamaz;
bu programlarin planlanmis siiresi 30 dakika ya da daha uzun ise, s6z konusu programin

yapisina gore yukaridaki paragraflarin hiikiimleri gegerli olur.
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Madde 15 - Belli iiriinlerin reklam ve tele alisverisi

253. Bu Madde, televizyon reklamu ile ilgili, R (84) Sayili Onerinin 4 sayili ilkesinde
ifade edilen hususlart gelistirir ve belli 6zel {riinlerin reklami1 konusunda iiye
Devletlerin giderek kisitlayici hale gelen goriisiinii yansitir. Yukaridaki paragraf 205'de

bahsedilenler gibi, baz1 uygulama kurallarinda da benzer ilkeler bulunmaktadir.

Paragraf 1
254. Bu paragraf, sigara, sigara, pipo tiitiinii ya da sigara tiitlinii, ¢ignenen tiitlin, enfiye
gibi tiitlin drlinleri ya da diger tiitiin esasl tirtinlerle ilgili reklam ve tele aligverisi

yasaklamaktadir.

255. Yasaklanmis reklam, Madde 2 anlami dahilindeki reklamdir: sonu¢ olarak bu
hiikiim, televizyon program hizmetlerinde naklen ya da banttan yayimlanan,
Konvansiyonun uygulama alani disinda tutulmus olan belli olaylara yerlestirilen

reklamla ilgili degildir.

Paragraf 2
256. Alkollii icecekler, alkol orani ne olursa olsun, i¢inde alkol bulunan igecegi ifade

eder. Digerleri arasinda, elma sarabi, bira, bira-gazoz karigimi ve sarabi kapsar.

257. alkollii igeceklerle ilgili reklam ya da tele aligveris, tiiketicilerin korunmasini
(6zellikle kiiciiklerin) saglamay1 ve sagliga zararli bu iceceklerin asir1 tiiketilmesinin

onlenmesini amaglayan ¢ok ayida kurala tabidir.

258. Kurallar, bu igeceklerin tiiketiminin ¢ekici bir ortamda (fiziksel gosteri, tedavi
edici ozellikler, vs.) sunulmasini 6nleyecek ve reklam ya da tele aligverisin belli bir

icecegin yiiksek ya da diisiik alkol oranin1 6vmesini dnleyecek sekilde tasarlanmistir.

Paragraf 3 ve 4
259. Ilag ve tibbi tedavi ile ilgili reklamlar hakkinda ortak kurallarin dahil edilmesinin
iki gerekgesi vardir: birincisi; bu reklamlarin bunlarin kotii amacla tiiketilmesini tesvik

etme tehlikesi; ikincisi ise, yasalarin uyumlastirilmasinin s6z konusu olmamasi ve
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televizyon reklamlarinin uluslararasi hale gelmesi nedeniyle, ilag ve tibbi tedavi

hakkindaki i¢ mevzuatin ulusal sinirlarin 6tesinde artan bir etkisi olacaktir.

260. Bu Maddenin 3 ve 4. Paragraflarinda belirtilen hiikiimler iki Karardan
esinlenmektedir; AP (95) 1 (yalnizca tibbi regete ile alinabilen ilaglarin siniflandirilmasi
hakkinda) ve tibbi recete ile satilan ilaclarin ekli listesi ile, Avrupa Konseyi dahilinde
kabul edilen Sosyal ve Halk Sagligi Alanindaki Kismi Anlagmadan kaynaklanan AP
(83) 1 (ilaglarin kamuoyuna reklam ile ilgili diizenlemeler hakkinda). Bu Kararlar,
yalnizca tibbi regete ile alinabilen ilag ve tibbi tedavi ile recetesiz alinabilenler

arasindaki kararlarda yapilan ayrimi esas almaktadir.

261. Bu alanda mevzuat uyumu olmamasi nedeniyle, Madde 5, paragraf 2 anlami
dahilinde, yayin1 yapan Tarafin diizenlemeleri yalnizca tibbi regete ile alinabilen ilag ve
tibbi tedavilerin belirlenmesi icin referans teskil edecektir; ancak, komsu Taraflarin,
ikili anlagsmalar yoluyla, bir Tarafta yalnizca tibbi recete ile alinabilen ilag ve tibbi
tedaviler 1ile, digerinde recetesiz alinabilen ilag ve tibbi tedavilerin durumunu

belirlemeleri mumkiindir.

262. Paragraf 3'e gore, yalnizca tibbi regete ile alinabilen ilag ve tibbi tedavilerle ilgili
reklam yasaktir. Aksi bir durum olarak, yaymi yapan Tarafta tibbi regete olmadan
alinabilen ila¢ ya da tibbi tedaviler i¢in bu paragraf gecerli degildir; bu tiir durumlarda

paragraf 4 gecerli olacaktir.

263. Paragraf 4, diger ilag ve tibbi tedavilerle ilgili reklam1 bazi1 genel sartlara tabi
tutmaktadir: bunlar, bireyin zarardan korunmasi sartinin kanitlanmasi ve uygun bu sarta
olmasima baglh olarak, diiriist ve glivenilir olmalidir. Bu sartlar, kismi anlagsmanin
yukarida belirtilen Onerilerinde ve digerleri arasinda reklamin abartili ifadeler ya da ¢ok
genel yapidaki tedavi gostergeleri, iirliniin kullanilmasi halinde saglhigin tehlikeye
diisecegi seklinde oOneriler igermemesini, yazisma yoluyla bir teshis ya da tedavi
Onermemesini, bir {irtiniin etkinlik ya da emniyetinin "dogal" olmasindan

kaynaklandigini ifade etmemesini ya da cocuklara yonelik olmamasini, korkuya yol
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agmamasini, vs oOngoren cesitli mesleki kurallarda daha spesifik ifadelerle yer

almaktadir.

264. Bu Maddenin 3 ve 4. Paragraflarinin uygulamasi i¢in Konvansiyonun 19.

Maddesinde belirtilen bilgi aligverisi ile ilgili hiikiimlerin kullanilmas1 6nemlidir.

Paragraf 5
265. llag, insanlarin tedavisi ya da hastaligin &nlenmesi i¢in kullanilan madde ya da
maddeler birlesimi ile, tibbi teshis yapmak ya da insanlarin fizyolojik islevlerini
tyilestirmek, diizeltmek ya da degistirmek amaciyla insanlara verilebilen madde ya da
maddeler birlesimini ifade eder. Bu tanim, Avrupa Toplulugu Hukukunun ilaglar
deyimine verdigi anlami1 esas almaktadir. Bu baglamda, bu tanimda kullanilan "madde"
deyimi, kokeninden bagimsiz olarak herhangi bir maddeyi ifade etmektedir ve bu
maddenin kdkeni; (i) insan; 6rnegin, insan kani insan kani tirlinleri; (ii) hayvan; 6rnegin,
mikroorganizmalar, tim hayvanlar, organlarin boliimleri, hayvan salgilari, toksinler,
ekstreler, kan iirlinleri, vs.; (iii) sebze; drnegin; mikroorganizmalar, bitkiler, bitkilerin
boliimleri, sebze salgilari, ekstreler, vs.: (iv) kimyasal; 6rnegin, elementler, dogal olarak
olusan kimyasal malzemeler ve kimyasal degisim ya da sentez ile elde edilen kimyasal
tirtinler olabilir. Madde 15 (5) kapsamindaki yasaklamanin, sampuan, giizellik iiriinleri,

vs. gibi, ila¢ olmayan {iriinler i¢in gecerli olmadig1 hatirlanmalidir.

266. Ilag ve tibbi tedavilerle ilgili tele aligverise izin verilmeyecektir. "tibbi tedavi"
ifadesi her bir Tarafta mevcut olan diizenlemeler 15131nda yorumlanacaktir. Ornegin;
Bazi Taraflarda, protezler, saglik etkisi bulunan fiiriinler ya da kaplica tedavileri gibi

tiriin ya da hizmetleri "tibbi tedavi" kategorisine dahil eden hiikiimler bulunmaktadir.

Madde 16 - Ozellikle tek bir tarafa yonelik reklam ve tele aligveris

267. Bu Madde, tek bir Taraftaki belli bir izleyici kitlesi diger Taraftan yayinlanan bir
programda reklam ya da tele aligveris programlari ile Ozellikle ve belli siklikta
hedeflendigi durumlarda, s6z konusu reklam ya da tele alisveris programlariin izleyici
kitlesinin hedeflendigi Taraftaki reklam ve tele aligveris ile ilgili kurallar

cignemeyecegini ongdrmektedir. Dolayisiyla bu Maddenin amaci, yayini yapan Taraf
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disinda tek bir Taraftaki televizyon reklam ya da tele alisveris kurallarini ¢ignemek ve
bu sekilde haksiz rekabet yaratmak ya da televizyon sisteminin dengesini etkilemek
icin, bir program hizmetinin ve Taraflardaki televizyon reklami ve tele aligveris igin

gegcerli farkli kurallarin sinir 6tesi yapisindan avantaj saglandigi durumlari dnlemektir.

268. Bu Maddenin, yaymni yapan Taraf disinda belli bir izleyici kitlesinin
hedeflenmesini yasaklamadigina, tamamen, tek bir alict Taraftaki izleyici kitlesinin
reklam ya da tele aligveris programlari ile hedeflendigi durumlarda, bir tarafta yaymi
yapan Tarafin yargi cevresi dahilindeki kurulus ya da teknik araglar tarafindan
yayimlanan reklam ya da tele aligveris programlari ile diger tarafta alic1 Tarafin yargi
cevresi dahilindeki kurulus ya da teknik araglar tarafindan yayimlanan reklam ya da tele
aligveris programlari (alict Taraf i¢in sinir Otesi Ozellikte olmayanlar dahil) arasinda

makul bir esitlik olmasini amagladigina dikkat edilmelidir.

269. Bu Madde izleyici kitlesinin hedeflendigi Tarafin televizyon reklami ya da tele
alisveris kurallarinin ¢ignenmemesi kuralina iki istisna getirmektedir. Ilk istisna,
televizyon reklami ya da tele aligveris kurallarinin, reklam ya da tele aligverisin
mengeine gore ayrimlar belirledigi durumlarla ilgilidir (6rnegin; ilgili Tarafin yargi
cevresi dahilindeki kuruluglar ya da teknik araglar tarafindan yayinlanan reklamlara izin
verilirken, diger Taraftan yayinlanan reklamlara izin verilmediginin bildirilmesi). Bu

kurallar agik¢a yukaridaki paragraf 268'de belirtilen firsat esitligi ilkesine aykiridir.

270. Birincisi ile mutlaka kiimiilatif olmayan ikinci istisna, ilgili Taraflarin bu alanda,
Konvansiyonun kabul edilmesinden 6nce ya da sonra ikili ya da ¢ok tarafli anlagsmalar

yaptig1 durumu kapsar.
271. Bu maddede belirtilen oOlgiitler ("6zel olarak", "belli siklikta", "tek Taraf",

"cigneme") kiimilatiftir; tek oOlgiit bulunmamasi nedeniyle, reklamin yasaklanmasi

gerektigi diisiniilemez.
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272. reklam ya da tele aligverisin yayimi yapan Taraf disinda 6zellikle tek bir Taraftaki,
izleyicilere yonelik olup olmadigini tespit etmek i¢in 6rnegin asagidaki 6geler dikkate

alinabilir:

- reklami yapilan ya da bir tele aligveris programi kapsaminda gosterilen iirlin ya da
hizmet (iirlin ya da hizmetin adi);

- reklam ya da tele alisveriste kullanilan para birimi;

- bahsedilen satis noktalart;

- reklam ya da tele aligveriste kullanilan dil (konusma ve/veya alt yazi).

273. Reklama bir ¢ok dilde alt yazi ya da dublaj uygulanmasinin bu Maddenin
uygulanmasini ortadan kaldiramayacagina dikkat edilmelidir. Bu 6rnegin, bu tiir bir alt
yazi ya da dublaja ragmen, yukaridaki paragraf 271 ve 272'de belirtilen 6gelerin soz
konusu reklam ya da tele aligsveris ile gercekten belli bir izleyici kitlesinin

hedeflendigini acik¢a gosterdigi durumlar olabilir.

274. Bu Maddede belirtilen ¢igneme ifadesi belli bir tek Taraftaki izleyici kitlesi
hedeflendigi zaman yayincinin dncelikle bu taraftaki tiim televizyon ya da tele aligveris
kurallart hakkinda detayli bir bilgi edinmesi gerektigini degil daha ¢ok genel olarak
anlamas1 gerektigini ima etmemektedir. Dolayisiyla, kapali, muglak ya da belirsiz
yapidaki kurallara uyulmamasi bu maddenin amagclar1 bakimindan ¢igneme olarak
degerlendirilmez. Gergekten, diger hususlarda oldugu gibi bunda da, hukuki kesinlik,

erisilebilirlik ve orantililik ilkeleri gecerli olmalidir.

275. Bir Tarafta farkli yayincilara, 6rnegin resmi ve 6zel yayincilara farkl reklam ya da
tele aligveris kurallarinin uygulandigi durumlarda, 6zellikle bu Tarafin izleyici kitlesini
hedef alan reklam ya da tele aligveris i¢in en uygun degerlendirme ilkesi gecerli

olacaktir.

276. Televizyon reklami ya da tele alisveris kurallarinin ¢ignenmesinin rekabetin zarar
gormesine ya da televizyon sisteminin tehlikeye diismesine yol acabilecegini

aciklamaya yonelik 6geler temin etmek, izleyici kitlesinin diger Tarafin yargi ¢evresi
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dahilindeki kurulus ya da teknik araglar tarafindan yayimlanan reklam ya da tele

aligveris programlari ile hedeflendigi Tarafa ait olacaktir.

277. asagidakiler yukaridaki paragraflardan kaynaklanmaktadir:

- televizyon reklami ya da tele aligverisi bir alan Tarafta yasaklanan iiriin ya da
hizmetlerin reklam ya da tele aligverisini igeren bir program hizmetinin, s6z konusu
reklam ya da tele aligveris, reklam ya da tele aligveris kurallarini ¢ignemek igin
sadece bu Taraftaki izleyici kitlesine 6zel olarak ve belli siklikta yonelmedikge, bu
Maddeye aykir1 oldugunun diisiilmemesi;

- bir alan Tarafta izin verilen oranin iizerinde bir oranda reklam ya da tele alisveris
iceren ya da bir alan Tarafta izin verilmeyen sekilde yerlestirilen reklam ya da tele
aligveris igeren bir program hizmetinin, Konvansiyonun 12 ve 14. Maddelerinin
hiiklimlerine uygun olmasmna bagli olarak bu Maddeye aykiri oldugunun
diisiiniilmemesi. Ancak, s6z konusu reklam ya da tele aligveris 6zel olarak ve belli
siklikta bu Taraftaki izleyici kitlesine yonelmisse ve bu Taraftaki reklam ya da tele
aligveris kurallarim1 ¢ignedigi acikga tespit edilebiliyorsa, Madde 12 ve 14'e
uygunluga ragmen bu Madde gecerli olur.

- Belli siklikta, sadece alan Tarafta bulunabilen {iriin ya da hizmetlerin reklam ya da
tele aligverigini ve bu reklam ya da tele aligverisi bu Tarafin dilinde yayinlayan bir
program hizmetinin, s6z konusu reklamin yaymi bu Taraftaki reklam ya da tele

aligveris kurallarini1 ¢ignemedikce, bu Maddeye aykirt oldugunun diisiiniilmemesi.*

2.3. Avrupa Birligi-Tiirkiye iliskilerinin Reklam Mecrasindaki Durumu

Tiirkiye, Avrupa Birligi ile tam iiyelik slirecinde olan bir iilkedir. Muhtemelen
on yil sonra Tiirkiye Avrupa Birligi’ne tam {iye olacaktir. Bu siirede her alanda oldugu
gibi reklam alaninda da Tiirkiye nin Avrupa Birligi diizeyini yakalayacagi muhakkaktir.
Zira Avrupa Birligi tiye tilkeleri her alanda kendi normlarina doniistiirmekte ve onlarin

doniistimiinii ¢esitli katkilarla desteklemektedir.

% Avrupa Konseyi, Degistirilmis Avrupa Smir Otesi Televizyon Konvansiyonu ve Agiklayic1 Raporu,
Strazbourg, 11 Eyliil 1998, 5.110-148

75



Reklam alaninda Tirkiye ile Avrupa Birligi {ilkeleri arasindaki dar iliskinin,
Tiirkiye’nin AB’ye tam iiye olmasiyla daha siklagsacagi diisiiniilmektedir. Ciinkii
siirlarin kalkmasiyla birlikte Tiirk reklamcilart Avrupa’da kendilerini daha iyi ifade

etme zemini bulabileceklerdir.

Ayrica Tirk reklamcilarinin en biiylik sorunlarindan olan, Avrupali firmalara
gore diisiik reklamcilik kazancinin, bu vesileyle esit olacagi, en azindan Tiirkiye
acisindan iyi bir noktaya gelecegi umulmaktadir. Bu da Tiirk Reklam sektoriiniin

gelismesinde ¢ok biiyiik itici gii¢ olacaktir.

Bilindigi tizere Tiirkiye Avrupa Birligi iilkelerine gore reklam biitceleri
yoniinden ¢ok geridedir. Ornegin Ingiltere ile Tiirkiye’yi karsilastirdigimizda,
Ingiltere’nin 1999 yili itibariyle toplam reklam harcamasi 20.8 milyar § iken,
Tiirkiye’de bu oran ayni yil itibariyle 1.2 milyon $ gibi komik bir rakamda kalmistir.
Ayni dénemde Almanya’nin toplam reklam harcamasi ise 20.3 milyardir.”® Gériildigii
tizere Tiirkiye ile Avrupa Birligi iilkeleri reklam biit¢eleri arasinda ugurumlar vardir.
Tiirkiye’nin Avrupa Birligi {ilkeleri ile reklamcilik alaninda rekabet edebilmesi igin
reklam pazar paymni artirmasit ve disa daha agilmasi gerekmektedir. Bu noktada en
bliyiik yardimcisi da Avrupa Birligi iilkeleri olacaktir. Zira Tiirkiye’nin Avrupa
Birligi’ne tam {iye olmasi demek, her alanda oldugu gibi reklamcilik sektoriinde de

Tiirkiye’ nin geligmesi demektir.
2.3.1. Tiirkiye’nin Reklamcilik A¢isindan Durumu

Reklamcilik, Tiirkiye’de oldukca hizli bir sekilde gelismektedir. Ancak pratik
yasamda Ticaret Odalar1 ile Reklamcilar derneklerinin cabalarinin yetersiz kalmasi
nedeniyle kartvizit basan, tabela yazanlar bile kendilerini reklameci sinifina sokmaktadir.
Oysa, reklam pazarlama’nin talep elde etme ve talep yonetimi’yle ilgili diger
fonksiyonlarin gerceklestirilmesinin 6nemli bir aract oldugu gibi, fiziksel dagitim
fonksiyonunun da onemli bir destekleyicisidir. Biiyiik kitlelere seslenme 6zelliginden
dolayi “kitlesel satig”da denilmektedir. Reklameilik, 1980 sonrasinda Tiirkiye’de hizmet

endiistrisinin 6nemli kollarindan biri haline gelmistir. Bu yillarda diinyada baglayan

" MediaScape Raporlari-Tiirkiye’de Medya 2000, Ankara Universitesi Basim Yaym Arastirma
Uygulama Merkezi, Ankara, 2000, s.15.
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bilgi (enformasyon) c¢agi, Tiirkiye’yi de etkisi altina alarak reklamciligin gelismesine
katkida bulunmustur. Tiirkiye’de reklam pazari yaklagik 1.2 milyar $’lik bir pazardir
(1999). 1995-1996 yillan itibariyle sektorde uluslararasi firmalarin sayist oldukga
cogalmustir. Tiirk reklamciligi 1980°1i ve 6zellikle 1970’1i yillarda personel, teknoloji,
reklamverenlerle iligkiler, arastirma yetersizligi gibi olumsuz kosullar ile oligopolist,
tekelci piyasa yapilari, TV’nin (o zamanlar sadece TRT nin varligl) kamu kurumu
olusunun mesrulastirici etkisi, renkli gazetelerin yayginligi, ihtisas dergilerinin sayisinin
artisi, tiiketicilerin kiiltiirsiizliigii ve orgiitstizligi, saticilar pazari kosullari, yasalardaki
bosluklar gibi olumlu kosullar altinda ¢alismaktaydi. Bugiin ise, reklam sektorii TRT ile
ilgili ge¢misteki sorunlarinin ¢ogunu ¢oziimlemistir. Hatta, TRT reklamcilara 6nemli
tavizler verir hale gelmistir. Tiirkiye 1970°1i yillarin basinda basin agirlikli reklam
ajanslarindan butiklere, tam hizmet ajanslarindan entegre ajanslara, tek kanalli TV ve
bes alt1 gazeteli bir mecra yapisindan medyatik liderler iireten iletisim Network’lerine
dogru ilerlemistir. Tiirkiye’de Devlet tekelindeki siyah beyaz televizyondan, bes alti
giinliik gazete, ii¢c bes dergi, kisith sinema ve agik hava reklamciligindan, ¢ok sayida
0zel TV kanalina, uluslararasi kanallar dahil kablolu TV lere, yiizlerce radyoya, yeniden
dolmaya baslayan sinema salonlarina, video, billboard, megabillboard, infoboard, poster
pano’ya, c¢ok sayida degisik katmanlara seslenen gazete, dergi ve g¢esitli
iletisim/bilgisayar aglarina (network’lerine) gelinmistir. Kiiresellesen diinyada kiiresel
reklam pazarlama stratejileri gereksinmesi ortaya ¢ikmustir. 1990’lardan itibaren
globallesmenin hizlanmasiyla, mecralarin ¢esitlenmesi, reklamin toplam harcamalar
icindeki paymin azalmasi, kadinin ¢alisma yasaminda daha c¢ok yer almasi, ajanslarin
kendi yapilarindaki béliinmeler ve Toplam Pazarlama Iletisimi (Integrated Marketing
Communication) kavraminin 6n plana ¢ikmasi, bu konudaki diger bazi gelismelerdir.
Tiirkiye’de reklam diinyasinin iinlii isimlerinin iizerinde genel olarak anlastiklar1 goriise
gore, gelecegin reklam ajansi toplam pazarlama iletisim paketini temel ve entegre bir
pazarlama iletisim stratejisi ¢ercevesinde ele alan, gerekli sinerjiyi yaratan bir liderligi
istlenen ve isin kiimiilatif sonucunu reklamveren’ine basariyla yansitabilen ajans
olacaktir.”' Birgok sektdrde alicilar pazari’na gegis, hukuki, etik toplumsal degisiklikler

vb. reklamciliga meydan okumaya devam etmis ama sektor de tiim bu gelismelere

! Marketing Tiirkiye, 15.11.1993, s.7.
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ragmen, diinya c¢apinda basarilar saglayan, odiiller toplayan bir kurum haline

doniismiistiir.

Tiirkiye’deki baslica biiyiik reklam sirketleri sunlardir: A4 Reklam, Ekol
Reklam Hizmetleri, Alice Group, Ayda Reklam, Birikim / FCA, Coziim Reklamcilik,
Fulmar Reklamcilik, Gift Ajans, Ena Iletisim, Ilancilik, Ira Reklam, Kitle iletisim,
Komet Reklam, Markom/Leo Burnett, Parajans, Penajans, Piramit Reklamcilik Repo
Reklam, Sonat Reklam, San Ajans, Yordam Ajans, Yorum vb. Reklamcilar Dernegi
1988 yilindan bu yana, Tiirkiye’de faaliyet gOsteren ajanslarin ve calisanlarinin bir
yillik yaratict ¢alismalarinin  degerlendirilmesi ve odiillendirilmesi igin, kaliteli
toplantilarla Kristal Elma 6diil yarismasi diizenlemektedir. Tiirk reklamcilik sektorii
1980’lerden itibaren disa agilmig ve baslicalar1 {inlii yabanci sirketlerle ortaklik
kurmuslardir. Bu sirketler sunlardir; Adam Tanitim-The Lowe Group Adam ; Admar
Reklam-DDB Needham Worldwide, Ajans Ultra-Bolet Dru Dipu1 Petit; Ax Ajans-
Backer Spielvogel Bates; Birikim Reklam-Group FCA; Cenajans/Grey-Grey
Advertising Agency; Grafika — Lintas- Lintas Worldwide; Giizel Sanatlar-Saatchi &
Saatchi; (Saatchi birara c¢ekilmistir), Manajans-Walter Thompson; Markom-Leo
Burnett; Pars/McCann; Penajans-Darcy Masius Benton & Bowles; Poyraz-Bozell;
Reklam Moran-Ogilvy & Rubicam. Uluslararast Reklamcilar Dernegi (IAA) 34.
toplantis1 Meksika Cancun’da yapilmis ve 6rnegin, Pmar Kilig, Nazar Biiylim, Ziihtii
Sezer ve Ahmet durul gibi iinli reklamcilar bu toplantiya katilmislardir. Tiirk
reklamcilarinin bu gibi Diinya kongrelerini yakindan izlemeleri ne kadar evrensel

olduklariin bir baska gostergesidir.

Reklamcilar Dernegi’ne iiye ajanslarin 1994 yili cirolarinda bir dnceki yila gore,
dolar bazinda ylizde 40 oraninda bir daralma goriilmistiir.(Yetkililer bu durumu
“Reklam sektorii bundan daha fazla kiigiilemez” sozleriyle agiklamiglardir). Ciro
tablosu, Nail Kegcili’nin liderliginde siirekli yiikselen ve 1996-1997 donemi igin
Cenajans Grey 2000 Projesi ¢ercevesinde reklamecilik, iletisim vb. konularinda egitim
vermek iizere Akademi Istanbul’u kuran Cenajans/Grey’in 1 trilyon 531 milyar 631
milyon lira ile 1994 yilinda liderligi aldigin1 gostermektedir. Cenajans/Grey 1993

yilinda da 1 trilyon 58 milyar 910 milyon liralik ciroyla en fazla kazanan ajans
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olmustur. Cenajans/Grey’i, 1 trilyon 351 milyar 650 milyon lira ciro elde ederek izleyen
Giizel Sanatlar Reklam Ajansi ise ikinci sirada yer almistir. Ajans, 1993’te elde ettigi
611 milyar liralik cironun iki katindan daha fazla kazanarak sektordeki iddiasini
sirdiiriirken, sektorel daralmanin yasandigi bir donemde, yiizde 100’lin {iizerinde
bliylime basarisin1 gostermistir. Yabanci ortagiyla birlesmeden once Adam Tanitim
adiyla 1993 yilinda ii¢ilincii sirada yer alan Lowe Adam 1994 yil1 cirosu 713 milyar 900
milyon lira ile bir 6nceki yildaki yerini korumustur. 1994 reklam harcamalarinda, ilk 10
sektoriin baginda kozmetik ve kisisel bakim iiriinlerine yapilan reklam harcamalar
gelmektedir; Sirasiyla, ev temizlik iriinleri, sirketleri, basin-yayin, finansman, gida, ev

esyalar1, otomotiv tekstil deri, eglence endiistrisi reklamlar1 gelmistir.

Reklamcilar Dernegi, reklamverenler Dernegi,, mecralar (basin kuruluslari,
televizyon kuruluslari, Radyo TV Sahipleri ve Yayincilart Dernegi) biraraya gelerek,
Uluslararasi Ticaret Odasi’nca hazirlanan Uluslararasi Reklam Uygulama Esaslari’ndan
yararlanarak, yillardan beri sozii edilen Reklamda Ozdenetim/Reklam Ahlak Kodu

esaslarini nisan 1994’te gazetelerde yaymlamuslardir.”
2.3.2. Tiirkiye ile Avrupa Birligi arasinda reklam alaninda goriilen etkilesim

Tirkiye ile Avrupa Birligi arasinda reklam alaninda goriilen etkilesimin daha
cok Tirk Reklamcilik firmalariyla, Avrupali reklamcilik sirketlerinin ortakligi
noktasinda gelistigini goriiyoruz. Tiirkiye’nin Avrupa Birligi’ne tam iyelik siirecinde

bu ortakliklarin artarak devam edecegi muhakkaktir.

Reklamcilik  sektoriinde  yaraticilik  yOniinden ele aldigimizda  Tiirk
reklamcilarinin, Avrupal rakiplerinden hi¢ de geri olmadig1 goriilmektedir. Tiirkiye’de

pek ¢ok reklam sanatgisi, olaganiistii glizel calismalar gerceklestirmektedir.

Tiirkiye’nin, Avrupa Birligi iilkelerinden reklamcilik alaninda biraz geride
olmasinin sebebi, Tirk Reklamecilik sektoriiniin Avrupa Birligi iilkelerine gore daha
diisiik biit¢elerle kalmak zorunda kalmasidir. Tiirkiye’nin zamanla Avrupa Birliine tam

tiyeligiyle birlikte ve de ekonomik durumunun diizelmesiyle, Tiirk reklamcilik

7 Hiirriyet, 29.4.1994.
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sektoriinlin de Avrupa’da hak ettigi yeri alacagini diisiinmekteyiz. Nitekim Tiirk reklam
sektorii Avrupa’dan buldugu ortaklarla sesini diinyada duyurmaya baslamistir. Bu

ivmenin giderek yiikselecege beklenmektedir.
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3. AVRUPA BIiRLIiGI’NIN TURKIYE’YE REKLAM
SEKTORUNDEKI ETKILERI VE GELECEKTEKI DURUM

3.1. Tiirk Reklamcihiginin Avrupa Birligi Paralelindeki Gelisimi

Reklamciligin ve yayimciligin ¢okuluslu-kiiresel is alanlari halini almasi, bu
alanlar1 diizenleyen yasalarin, sozlesmelerin veya ilkelerin de uluslararasilagmasini,
evrensellesmesini beraberinde getirmektedir. Bu alanlarda, ulusal diizenlemeler uluslar
arast normlardan bagimsiz yapilamamakta, hatta Avrupa Birligi gibi uluslar {istii hukuk
sistemine sahip Orgiitlenmelerde, bu normlar {iye iilkeleri dogrudan baglayici nitelikte

olmaktadir.

Reklamcilikta, 20.ylizyilin ilk yarisindaki alan1 diizenlemeye yonelik
girisimler, genel olarak ulusal piyasadaki ticaretin kurallarina uygun olarak yapilmasi,
piyasa oyuncularinin birbirlerinin haklarina zarar vermemesi, bir baska deyisle haksiz
rekabetin Onlenmesi ve serbest piyasa kosullarinin hazirlanmasina yoneliktir. Ancak bu
asamada bile Uluslararasi Ticaret Odasi, Uluslararasi Reklam Uygulama Esaslari
baslikli bir belgeyi ilk olarak 1937 yilinda yayimlamistir. Yiizyilin ikinci yarisindan
baslayarak, tliketicinin korunmasi konusunda edinilen Onemli kazanimlar, reklam
diizenlemelerinin, sadece serbest ticareti ve firmalar1 koruyan, haksiz, rekabeti 6nleyici
diizenlemeler olmaktan ¢ikarilarak, tliketici haklarimi da gozetmesini gerektirmistir.
Diinyada gelisen tiiketici hukuku cercevesinde tiiketicinin saglik ve giivenliginin
korunmast hakki, aydinlatilma hakki, ekonomik ¢ikarlarinin korunmasi hakkai,
zararlarinin siiratle tazmin edilmesi hakki ve orgilitlenme ve temsil edilme hakk: olarak
bes temel hakki bulundugu genel kabul gérmektedir. Reklam konusundaki ulusal,
uluslararasi ve uluslar iistli diizenlemelerin de bu haklarin korunmasi baglaminda etkili
olmast beklenmelidir. Nitekim, Birlesmis Milletler 1985 yilinda tiiketicinin
korunmasina iligkin genel ilkeleri yayimlamis, Diinya Saglik Orgiitii ana siitii yerine
gecen lriinlerin pazarlamasina, ilag ve tiitlin iiriinlerinin reklamlarina iliskin kurallari
kabul etmis, Uluslararas1 Ticaret Odasi, 6zdenetim kurumlarinin ve mahkemelerin

basvurabilecekleri temel belge olan Uluslararast Reklam Uygulama Esaslari’ndaki son
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degisikligi 1987°de gergeklestirdikten sonra 1991°de Cevreye Iliskin Reklam
Esaslar’ni, 1992 yilinda Sponsorluk Esaslari’ni belirlemistir. Bu metinler ¢agdas

anlamdaki pek ¢ok ulusal diizenlemeye kaynaklik etmektedirler.

Avrupa Konseyi’nin Avrupa Sinirétesi Televizyon Sozlesmesi (1989) ve
Avrupa Birligi’nin Simirsiz Televizyon Yonergesi, 6zel olarak televizyon yayincilig
baglaminda reklam diizenlemeleri getiren uluslararasi metinlerdir. Her iki metin,
televizyon yayinlarinin Avrupa capinda, “serbest dolagimi™ni, serbestce iletilmesi,
yeniden iletilmesi ve izlenmesini saglayacak temel kurallar1 ortaya koymaktadir.
Bunlarin biiylik bir boliimii televizyonlarda reklamlarin yayininda uyulacak olan
kurallardir. 1997 yilinda iki metinde de yenileme yapilmis, reklam konusunda da
birtakim ek diizenlemeler getirilmistir. Sozlesme ve Yonerge Ozdes hiikiimler
icermektedir, 6zellikle reklam konusundaki maddeleri birbiriyle aynidir. Genel anlamda
iki metni, Avrupa Konseyi’'nin ¢ikis noktasindaki televizyonun &zellesmesi-
ticarilesmesi karsisinda ulusal kiiltiirlerin ve kamu yayinciliginin korunmasi amaciyla,
Avrupa Birligi’nin 6zellesme yanlisi tavrinin bir ¢atismast ve sonugta iki Orgiitiin
vardigi tek bir uzlagsma belgesi olarak bir arada degerlendirmek miimkiindiir.
Dolayisiyla, Sozlesme ve Yonerge, elektronik yayinciligin ve reklamciligin karsilikl
iligkiler icerisinde kiiresellesmesi siirecine Avrupa iilkelerinin uyum gosterme cabasi
olarak algilanabilir ve reklamcilia televizyon mecras1 Ozelinde Avrupa c¢apinda

diizenleme getiren metinler olmak bakimindan 6nem tagimaktadir.

Tirkiye’deki reklam hukukunun, dogrudan dogruya reklamlara ve reklamlarin
denetimine iligkin hiikiimler sevk eden iki kaynakta diizenlendigi sdylenebilir.
Bunlardan birincisini 1995 tarihinde c¢ikarilan Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda
Kanun’un 16. ve 17. maddeleri ve bu hiikiimlere dayanilarak kurulan Reklam
Kurulw'nun yapaca@ inceleme esaslarmni diizenleyen Ticari Reklam ve Ilanlara Iliskin
Ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair Teblig, ikincisini ise, 13.4.1994 tarih ve 3984
sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yaywnlari Hakkinda Kanun’un 19-23.
maddeleri ile bu kanun tarafindan kurulan Radyo ve Televizyon Ust Kurulu'nca
yaymlanan Radyo ve Televizyon Kuruluslar1 Reklam Yayin ilkeleri ve Usulleri ile

Reklam Gelirleri Ust Kurul Paylarimin  Odenmesi Hakkinda  Yonetmelik
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olusturmaktadir. Bunlarin disinda, borglar hukuku, ticaret hukuku gibi alanlar dogal
olarak reklamlarla kesistigi icin, bu alanlarda diizenleme yapan kanunlar da reklamla
ilgili kimi hiikimler getirmektedir. Ayn1 zamanda, Saglik Bakanligi, Tarim ve Kdyisleri
Bakanligi gibi kurumlarin da ¢esitli yonetmeliklerle reklam diizenlemelerine miidahil

olabildikleri goriilmektedir.

Ote yandan Tiirkiye’de bu yénetmelikler veya ydnetmelik girisimlerine reklam
sektorli tarafindan siddetle karst ¢ikilmaktadir. Devlet denetiminde sadece Reklam
kurulu ve RTUK’iin yetkili olmasi gerektigini savunan reklamcilar, “cok basl

denetim”den sikayetcilerdir.

Reklam mevzuatimiza kaynaklik eden iki yasa, reklam yayinlarini denetlemek
ve hiikiimleri uygulamak icin iki kurum olusturmaktadir: Reklam Kurulu (RK) ve
Radyo Televizyon Ust Kurulu (RTUK). Bu kurumlardan RK, Sanayi ve Ticaret
Bakanligi’na bagli olarak gorev yapmakta, tiiketicilerden ve rakip firmalardan gelen
sikayetler veya kendi belirlemeleri dogrultusunda reklamlar1 denetlemekte, firmalara,
reklam ajanslarina ve mecra kuruluslarina yonelik olarak diizeltme, durdurma ve para
cezas! gibi yaptirimlar uygulamaktadir. RTUK ise 6zerk ve tarafsiz bir kurum olarak
kurulmustur ve gorev alam gere8i reklamlar baglaminda yalnizca radyo ve
televizyonlarda yayinlanan reklamlarin 3984 sayili Kanun’a uygunlugunu denetlemekle
yiikiimliidiir. Bu konudaki yaptirimlart ise uyari, yaym durdurma veya yayin izninin

iptali bigimindedir.”

Tirkiye’de reklamlarin denetlenmesi konusunda deginilmesi gereken bir diger
olusum da, sektoriin kendi biinyesinden ¢ikan Reklam Ozdenetim Kurulu’dur (ROK).
Reklamcilar Dernegi onciiliigiinde 1994 yilinda kurulan ROK, agirlikli olarak sektor
mensuplarinin (reklam veren, ajans, mecra) temsil edildigi, reklamlar konusundaki
tiiketici, tiikketici kurulusu, meslek kurulusu veya rakip firma sikayetlerini degerlendiren,
istenildigi takdirde yayin 6ncesi danigsma hizmeti vererek 6ngoriis bildiren bir kuruldur.
Ancak kurulun yaptirim giicii bulunmamaktadir ve kararlarinin kamuya ag¢ik olmamasi
elestiri almaktadir. ROK’iin 6zdenetiminde uydugu ilkeler, Uluslararast Ticaret

Odast’nin yayinladigi Uluslararast Reklam Uygulama Esaslari’dir.

73 http://www.rtuk.org.tr/ ve http://www.rtuk.gov.tr/
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Bugilin Tirkiye’deki reklam mevzuatina yon veren iki ana kaynaga
bakildiginda, reklamlara iliskin diizenlemelerin bir ayagini Tiiketicinin Korunmasi
Hakkinda Kanun’un, digerini de Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayinlari
Hakkinda Kanun’un olusturmasi uluslararasilik diizleminde anlamlidir. Diinyadaki
yonelimlere gecikmeli de olsa uygun olarak 1995 yilinda ¢ikarilan tiiketici haklarinin
taninmas1 ve kollanmasi1 dogrultusundaki yasa, uluslararasilasmanin Tiirkiye’deki
yansimalarindan biri olarak kabul edilebilir. Kaldi1 ki, bu yasanin Tiirkiye 'nin Avrupa
Birligi ile Gumriikk Birligine girisinden hemen Once c¢ikartilmis bir “uyum yasas1”
oldugu da bilinmektedir. Dolayisiyla, tiiketicinin korunmasi ve bu baglamda reklamlarin
denetimi i¢in bir Reklam Kurulu olusturulmasinda “digsal” etkinin ciddi bir rolii oldugu
aciktir. Reklam Kurulu'nun denetimlerine kaynaklik eden Ticari Reklam ve llanlara
iskin Ilkeler ve Uygulama Esaslarima Dair Teblig de dogrudan dogruya Uluslararasi
Ticaret Odasi’nin Uluslararas1 Reklam Uygulama Esaslari’nin “iktibas edilmesiyle”

hazirlanmustir.

Ote yandan, bdylesi bir digsal etkiyi, giincel reklam hukukumuzun ikinci ana
kaynagini olusturan 3984 sayili Radyo-Televizyon Kanunu bakimindan da saptamak
miimkiindiir. Bu yasa, 90’larin hemen basinda Tiirkiye’de devlet tekeline aykir1 ve fiili
bir bigimde olusan 6zel radyo ve televizyon ortamini kontrol altina almak ig¢in
cikarilmistir. Ozel radyo ve televizyonlarin olusumu Avrupa’da yasanan degisim
rlizgarina bagimli bir siirectir ve bu nedenle dissal etkileri igerir. Kamuoyunda
genellikle bir “tepki yasas1” olarak algilanan Radyo-Televizyon Kanunu bir bakima bu
dissal etkilere verilmis bir tepkiyi ifade etmektedir. Ayn1 zamanda Kanun’da yer alan
bir boliim hiikiim, oOzellikle de reklamlarla ilgili hiikiimlerin tamami, bu kez,
Tiirkiye’nin Avrupa Konseyi {iyesi sifatiyla 7.9.1992 tarihinde imzaladigi ve
22.11.1993°te Meclis’ten gecirerek onayladigi Avrupa Konseyi’nin Avrupa Sinirdtesi
Televizyon Sozlesmesi’nden “iktibas edilmistir”. Buna gore, radyo ve televizyonlardaki
reklam yayinlarinin diizenlenmesine iligkin ulusal mevzuat tamamiyla bu uluslararasi

sozlesmeye bagl kalinarak bi¢imlendirilmistir.

Tiirkiye’de radyo-televizyon reklamlar1 konusundaki diizenlemeler 1980’lere

gelene dek oldukga gevsek tutulmus ve bir yasaya bagli olmaksizin radyo ve televizyon
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kurumunun iradesine birakilmistir. 1983 yilinda kabul edilen 2954 sayili Tiirkiye Radyo
ve Televizyon Kanunu, reklamlar i¢in ilk kez yasa diizeyinde bir diizenleme getirmistir.
TRT bu yasaya bagli olarak bir reklam ydnetmeligi hazirlamis ve 6zel radyo ve
televizyon furyasi baslayana kadar radyo ve televizyondaki reklamlar bu yonetmelige
gore denetlenmistir. O donemde, yonetmelik uyarinca, TRT reklamlar1 6ndenetimden
gecirdikten sonra pek cok reklama yayin izni vermemis, bu konudaki kamu yayinciligi
ilkelerine siki sikiya bagli kalmistir. Ayrica, radyo ve televizyondaki tekeli elinde

bulundurdugu i¢in “reklam tarifelerini” de diledigi gibi saptamis ve uygulamistir.

Ozel radyo ve televizyon patlamasi, reklam sektoriinii tekel kosullarmdan
kurtararak adeta bagka bir diinyaya sokmustur. Ozel radyo ve televizyon kuruluslarinimn
herhangi bir yasal diizenlemeye tabi olmaksizin reklam tarifelerini diledikleri gibi
uyguladiklari, reklam yayin siireleri ve reklam igeriklerine iligkin hig¢bir kisitlama
getirmedikleri bu ortam, kisa siirede reklamlarin TRT’den 6zel mecraya dogru
kaymasimi saglamistir. Mevcut radyo-televizyon yasast ancak 1994°’te c¢ikabilmis,
yasayla kurulan RTUK, ilk ydnetmeligini Radyo ve Televizyon Kuruluslar Reklam
Yayin [lkeleri ve Usulleri ile Reklam Gelirleri Ust Kurul Paylarimin Odenmesi
Hakkinda Yonetmelik bashgiyla yine 1994 yilinda yaymlamistir.”* Ancak, bu
yonetmeligin dnceligi, yasamin 12. maddesi uyarmca RTUK’in gelir kalemlerinden
birini olusturacak olan ve ydnetmeligin 20. maddesinde ifade bulan, yaymn
kuruluglarinin tahakkuk ettirdikleri briit reklam gelirlerinin 29.4.1997 tarihine kadar %
4’{iniin, bu tarihten sonra ise % 5’inin, Reklam Gelirleri Ust Kurul Pay1 olarak RTUK

tarafindan toplanmasi olmustur.

Bu nedenle 1998 yilina gelinceye kadar, yasanin 19-23. maddeleri,
yonetmeligin ise 4-19. maddelerinde hiikme baglanan reklam yayinlarinda uyulmasi
gereken ilkeler, reklamlarin igerikleri, bigimi, sunulusu ve yerlestirilmesi ile ilgili
hiikiimler, ¢ocuklara yonelik reklamlar, karsilastirmali reklamlar” ve dogrudan satis

reklamlariyla ilgili 6zel hiikiimler, gizli reklam, haksiz ve aldatici reklamlar, reklami

™ http://www.rtuk.org.tr/ ve http://www.rtuk.gov.tr/

7 Karsilastirmali reklamlar da igerecek sekilde yanlis yonlendiren reklam ile ilgili 84/450/EEC sayili
Direktifi degistiren 6 Ekim 1997 tarih ve 97/55/EC sayili Avrupa Parlamentosu ve Konsey Direktifi,
Ticari Reklam ve ilanlara iliskin ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair Yonetmelik, Sanayi ve Ticaret
Bakanligi, 14.6.2003, No. 25138.
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yasak olan tirlinler ve program desteklenmesi (sponsorluk) konusundaki diger kurallarin
higibiri uygulanma olanag1 bulmanus, yasa, ydnetmelik ve denetleyici kurum RTUK *iin
varligna ragmen bu konudaki “dzgiir yaymecilik ortami” siirdiiriilmiistiir.”® RTUK iin
reklam konusuyla, reklam gelirleri payini toplamak disinda ilk kez 1998 yili Eyliil
ayinda ilgilendigini ve 23 yaym kurulusunun yayimladigi reklamlarla ilgili olarak
hazirlanan 253 degerlendirme raporunu incelemeye aldigini goriiriiz. Bu inceleme
sonucunda, 0zel radyo ve televizyon kuruluslarinin yayinlarinda, kurallarmin hemen
hepsinin ihlal edildigi saptanmis, bu kuruluslara uyar1 gonderilerek bundan bdyle
reklam yayinlarinin belirli araliklarla izlenip degerlendirilecegi bildirilmis ve ihlallerin
devami halinde gereken miieyyidelerin uygulanacagi vurgulanmistir. Bu girisimden
sonraki donemde, RTUK iin, reklam konusunda ¢ok sayida uyar1 disinda kimi zaman
gecici yayin durdurma (kapatma) cezalarina da basvurarak reklam yayinlari

denetlemeyi siirdiirdiigiinii goriiriiz.

Bu noktada, cezai miieyyidelere ragmen, RTUK’iin, reklamlar konusunda
lizerine diiseni yapmadigini, yapamadigini vurgulamak gerekir. Hatta, RTUK {in reklam
yonetmeliginin kendisinin yasay1 ihlal ettigini, bilingli veya bilingsiz, yasadaki bazi
hiikiimleri gegersizlestiren bir metin olarak tasarlandigini ileri stirmek de miimkiindiir.
Bunu Avrupa Sinirtesi Televizyon Soézlesmesi (ASTS), Radyo-televizyon Kanunu
(TK) ve Reklam Yonetmeligi’ni (RY) yan yana koyup inceledigimizde daha acik

goruriz.

3.2. Avrupa Birliginin Tiirk Reklamciigi Uzerinde Etkili Oldugu

Sahalar

Avrupa Birliginin Tirk reklamciligi iizerinde etkili oldugu noktalar,
Tiirkiye’nin de uydugu ve taraftar oldugu Avrupa Siirdtesi Televizyon Sozlesmesi
(ASTS) ile belirlenmektedir. Bu sozlesmede reklamlarla ilgili hiikiimler de yer

almaktadir.

76 Reklam Kurulu Yénetmeliginde Degisiklik Yapilmasina Dair Yénetmelik, Sanayi ve Ticaret Bakanligs,
Temmuz 2003, 2- Temmuz 2003.
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Ancak reklamlarla ilgili hiikiimlerinin oldugu gibi RTK’ye aktarildigi ASTS,
yalnizca televizyon yayinlarint diizenleyen bir soézlesmedir ve radyo ile ilgili hicbir
diizenleme getirmemektedir. Televizyon i¢in diizenlenmis bu kurallarin, Tiirk
mevzuatina radyoyu da igine alacak sekilde aktarilmis olmasi temel bir yanligliktir.
Reklamlar konusunda reklamlarin siireleri ve yerlestirilmesi hakkindaki hiikiimler basta
olmak {iizere, televizyon yayinciligi i¢in tasarlanmig hiikiimlerin radyo gibi kendine
0zgii bir yayincilik araci i¢in de aynen gegerli olmasi yanlis bir uygulamadir. Zira radyo

reklamlarmin kendine 6zgii bir yapisi ve kurallari vardir.”’

Bu nedenle Avrupa Smirdtesi Televizyon Sozlesmesi (ASTS) nin reklamlarla
ilgili getirdigi kurallar Tiirkiye’de ancak televizyon alaninda saglikli bir sekilde

uygulanabilmektedir.

3.3. Avrupa Birligine Tam Uyeligin Tiirk Reklam Sektoriine

Getirecegi Avantajlar

Tiirkiye’nin Avrupa Birligine tam tiyeligi, Tirk reklam sektoriine biiylik bir
ivme ve diizen getirecegi kesindir. Tiirkiye zaten Avrupa Sinirdtesi Televizyon

Sozlesmesi (ASTS) ne mutabik ve halen bu sdzlesmenin uygulayicisidir.

Avrupa Smirdtesi Televizyon Sozlesmesi (ASTS)’nin reklamlara getirdigi
kurallar, Tiirkiye’nin Avrupa Topluluguna tam olarak girmesiyle, bu mecrada goriilen
eksikliklerin giderilmesiyle, Tiirk reklam sektorii muntazam isleyen bir mekanizma

haline gelecektir.

Giliniimiizde Avrupa Birligi’nin reklam alaninda o6zellikle durdugu husus,
tiikketicilerin reklamlarin zararlarindan korunmasi mevzusudur. Nitekim Avrupa Birligi
tiketicileri korumak amaciyla reklamcilik alaninda bircok koruyucu tedbir
getirmektedir. Tiiketici haklarin1 korumaya yonelik bu diizenlemelerin, Tiirkiye’nin
Avrupa Birligi’'ne tam iyeligi ile birlikte, Tiirk reklam piyasasinda da siddetle
uygulanacagi aciktir. Bu da Tiirk tiiketicisinin maksimum korunumu anlamina

gelecektir. Tiirkiye’de halihazirda gida maddeleri ile ilgili yapilan reklamlar igin

77 Marketing Tiirkiye, 15 Haziran 2006, Y1l:5, Say1:102, 5.50-51.
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sinirlandirict  yonetmelikler bulunmaktadir. Ornegin Tiirkiye’de bir donem gida
maddeleri i¢in yapilan reklamlarda hastaliklarin gida maddeleri ile tedavisini tesvik

eden yaymlarin, yazilarim veya yazil beyanlarin kullamlmasi yasaklanmigtir.”®
AB’nin gorsel isitsel politikasinin ii¢ temel amac1 bulunmaktadir. Bunlar:

- Yeni bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelistirilmesi amaciyla arastirmanin

desteklenmesi,

- Rekabetin diizenlemesi amaciyla mevzuat ve standartlar g¢ercevesinin

olusturulmasi,

- Biitiin Avrupa vatandaslarinin bilgi toplumunun sagladigi imkanlardan

yararlanmalarinin ve ilgili faaliyetlere katilimlarinin desteklenmesidir.

AB’nin Gorsel-isitsel Politikasi, egitim ve kiiltiir, rekabet ve bolgesel

politikalarinin, koordinasyonunu gerektirmektedir.

Medyanin serbestlesmesi ile birlikte Avrupa’da faaliyet gosteren sirketler
piyasa paylarin1 artirmak ve konumlarii giiglendirmek amaciyla 1980’lerden itibaren
birbirleriyle kiyasiya rekabet etmeye baslamislardir. 1994 yilinda AB Komisyonu
gorsel-isitsel sektorlinli genis capli olarak incelemeye almistir. Bilisim teknolojilerinin
hizla ilerlemesiyle birlikte piyasa katilimcilariin faaliyetleri ve bunlar1 denetleyen
diizenleyici kurumlarin rolii ve bu gercevede rekabet politikasinin 6nemi artmistir.
Tiirkiye’de de medya giiniimiizde 6nemli bir gii¢ haline gelmistir. Tiirkiye’de medyanin
giiciiniin artmasiyla birlikte bir¢ok sirket medya kuruluslarina reklamlar vermeye
baslamus, Tiirk medyas1 vasitastyla Tiirk reklamciligi gelisme gostermistir.”” Ote yanda
medyada reklamlarin kullanimina iliskin diizenlemeler, Tiirkiye Avrupa Birligi’ne tam

tiyeligiyle birlikte tam anlamiyla diizenlenmis olacak ve kesin kurallara tabi olacaktir.

AB i¢inde her iiye tlilkede gorsel-isitsel sektorlerin diizenleyici ulusal

kurumlarmin varliklar1 devam etmektedir. Bu kurumlar bagimsiz olarak, direktiflerin

" T.C. Tarim ve Koyisleri Bakanligi, Koruma ve Kontrol Genel Miidiirliigii, Gidalarm Uretimi, Tiiketimi
ve Denetlenmesine Dair Kanun Hilkkmiinde Kararname, 24 Haziran 1995/560, Yetki Kanunu: 08 Haziran
1995/ 4113, Resmi Gazetede yayimlandig: tarih: 28 Haziran 1995/ 22327.

7 Marketing Tiirkiye, 1 Haziran 2006, Y1l:5, Say1:101, 5.26-28.
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ongordiigii sinirlar gergevesinde piyasalari diizenleme yetkisine sahiptirler. AB
Komisyonu da gorsel-isitsel alandaki mevzuatin uygulanmasinda diizenleyici
kurumlarm 6nemli rol oynadiklarini sik sik belirtmektedir. Piyasa oyuncularinin, finans
piyasalarinin  kirllganligindan  olumsuz  etkilendikleri durumlarda diizenleyici
kurumlarin etkili ve tarafsiz hareket ederek, hukuki diizenin korunmasini garanti
etmeleri biiyiik dnem tagimaktadir. Ornegin Tiirkiye’de Sanayi ve Ticaret Bakanligi’nin

iirtinlerin fiyatlarinin fahis belirlenmesine kars: cesitli diizenlemeler getirmistir.™

Diizenleyici kurumlarin organizasyonu ve yetkilerini kullanma bigimleri, AB
hukuki c¢ercevesinin temel hiikiimlerine uymak sartiyla her iiye {ilkenin yasal ve idari
sistemine baglhdir. Bazi farkliliklarin olmasina karsin, diizenleyici kurumlar mevcut
yasal c¢ercevenin karmasik yapisint diizenlemede Onemli bir islev yerine

getirmektedirler.

Avrupa Birligi tiiketicilerin yaniltict reklamlardan zarar gérmesi hususuna ¢ok
onem vermektedir. Bu durum Tiirkiye’nin Avrupa Birligi’ne tam iliye olmasiyla birlikte
Tiirkiye i¢in de gegerli olacaktir. Avrupa Birligi tiiketicilerin her tlir yaniltic1 reklamdan
zarar gorebileceklerini diisiinmektedir. Ornegin, herhangi bir kisiye gonderilen reklam
brosiiriiniin genel sunumu, o kisinin, gercek olmadigi halde, para veya hediye
kazandigina inanmasina yol agtiginda, bdyle bir durum s6z konusu olmaktadir.
Tiiketiciler yaniltic1 reklamlardan zarar gordiiklerinde, AB Uyesi her Devletin yasalari
cercevesinde tazminat davasi acabilmektedirler. Topluluk mevzuati diger hususlarin
yanisira, tiiketicilerin ve rakip firmalarn ¢ikarlarinin korunmasi i¢in, Uye Devletleri
yaniltici reklamlar1 kontrol edecek yeterli ve etkin araglar1 saglamakla yiikiimlii
kilmaktadir. Bu durumda Tiirkiye’nin Avrupa Birligi’ne tam iyeligi ile birlikte

Tiirkiye’de de bu gibi kontrol mekanizmalarinin gelisecegi agiktir.®!

Tiiketiciler yaniltict bir reklamdan veya adil olmayan bir sézlesme sartindan

zarar gordiiklerini veya yaptirdiklar1 sigortada bir uyusmazlik s6zkonusu oldugunu

% Tiiketiciye sunulan iiriinlerin fiyatlandirilmasinda tiiketicinin korunmas: hakkinda 16 Subat 1998 tarih
ve 98/6/EC sayili Avrupa Parlamentosu ve Konsey Direktifi, Etiket, Tarife ve Fiyat Listeleri Yonetmeligi,
Sanayi ve Ticaret Bakanligi, 13.6.2003, No. 25137.
8! Tiiketici Uyusmazliklarimin mahkeme dis1 organlarda ¢oziimlenmesine dair 30 Mart 1998 tarih ve
98/257/EC sayili Komisyon Tavsiye Karari, Tiiketici Sorunlar1 Hakem Heyetleri Yonetmeligi, Sanayi ve
Ticaret Bakanligi, Temmuz 2003, 2- Temmuz 2003.
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diisiinebilirler. Boylesi durumlarda parayr geri alma veya tazminat alma hakkinin
tilkketici i¢in son derece Onemli bir koruma mekanizmasi oldugunun unutulmamasi

gereklidir.

Karsilagilan sorunlar genellikle, ilgili iirin veya hizmetin imalatgisina veya
dagitimcisina sikayette bulunularak dostane yollarla ve herhangi bir bedel 6denmeden
¢coziimlenebilmektedir. Bu ydntemin basarisiz olmasi1 durumunda ise, tiiketici yerel
tilketici Orgiitline, ticaret denetim organina veya hileyi Onlemek i¢in olusturulan
kuruluglara bagvurabilmektedir. Sinirétesi etkileri olan sorunlar s6z konusu oldugunda,
tiikketici, Avrupa tiiketici yasasi alaninda uzman personelin goérevli oldugu Avrupa
Tiiketici Bilgilendirme Merkezlerinden (Euroguichets) birine de bagvurabilmektedir. Bu
merkezler her tiir soruya yanit verebilmekte ve dostane bir uzlasmaya varmak i¢in ¢aba

gostererek uyusmazliklarda da girisimde bulunabilmektedirler.

Bu gibi durumlarda mahkemeye gitmek nadiren tiiketici yararina olmaktadir.
Bu yol hem masrafli, hem de sonucu belirsizdir. Bununla birlikte, ¢cok sayida iilke
arabuluculuk, uzlagtirma ve tahkim gibi, mahkeme disinda uygulanabilecek usuller veya
kiigiikk hak talepleri icin basitlestirilmis usuller belirlemigtir. Basitlestirilmis bazi
usullerde, avukata danismaya bile gerek kalmamaktadir. Az sayida istisnalar disinda,
Uye Devletlerden birinde mahkeme tarafindan verilen karar, diger AB iilkelerinde de

taninmaktadir.

Topluluk hukuku kapsaminda tiiketici haklarinin ulusal, bolgesel veya yerel
merciler tarafindan yanlis yorumlandigimi1 diisiinen tiiketiciler, ilgili idareye sikayette
bulunabilmektedirler. Ulusal mahkemeler, Topluluk hukukuna dayanan haklara saygi
gosterilmesini saglamakta ve gerektiginde, Topluluk hukukunu ihlal eden Onlemleri

iptal etmektedirler.

Buna ek olarak, Topluluk hukuku ihlal edildiginde, Topluluk diizeyinde dava
agma yollar1 da mevcuttur. Tiiketici haklar1 ihlal edilen sahis ©once Avrupa
Komisyonu'na sikayette bulunabilmektedir. Komisyon sikayeti hakli gordiiglinde, ilgili
ulusal mercilere bagvurarak agiklama isteyebilmekte ve ihlalin sona erdirilmesini talep

edebilmektedir. Komisyon ulusal merci tarafindan verilen yanittan tatmin olmadigi
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takdirde, ilgili iilke aleyhine ihlal takibati baslatilabilmektedir. Bu durum, davanin
Avrupa Adalet Divani'na havale edilmesine yol agabilmektedir. Tiiketici haklarinin ihlal
edildigini iddia etmenin bir diger yolu da, Avrupa Parlamentosu'na dilek¢e vermek veya

sikayeti Avrupa Parlamentosu'nun herhangi bir liyesine iletmektir.

3.4. Avrupa Birligine Tam Uyelik Tiirk Reklam Sektoriine

Dezavantajlar Getirebilir mi?

Avrupa Birligine tam {yeligin, Tiirk reklam sektoriine dezavantajlar
getirebilecegini diisiinmek zayif bir ihtimaldir. Ciinkii Avrupa Birligi’nin reklamlarla
ilgili getirdigi kriter ve diizenlemeler, evrensel insan haklar1 ogeleri tagimakta ve

tiikketici kitlelerini korumak amacini tasimaktadir.

Bununla birlikte, her {iilkenin ulusal o6zellikler de tasidigin1 yadsimadan,
Tiirkiye’nin geleneksel, yoresel Ozelliklerini koruma adina, Avrupa Toplulugu’nun
getirdigi kriterlerin yaninda kendi olumlu yerel 6zelliklerimizi de korumamiz gerektigi

agiktir.

Reklam alaninda Avrupa Birligi standartlarima korii koriine baglilik adina,
yerel, yoresel Ozelliklerimizin gozardi edilmesinin veya reklamlarimiz yoluyla milli
degerlerimizin zedelenmesinin, Avrupa Birligi’ne tam {yeligin reklam alanimiza

getirecegi bir dezavantaj teskil edecegi inancindayim.

Tiirk ulusu, milli, dini, ananevi, geleneksel Ogelerine siki sikiya bagli bir
ulustur ve reklam goriintiilerinde bu unsurlarin gelisigiizel kullanilmasina tepkilidir. Bu
noktada bunun dogal olarak karsilanmasi gerekmektedir. Bu nedenle, Avrupa Birligi
kriterlerinin yaninda, yurt i¢in ek reklam diizenlemeleri Avrupa Birligi reklam
standartlarin1 etkilemez, aksine Avrupa Birligi iilkeleri i¢cin de Ornek teskil eder diye

diisiinmekteyim.
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3.5. Tiirkiye’nin Avrupa Birligi’ne Girisinin Tiirk Reklam Sektoriine

Olas1 Etkileri

Tiirkiye’nin  Avrupa Birligi’ne tam iyeligi, Oncelikle Tirk reklam
sektoriindeki bosluklar1 giderecek, diizensiz isleyen mekanizmay1 diizgiin hale
getirecektir. Zira Avrupa Birligi’nin reklamla ilgili kriterleri ¢ok ince detay ve
uygulamalar1 gerektirmektedir. Bu nedenle Tiirkiye’nin Avrupa Birligi'ne tam
tiyeligiyle reklamciligimiz ¢ok diizenli isleyen bir mecra halini alacaktir. Tiirkiye
zamanla Avrupa Smirdtesi Televizyon Sozlesmesi (ASTS)’nin gereklerini tam
anlamiyla uygulayan bir iilke haline gelecektir. ASTS reklamlarla ilgili ¢ok ince
uygulamalara sahiptir. Nitekim Avrupa Birligi’nin uyguladigi ASTS’ nin 12. maddesine

gore reklam siireleri sdyle belirlenmistir:

1) Reklamlar, programlarin arasina yerlestirilecektir. Bu maddenin 2. ve
5. paragraflarina uygun olmasi sart1 ile ve programin biitiinliigii, degeri
ve hak sahiplerinin haklar zedelenmeyecek bicimde bir program igine

de reklam yerlestirilebilir.

2) Birbirinden bagimsiz bdliimleri olan programlarin  veya spor
programlarinin ve benzer yapida aralar igeren olay ve gosterilerin,

yalnizca devre veya boliim aralarina reklam yerlestirilebilir.

3) Konulu filmlerin veya televizyon filmlerinin (diziler, belgeseller ve
hafif eglence programlar: harig) stirelerinin 45 dakikadan fazla olmasi
halinde, her 45 dakikalik boliim i¢in bir kez olmak iizere, bir reklam
kesintisi yapilabilir. iki veya daha fazla 45’er dakikalik boliimden en
az 20 dakika uzun siireli boliim igin bir ek reklam kesintisine daha izin

verilebilir.

4) 2.paragrafta sozii edilen programlar disindaki programlar reklamlarla
kesildiginde, program igine yerlestirilen ve birbirini izleyen iki reklam
kesintisi arasinda en az 20 dakika siire bulunmalidir.

5) Higbir dini téren yayini igine reklam konulamaz. Otuz dakikadan kisa

stireli haber biiltenleri ve haber programlar, belgeseller, cocuk
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programlart ve dini programlarda reklam yayinlanmaz. Bu tiir
programlarin siirelerinin otuz dakika veya daha fazla olmasi halinde

onceki paragraflardaki hiikiimler uygulanir.

Yukaridaki hiikiimlerin geregini daha basit bir dille ve drneklerle agiklayacak
olursak, yayincilarin ilke olarak iki bagimsiz program arasina reklam kusagi
koyabileceklerini ama bir program akisi icine de reklam almalarina “belli kosullarla™
izin verildigini Oncelikle vurgulamaliyiz. Bu kosullarin ilki programin degerinin,
biitiinliglinlin ve program {izerindeki hak sahiplerinin haklarinin zedelenmesidir.
Ornegin, televizyon kanallarinda yapildigi gibi programin akisini sekteye ugratacak
sekilde gelisigilizel yapilan kesintiler veya konusmakta olan birinin ciimlesinin arasina
reklam koymak gibi sik sik karsilastigimiz uygulamalar programin degerini,
biitiinliigiinii bozucu niteliktedir. Bunlar, 6zellikle sinema eserlerinin gdsterimlerinde
hak sahiplerini de magdur etmektedir. Yurtdisinda baz1 sinema eseri sahipleri, eserin
biitiinligli ve degeri gozetilerek bile olsa, filmlerinin icine reklam yerlestirilmesini
istemedikleri icin televizyonlarda gosterilmesine izin vermemektedirler. ikinci kosul,
ozellikle spor yayinlarinda, ama onun yani sira konser, tiyatro veya diger gosterilerin de
naklen yaymlanmasi sirasinda, bu yayinlarin i¢ine reklamlarin ancak “olayin kendisinin
dogal aralarma” denk diisecek sekilde konulabilmesidir. Spor yayinlari ic¢in devre
aralari, sahne gosterileri i¢in de perde aralar1 6rnek gosterilebilir. Bu kurala uyulmazsa
bizde ge¢miste oldugu gibi mag¢ yayminin kesilip araya reklam konulmasi, bu sirada da
magta gol atilmasi gibi 6rnek durumlarla karsilasilabilir. Futbol maglart i¢in bu sorun
hallolmus goriinmekle beraber baska spor dallarindaki naklen yayinlarda ve diger
gosterilerde hiikmiin ihlali siirmektedir. Tiirkiye’nin Avrupa Birligi’ne tam {yeligi ile
reklamlarda bu gibi hususlara daha fazla dikkat edecegimiz aciktir. Ugiincii olarak,
ASTS’de siiresi 45 dakikadan uzun sinema veya televizyon filmleri i¢ine konulabilecek
reklam kusag1 sayisinin, kesin bir bigimde hiikme baglandigini gérmekteyiz. Buna gore
90 dakikalik bir film gosteriminde film, en fazla iki kez reklam gosterimi igin
kesilebilir. Filmin siiresi (filmin kendi siiresi) en az 110 dakikaysa, {igiincii bir kesinti
yapilabilmektedir. Dordiincii hiikiim, bir programin igine yerlestirilen ve birbirini
izleyen reklam kusaklari-kesintileri arasinda en az 20 dakika siire olacagini ve spor

nakli gibi yayinlar1 bu hilkmiin baglamadigini, yani bdyle bir kural var diye bir spor
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veya gosteri yayminin 20 dakikada bir kesilemeyecegini vurgulamaktadir. Besinci
hiikiim ise ayrica agiklama gerektirmeyecek kadar nettir. Bir, ii¢, dort ve besinci
basliklar konusunda iilkemizdeki uygulama ve ihlallere dair 6rnek aramak gereksizdir;
herhangi bir saatti herhangi bir kanalm yayinim izlemek yeterli olacaktir. Iste Tiirk
reklamlarinda goriilen bu gibi aksakliklar Tiirkiye’nin Avrupa Birligi’ne tam olarak {iye

olmasiyla kalkacaktir.

Reklamlarin program igine yerlestirilmesi konusunda yukaridaki ayrintili
hiikiimleri getiren ASTS; 13. maddesinin 1. paragrafinda bu yerlestirme isleminin ancak
su sekilde yapilacagim sart kosmaktadir: “Reklamlar goriintii ve ses olarak, program
hizmetinin diger unsurlarindan ayr1 ve kolaylikla ayirt edilebilecek bigimde diizenlenir
ve ilke olarak, bloklar halinde yaymlanir.” Yani ASTS, reklam kusaklarinin program
yayinindan ayri olmasini ve bu ayriligin da gorsel-isitsel bir yontemle vurgulanmasini
istemektedir. Bir baska deyisle, reklamlarin “miinferit olarak”, tek tek ve gelisigiizel,
programlarin i¢ine serpistirilmesini engellemekte, basi sonu belli (bunun bir reklam
kusagi oldugunu izleyiciye gosteren veya duyuran ses ve resimlerin basa ve sona
eklenmis oldugu) bloklar halinde gosterilecegini hiikme baglamaktadir. Boylelikle hem
gosterilen programin degeri, biitiinliigli korunmakta hem de program izletilirken
izleyiciye bir yandan da reklam sunulmaktadir. Zaten, reklam kusaklar1 arasinda en az
20 dakika siire bulunacagi yolundaki kosul da bunun i¢in getirilmistir. Amag, reklam ve
programin birbirinden kesin olarak ayrilmasi, birbirinin i¢ine kesinlikle girmemesi

olmaktadir.

Reklamin programin i¢ine girmesi-karigmasina ornek olarak televizyonlarda
her giin izledigimiz, program gosterimi sirasinda ekranin asagisindan veya yanindan
kayan reklam bantlarini, program bir yandan devam ederken cercevenin daraltilarak
etrafina reklam konulmasini veya yanip sonen logo, resim ve benzerlerini gosterebiliriz.
Reklamin programa karistirilmasi boyle alenen yapilabildigi gibi, ASTS’nin 13.
maddesinin 2., 3. ve 4. paragraflarinda belirtildigi gibi aldatict reklamin baska
yontemleri de olabilmekte ve bunlar da engellenmektedir: “2.Bilingaltina yonelik
reklamlara izin verilmez. 3. Programlarda, 6zellikle {iriin veya hizmetlerin reklam amaci

tagtyacak bigimde sunulmasi gibi haksiz reklamlara izin verilmez. 4. Haber veya giincel
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haber programlarii diizenli olarak sunan kisilerin goriintii ve seslerine reklamlarda yer

. 82,83
verilmez.”"™

3.paragrafa iligkin pek cok ornek arasinda akla hemen popiiler yarigsma
programlar1 gelmektedir. Bu tiir programlar bilindigi gibi yarismacinin odiillerle
cevrelendigi bir ortamda, aslinda ¢esitli markalarin reklamini yapmak amaci iizerine
kurgulanmaktadir. Ote yandan haber biiltenlerinde veya sohbet programlarinda gesitli
sanatgilarla uzun uzun piyasaya yeni ¢ikan albiimii {izerine konusulmasi veya o kanalin
ait oldugu holdingin {iriinleri i¢in haber yapilmasi artik kaniksanmistir. Ayrica gesitli
sirketlerin {iriin ve hizmetlerinin tanitimin1 yapan ekonomi-magazin formatindaki
programlar veya diskotek, bar, lokanta vb. mekanlarda cereyan eden spor-magazin veya
magazin programlar1 da bu gerceve i¢ine germektedir. 4.paragrafa iligkin 6rneklere de

radyo ve televizyonlarda zaman zaman rastlanmaktadir.

Diger yanda RTK’nin 8. maddesinin p bendinde kendisine “Bu Kanun ve
Avrupa Smirdtesi Televizyon Sozlesmesi ilkelerine uygun bicimde calisma ve
faaliyetleri ile ilgili yonetmelik ve diger diizenlemeleri hazirlamak™ goérevi verilmistir.
ASTS’den RTK’ye yapilan reklam diizenlemeleri aktarimi ¢esitli yonlerden aksamasina
ragmen, Tiirkiye’nin Avrupa Birligi’ne tam iiyeligi ile birlikte bu aksakliklarin tamamen

kalkacagi muhakkaktir.

Nitekim Avrupa Birligi’ne tam iiyelik yolundaki Tiirkiye’de RY ile reklamlar
konusunda radyo ve televizyon kanallarinin uymak zorunda oldugu cesitli kurallar
getirilmistir. Ornegin RY’nin reklamlarin yerlestirilmesi bashikli 18. maddesi soyle

hiikiimler getirmektedir:

“Radyo ve televizyon yayinlarinda reklamlarin program aralarinda blok olarak
yaymlanmasi esastir. Program aralarina konan reklam kusaklar1 8 dakikay1 gecemez...
Programin biitiinliigli, degeri ve hak sahiplerinin haklar1 zedelenmeyecek bigimde bir
program i¢ine de reklam kusagi yerlestirilebilir. Su kadar ki; a) Birbirinden bagimsiz

boliimleri olan programlarda veya spor ve miizik programlarinda ve benzer yapida

%2 Marketing Tiirkiye, 1 Haziran 2006, Y1l:5, Say1:101, 5.20-22.
% Reklam Kurulu Yénetmeliginde Degisiklik Yapilmasina Dair Yénetmelik, Sanayi ve Ticaret Bakanligs,
Temmuz 2003, 2- Temmuz 2003.
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aralar iceren olay ve gosteri programlarinda, iki reklam kusagi arasinda en az 20 dakika
olmak kaydiyla, sadece devre veya boliim aralarina reklam yerlestirilebilir. B) konulu
filmlerin veya televizyon filmlerinin (diziler, eglence programlar1 ve belgeseller haric)
siireleri 45 dakikadan fazla olmasi halinde ilk 45 dakikalik siire sonuna, 45 dakikadan
sonraki zamanda 20 dakikalik aralarla reklam yerlestirilebilir. ¢) Haber biiltenleri,
giincel programlar ve ¢cocuk programlar1 30 dakikadan kisa olduklar1 takdirde reklamla
kesilemez. d) Haber biiltenleri, giincel programlar ve cocuk programlarmin 30
dakikadan uzun siirmesi halinde, programin baslamasindan itibaren en az 30 dakika
gecmesi sartiyla, her 20 dakikalik boliim arasina, reklam konmak {izere programlar
kesilebilir... Haber biiltenleri, giincel programlar, dini programlar ve ¢ocuk
programlarina altyazi, logo ve gerceveler kullanmak suretiyle reklam yerlestirilemez.
Bunun diginda altyazi, logo ve ¢ergeveler kullanilarak yayimnlanacak reklamlarda, reklam
alan1 goriintii alaninin %20’sini, ekranin dort kenarini ¢cevreleyen reklamlar i¢in goriintii
alanimin %40’1m1 asamaz. Bu gibi hallerde konacak reklamin siiresi 8 saniyeyi gegemez

ve yerlestirme siklig1 10 dakikadan kisa olamaz.”

Bu maddeyi izleyen reklamlarin yayim siiresi baslikli 19.maddenin ilk
paragrafi ise soyledir: “Kuruluslarin yayinlarda reklamlara ayirdiklar siire giinliik yayin
stiresinin %15’ini gegemez. Bu suretle bulunacak siirenin en ¢ok % 2,25’ini spot
reklamlara ayrilabilir. Spot reklamlara ayrilan siire 1 saatlik yayin siiresinde yayinlanan

reklamlari %20’sini gecemez.”

Ancak ger¢ek sudur ki RY ile ASTS uygulamalar1 arasinda farkliliklar
bulunmaktadir. Bu farkli yorumlarin Tiirkiye’nin Avrupa Birligi’ne tam iyeligiyle
kalkacagi kesindir. Bu noktada RY ile ASTS uygulamalar1 arasindaki farkliliklar1 izah
etmekte fayda vardir. Ornegin RY’nin 19. maddesi, ASTS ve RTK’nin temel
hiikiimlerinden biri olan 1 saatlik yayin siiresi i¢inde yayinlanabilecek toplam reklam

stiresi en fazla %20, yani 12 dakikadir dogrultusundaki hiikkmiinii yok saymaktadir.

Diger taraftan, televizyon ve sinema filmlerinin gosteriminde, ASTS’ nin en az
90 dakika siiren film i¢ine en fazla iki, en az 110 dakika siiren film i¢ine en fazla ii¢
reklam kusagi koyma hiikmiine ragmen, filmlerin 45. dakikasini doldurduktan sonra her

20 dakikada bir reklam alinmasina olanak verilmektedir.
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Bir baska uyusmazlik o6rnegini de reklamin program hizmetlerinden ayri
olarak ve programla i¢ ice gegcmeden yayinlanmasi iligkisinden gosterebiliriz. RY 'nin
17.maddesinin ilk paragrafinda “Reklamlar, program hizmetinin diger unsurlarindan
acikea ve kolaylikla ayirt edilebilecek ve gorsel veya isitsel olarak program hizmetinden
ayrilig1 fark edilecek bigimde yayimlanir” dendikten sonra, program gdésterimi siirerken
bir yandan altyazi, logo ve g¢erceveler kullanilarak yapilan reklam yayinlari
mesrulastirilmakta, bir yandan da bu tiir reklamlarin s6zde kurallar1 ortaya konulmaya

calisilmigtir.

RY’nin tutarsiz uygulamalart bunlarla da smirh  degildir. Ornegin
yonetmeligin 4. maddesinin 3. paragrafinda “Yarismalarda 6diil olarak verilen {iriinlerin
veya markalarin seslendirilmesi, goriintiilenmesi, tanitilmasi ve bu yarigmalarin bu
tirtinleri iretenler ve markalayanlar tarafindan desteklenmesi de reklam sayilir”
hiikmiiyle radyo-televizyon kanallarimin “acik agik” gizli reklam yapabilmeleri
saglanmistir. Bu uygulama da Avrupa Birligi reklam mevzuatlarina terstir ve
Tiirkiye’nin Avrupa Birligi’ne tam {yeligi ile bu gibi tutarsiz uygulamalar Tiirk

reklamciligindan kalkacaktir.

Ote yandan RY’de yer alan ayrintih reklam yaymn ilkeleri, 6zelliklere
cocuklara yonelik reklamlarla ilgili diizenlemeler ve program desteklenmesi-sponsorluk
konusundaki diizenlemelerin de (kimlerin sponsor olamayacagi, sponsorlarin programda
nasil anilabilecekleri konusundaki ASTS, RTK ve RY’deki ayrintili kurallar) RTUK

tarafindan tam anlamiyla uygulandig1 séylenemez.

RTUK’iin yanhs uygulamalara firsat vermesinin altinda yayin kuruluslarinin
reklam gelirlerinden almacak pay faktorii yatmaktadir. Nitekim RTUK ekran kapatma
cezalar1 vermek yerine, para cezalariyla aksakliklar1 gegistirmektedir. Ortada RTUK {in
uyguladigi kapsamli bir denetim ve dogru bir mevzuat yoktur. Oysa reklam yayinlari
pekala diizene girebilir. Ancak, boylesi bir uygulama ister istemez reklam gelirlerini de

diizene sokacak, yayin kuruluslarinin ve RTUK ’iin paylar1 bundan etkilenecektir.

Tiirk reklam sektoriindeki bu gibi aksakliklarin Tiirkiye’nin Avrupa Birligi’ne

tam tyeligiyle tamamen ortadan kalkacagi agiktir.
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Kiiresellesen reklamcilik, ulusal piyasalar i¢ine alarak biiylimekte, kitlelere
ulagsmada kiiresel yayin araglarindan faydalanmaktadir. Bu ortamda, uluslararasi
yayinlarin diizenlenmesi konusu da artik uluslararasi antlagsmalar ¢ergevesinde
yapilmakta, ulusal kurumlar bu anlasmalarin  ilkelerdeki  yiirlirliigiinii

denetlemektedirler.
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4. UYYGULAMA

4.1. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirma “Tiirkiye’nin Avrupa Birligine Tam iiyeligin Tiirk Reklam

Sektorii’ne Etkileri ve Uygulamalarin Bilinirliginin Saptanmasi” amagl yapilmaktadir.

Bilindigi lizere Reklam sektorii gerek lilkemizde gerekse AB iilkelerinde belli
kural ve kanunlara dayanarak faaliyet gostermekte ve bu kural ve kanunlar 1s181inda
yiritiilen reklam faaliyetleri daha gergekei,etik ve ayn1 zamanda da gercgekleri birebir

yansitan reklam faaliyetleri haline gelmektedir.

Tiirkiye’de de AB uyum siirecinde reklamlara yonelik kanunlarin,tasarilarin ve
yonetmeliklerin reklam ajanslari tarafindan takibi bilinirligi ve dogru uygulamasi gerek
reklam kalitesinin yiikselmesine ve gerekse uyum siirecini olumlu etkilemesinde énem

teskil etmektedir.
4.2. Arastirmanin Kapsam

Arastirma Tiirkiye’de faaliyet gosteren yerel reklam ajanslarini kapsamakta olup
uygulama kolayligindan ve reklam sektériiniin kalbinin Istanbul’da atiyor Istanbul’daki

Reklamcilar Dernegi {iyesi olan reklam ajanslarina uygulanmigtir.
4.3. Arastirmanin Sinirlamalary/Kisitlari

Aragtirmanin ilk kisiti Istanbul ilinde gerceklestirilmis olmasidir.ikinci kisit;
Istanbul Reklamcilar Dernegi iiyesi olan ajanslara uygulanmasi ve son kisit ise yerel
reklam ajanslarina uygulanmasidir. Bunun nedeni uluslar arasi reklam ajanslarin
halihazirda AB iiyesi iilkelerle isbirligi icinde olmasi ve bu iilkelerin de reklam
sektorlerini  bilmeleri ve buna gore faaliyet gosterme zorunluluklarinin
bulunmasidir.Oysaki Yerel reklam ajanslari iilkemizdeki reklam yasalarma uygun
hareket etme zorunlulugundadir.Burada amag¢ uyum siirecinde bu ajanslarin AB reklam

kriterlerine yatkinliklarini,yasalar ve kurallar hakkindaki bilgilerini arastirmak ve AB
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reklam uygulamalarma dahil olundugunda Tiirk Reklam sektoriine olasi etkilerini

gbzlemleyebilmektir.
4.4. Arastirmanin Tiirii ve Yontemi

Kalitatif bir arastirma teknigi olan derinlemesine goriisme (depth interview)
yonteminden yararlanilarak Tirk reklam sektorii hakkinda bilgi sahibi ve sektorii
oldukea iyi bilen yoneticilerden goriisleri alinmaya ¢alisilmistir. Goriisme yedi denek ile
gergeklestirilmis ve her denege ortalama 30 dakika siire ayrilmistir. Derinlemesine
goriisme yOnteminin ana kiitleyi temsil yeteneginin olmamasi bu uygulamanin
dezavantajidir. Ancak verilen yanitlarin icten, agik ve detayli olmasi bu yontemin en
onemli avantajlar1 olarak uygulamaya bir deger kazandirmaktadir. Arastirmada nitel
verilerin analizinde betimsel analize bagvurulmustur. Bilindigi {izere nitel
arastirmalarda, nicel arastirmalarda kullanilan istatistiki analiz yoOntemlerinden
yararlanilmamaktadir. Betimsel analizde amac, elde edilen verilerin okuyucunun
anlayabilecegi bir sekle sokulmasidir. Analiz sonucunda da verilerin yorumuna
gecilmigtir. Derinlemesine miilakat gibi nitel arastirmalarin  6zelligi arastirma
problemine yorumlamaci yaklasmasidir (Altunisik ve digerleri. 2001:191). Yani

istatistiki analizden ziyade aragtirmacinin yorumlarina basvurulmaktadir.
4.5. Ana Kiitle ve Orneklem Kiitlesi

Arastirmada ana kiitleyi Istanbul’daki Reklamcilar Dernegi iiyesi olan reklam
ajanslar1 olusturmaktadir. Arastirmanin &rnek kiitlesini ise, Istanbul’daki Halen 84 tiizel
kisi (10 tiyesi medya ajansidir) ve 31 gercek kisi iiyesi bulunan bu dernekten kolayda
ornekleme yoluyla sec¢ilen 6 ajans olusturmaktadir. Bu yontemin kullanilmasinin sebebi
zaman ve maliyet kisitidir. Uygulamaya konu reklam ajanslarimin  bu  tiir
arastirmalardaki isim gizlilik kriterleri geregi ag¢ik unvan verilememekle birlikte,
sektorde etkin, basarili ve bilinirligi yliksek olan 6 ajans ve bu ajanslara ait 7 ydnetici

uygulamaya dahil edilmistir.
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4.6. Arastirmanin Bulgulan

Arastirma kapsaminda derinlemesine miilakat teknigini uygulamak i¢in bir soru
formu hazirlanmis goriismecilere 15 adet soru sorulmustur.ve cevaplayicilardan soru

bazinda asagidaki yanitlar alinmistir ve asagidaki gibi analiz edilmistir.

Goriismecilere  yoneltilen 15 sorudan birincisi  “Yonetici  konumunda
bulundugunuz firma hangi alanda hizmet veriyor?” sorusudur. Goriigmeciler agirlikl
olarak tam reklam ajansi olarak faaliyet gdsteren ajanslari yonetmekte ama aralarinda

interaktif alanda da hizmet verenlerinde oldugu goézlemlenmistir.

Gorligmecilere yoneltilen ikinci soru “Firmamiz hangi sektordeki firmalarla
calisiyor?” sorusudur. Burada goriismeciler sektorlerini belirtmis ve bu sektdrlerle ilgili
kisa bilgiler aktarmiglardir. Bahsedilen sektorler kozmetik sektorii, insaat sektori,
turizm sektorii, teknoloji sektorii, telekomiinikasyon sektorii, ilag sektorii, havayolu
sektorii, gida sektorii ve egitim sektoriidiir. Gorlisme esnasinda konu fazla dagitilmadan,
bu sektorlerin ne kadar giincel olduguna, geg¢misteki ve giiniimiizdeki durumunun
karsilastirilmast ve bu sektorlerde reklam faaliyetlerine verilmesi gereken Onem ve
reklam biitcelerinin yillar bazinda nasil degistigi iizerinde durulmustur ve bu
karsilagtirmalarda ge¢mise nazaran ne kadar ilerledigimizi, AB iiye iilkeleri ile bu
alanlarin  bircogunda rekabet edebilecek pozisyonda oldugumuzu ve reklam
sektoriindeki ilerlemenin ve s6z konusu sektorlerdeki reklam faaliyetlerine verilen

Onemin getirileri ve avantajlari lizerine tartisilmistir.

Genel olarak s6z konusu soruya ait goriigmede olumlu bir bakis agis1 olsa da
goriismecilerinde farkinda oldugu ortak nokta AB {iye iilkeleri ile karsilastirildiginda
Tiirkiye’nin bu alanda geri oldugu, ayrilan biitgelerin yetersiz kaldigi yoniindedir. G6z
ardi edilmemesi gereken bir konu vardir. Bu da Tiirkiye’nin her ne kadar bu alanda
diger iilkelerle karsilastirildiginda geri kalsa da duragan bir grafigi degil, gelismeye acik

ve hizli bir ivme ile yiikselen bir grafigi oldugu kanisidir.

Gorligmecilere yoneltilen iiclincii soru “Sirketinizin Avrupa Birligi ile ilgili
caligmalar1 var m1?”’sorusudur. 7 goriismeciden 3’1 bu soruya herhangi bir ¢alismalari

olmadig1 yoniinde bilgi vermis, diger 4 ajans yoneticisi ise belli basl caligsmalari
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oldugunu belirtmislerdir. Burada alinan olumlu cevaplardan birinde goriismeci 6zellikle
uyum siireci donemlerinde ajans i¢i egitimlerinin sertifika ile yapildigini belirtmis, diger
bir ajans yoneticisi Avrupa Birliginde Siyasal iletisim ve AB Emlak Sigorta Kriterleri
tizerine ¢alistiklarini belirtmis, AB ile ilgili ¢alismalar1 oldugunu belirten diger iki girket
ise AB ile ilgili diizenlemeleri takip ettiklerini detaylarim1 belirtmek istemedikleri

birtakim olusumlar i¢inde olduklarini belirtmislerdir.

Gorligmecilerin AB reklam diizenlemelerinin takibi ve bilinirligi ile ilgili konunun
bilincinde oldugu gozlenmis, bu giine dek bdyle bir ¢alisma igine girmeyen deneklerin
bu durumun eksikliklerinden ve dezavantajlarindan haberdar olduklar1 yargisina

varilmstir.

Glinlimiizde reklam sektoriiniin hizla biiyiiyor ve gelisiyor oldugu goz oniinde
bulundurulursa, bu konuda 6ncii atilimlar yapan ve diinyaya hitap eden AB iiyelerine ait
reklam sektoriindeki diizenleme ve uygulamalarin takibi ve AB ye uyum siirecinde
yapilacak birtakim kurum i¢i diizenlemeler egitimler ve aragtirmalar Tiirk reklam

sektoriliniin gelisimi ve diinya goziindeki kalitesi i¢in vazgecilmez bir unsurdur.

Yoneltilen 4.soru “Avrupa Birligi’ndeki gelismeler/yasalar hakkinda ne kadar
bilgi sahibisiniz?” sorusudur. Burada katilimcilarin genel anlamda bu yasalar veya
gelismeler hakkinda yiizeysel de olsa birtakim bilgilere sahip olduklari, biraz daha
detaya inildiginde ciddi olarak bu yasalar1 ve gelismeleri takip eden katilimcilarin da

oldugu dikkat ¢gekmektedir.

Katilimcilara sordugumuz besinci soru “AB de reklamlarla ilgili diizenlemelerden
biri olan kargilagtirma iceren reklamlarda karsilagtirma yaniltict olmamakta ve diiriist
rekabet ilkelerine uyulmaktadir.ve ayrica reklamlarda dogrudan ya da ima ile higbir
firmay1, hicbir endiistriyel veya ticari meslegi hi¢bir {irlinii asagilayarak veya alay
konusu ederek kotiilemeye yer verilmemektedir.” Bu diizenlemeden haberdar misiniz?

sorusudur.

Bu soruda katilimcilardan %100 haberdarlik yoniinde yanit alinmistir.Katilimeilar
boyle bir diizenlemeden haberdar olmakla birlikte Tiirk Reklam sektoriinde bu denli bir

hassasiyetin olmadigint 6zellikle tamamen kar odakli ¢alismanin yaniltict sonuglar
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dogurdugunu ve rekabet ilkelerini zedeleyici calismalara gerekli yaptirimlarin

uygulanmadigi kanist katilimeilarin genelinde rastlanilan bir goriistiir.

Tiiketici haklarmin 6nemi ve miisteri memnuniyeti muhakkak ki {izerinde
durulmasi gereken Onemli hususlardan birkagidir,Yanilticilik ve yanlig bilgilendirme
tikketici haklarmi1 zedeleyecek ve reklam veren firmalara ciddi maliyetlerle geri
donecektir.Bu konuda oncelikli dikkat edilmesi gereken husus reklam verenlerin ve
reklam ajanslarinin konuya gereken hassasiyeti gosteriyor olmasi rekabet ilkelerini
cignememeleri ve dogru bilgi aktarmma 6zen gostermeleridir,sonugta burada dogacak
kotii sonuglar yalmiz sirketleri ve ajanslar1 degil Tiirk reklam sektoriinii de olumsuz

yonde etkileyecek ve AB uyum siireci i¢inde goze batan ¢op goriintiisii ¢izecektir.

Yonelttigimiz 6.soru “AB de reklamlarla ilgili diizenlemelerden biri olan dnceden
izin almmadan hi¢ kimsenin 06zel ya da sosyal yasami gosterilmemekte ve

anlatilmamaktadir.” Boyle bir diizenleme hakkinda bilgi sahibi misiniz?” sorusudur.

Katilimcilar bu konuda bilgi sahibi olduklarini belirtmislerdir. Bununla beraber
Tiirk reklam sektoriinde yine hassasiyet gosterilmeyen ve de giin gectikge iilkede

Onemini yitiren bir detay oldugunu belirtmislerdir.

Hepimizin de bildigi gibi Tirkiye’de magazin programlarinin siirekli artmasi ve
haddini asabilen 6zel hayata tamamen saygisiz, kisileri rencide edici birgok goriintii
yaymlamaktadir. Burada etkilenen sadece goriintiiye konu kisiler degil, televizyon
karsisindaki ¢ocuklar ve genclerdir de ayn1 zamanda. Bu tarz goriintiiler reklama konu

olmamali ve ilgili kisilere ve kuruluslara kar olarak geri donmemelidir.

Gorligmecilere yoneltilen yedinci soru “AB de reklamlarla ilgili diizenlemelerden
biri olan deneyimsizlikleri ve safliklarin1 kullanarak kiigtikler bir {iriinii ya da hizmeti
satin almaya tesvik edilmemektedir.” BoOyle bir diizenleme hakkinda bilgi sahibi
misiniz? sorusudur. Deneklerin cevaplari incelendiginde bu soruda da %100 oranda
bilinirlik gozlemlenmistir. Goze carpan genel yargi sirketlerin tamamen satis odakli
calistigt ve her ne pahasina olursa olsun iirliniin 6zelliklerinin tiiketiciye aktarimi
asamasinda yaniltict bilgilere ve gosterimlere yer verildigi yoniindedir. Diger taraftan

savunulan bir yargi da bu yanlis aktarimlarin yani sira bu konuda gereken hassasiyeti
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gosteren sirket ve ajanslarin da piyasa bulundugu fakat geneli etkileyemedikleridir.
Ozellikle oyuncak, gida ve ¢ocuklara ydnelik eglence sektdriinde bu konuya gereken

hassasiyet gosterilmeli ve aksi durumlarda gereken yaptirimlar uygulanmalidir.

Yonlendirilen sekizinci soru yine AB reklam diizenlemelerinde biri olan,
“Reklamlarda ¢ocuk kullanimi reklam amaciyla Ortiismeli, ¢ocuklara ya da genglere
yonelik reklamlar onlarin zihinsel, ahlaki ya da fiziksel olarak zarar verecek ifade ve

goriintiiler icermemelidir.” Bu diizenleme hakkinda bilgi sahibi misiniz? sorusudur.

Katilimcilarin hepsi bu konuda bilgi sahibi olduklarini belirtmislerdir. Tiirk reklam
sektoriinde ve keza kendi reklam faaliyetlerin gerekli 6zeni gosterdikleri yoniinde
aciklama yapmislardir.Bu arada deneklerden birkagi AB reklamlarinda bdyle bir
diizenleme oldugunu fakat Tiirkiye’ye nazaran, AB iilkelerinde gosterimde olan bazi
reklamlara dayanarak bu diizenlemenin daha siklikla ihlal edildigini belirtmislerdir.
Burada sorunun biraz daha detayina inildiginde siddet ve korku iceren reklamlardan,
cocuklarin ve genclerin ahlaki ve fiziksel gelisimini olumsuz yonde etkileyen ve yine

olumsuz seylere tesvik edici reklamlardan bahsedilmistir.

Tiirkiye’de zaman zaman siddet iceren goriintiilere yer verilse de Tiirk insaninin
Oziinli olusturan belli bashi ahlaki deger ve yargilar, gelenek ve gorenekler bu tarz
reklamlarin uygulanmasina izin bile vermemekle beraber, verildigi takdirde de ciddi
boyutlara ulagabilecek doniiglerin olabilecegi reklamcilar ve reklam verenler tarafindan

iyi bilinmektedir.

Goriismecilere yoneltilen dokuzuncu soru “Avrupa Birligi, onun politikalar1 ya da

kurumlar1 hakkinda bilgi alirken hangi kaynaklar1 kullantyorsunuz?”’sorusudur.

Katilimcilardan 3 tanesi bilgi ediniminde sadece interneti kullandigini, diger 4
tanesi ise internetin yani sira giinlilk gazetelerden, dergilerden kitap brosiir ve bilgi

iceren el ilanlarindan yararlandiklarini belirtmislerdir.

Bu sorudan alman yanitlar 1s1ginda varilacak sonuglardan bir tanesi, AB
konusunda ¢alismalar1 olan ajanslarin bu konuda daha detayl bilgiye ihtiya¢ duyduklari

ve aragtirma araglarii artirdiklart yoniindedir. AB hakkinda detayli bilgi edinme ve
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edindirmede zaman ve maliyet kavraminin da 6nemi katilimcilar tarafindan vurgulanan

diger bir yargidir.

Yoneltilen onuncu soru “Tiirkiye’de 6zel televizyonlarin giin gectikce artisi
reklam kalitesini etkilemis ve AB reklam kriterlerinin zedelenmesine yol agmis

midir?”’sorusudur.

Cevaplayicilardan 2’si 6zel televizyonlarin artisinin reklam kalitesini olumsuz
yonde etkiledigini ve AB uyum siirecinin de dolayisiyla olumsuz etkilendigini ve

vizyondaki reklamlarin kriterlere uygunlugunun diistindiiriicii oldugunu belirtmislerdir.

Diger bes cevaplayict 6zel televizyonlarin artisinin reklam kalitesini kesinlikle
etkilemedigini belirtmis, aksine reklam sektoriinde yaraticiligin gelismesi, tatll bir
rekabetin baglamasi ve gelir artis1i ile birlikte istihdama katkinin artist gibi

avantajlarindan s6z etmislerdir.

Bu olumlu gelismeler ile birlikte Tiirk Reklam sektoriiniin AB nazarinda pozitif
etkilenecegi, siirecin kisalacagi ve Tiirkiye’nin bu sektordeki gelisimi ile birlikte
yurtdigina daha yogun hizmet ve mal satarak, en Onemlisi fikir liderligi roliinii
istlenerek, kendini hem AB iilkelerine hem de tiim diinya iilkelerine ispat etmis

olacaktir.

Goriigmecilere sordugumuz on birinci soru “RTUK AB reklam kriterlerine uygun

degerlendirmeler yapmakta ve paralel hareket etmekte midir?”’sorusudur.

Yedi denekten alinan cevaplardan cikarilan ortak sonu¢ RTUK’iin AB reklam
kriterlerine uygun degerlendirme yapmamakta ve bu dilizenlemelere uygun hareket

etmedikleri yoniinde olmustur.

Yoneltilen on ikinci soru “AB de sinema eseri sahipleri filmlerinin ig¢ine reklam
yerlestirilmemesi i¢in TV de gosterilmesini uygun gormemektedir. Sizce bu uygulama

Tiirkiye’de uygulanabilir mi?”’sorusudur.

Bu soru ile ilgili alman yanmitlar soyledir: Bu goriisii olumlu karsilayan

goriismecilerden biri zaten RTUK ’iin bdyle bir ¢aba i¢inde oldugunu belirtmistir.
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Diger bir goriismeci ise yine diizenlemeyi onaylayarak Amerika’da oldugu gibi
sinema salonlarinda ara  bile verilmezken, filmlerinin reklam ile kesilmesini
istememelerini dogal karsiladiklarini belirtmistir. Bu goriisii olumlu ve uygulanabilir
olarak diislinen reklam ajanst yoOneticilerimizden bir digerinin tedirginligin oldugu
nokta hatir1 sayilir biiyiikliikteki reklam endiistrisi ve medyanin buna izin vermeyecek
olmasidir. Uygulamay1 dogrulayan son yonetici sinema filmi kalitesi ve algisi i¢in
olmas1 gerekenin bu oldugunu fakat diger reklam ajansi yoneticisinin de soyledigi gibi
reklam sektoriiniin ve Ozellikle medyanin burada engel teskil edecegini, kendilerine
ciddi boyutlarda gelir kayb1 yasatacagi i¢in uygulamanin engellenmeye

calisilabilecegini diisiinmektedir.

Buradaki olmasi gereken ve goriismecilerin de iizerine basarak sdyledigi genel
yargl, makro diisince tarzinin tam anlamiyla oturmamis olmasidir. Bu uygulamanin
sektorii etkileyecegi inkar edilemez bir gercektir. Ulkenin ekonomik ve kiiltiirel sartlart
g6z Oniinde bulunduruldugunda sinema faaliyetini gerceklestiremeyen, sinema faaliyeti
bir yana, asgari lcretin altinda gelire sahip yiizdelik bir ¢ogunluk bulunmaktadir.
Dolayisiyla sinema filmlerinin televizyon ekranlarindan takibi kaginilmazdir. Buradan
saglanan rant kanal sahipleri, reklam verenler ve reklam ajanslari agisindan
diisiiniildiiginde ¢ok fazladir. Tiirkiye ne yazik ki heniiz sinema eseri sahiplerini ve

sinema kalitesini koruyacak AB iilkeleri diizeyine erigmis degildir.

Bu goriisi olumsuz olarak degerlendiren diger iki goriismecinin, bu

degerlendirmelerinin 6ziinde aslina yukarida bahsedilen nedenler yatmaktadir.

Goriismecilere yonlendirilen on iigiincii soru RTUK ile ilgilidir.”’RTUK iin ekran
kapatma cezalar1 vermek yerine para cezalar1 ile yayinlardaki uygunsuzluklari

engelleme tavri dogru mudur?” sorusuna ait alinan yanitlar ilgingtir.

Bu uygulamayir uygun goren goriismecilerden biri kapama cezasini tasvip
etmedigini,dlizenlemelerin kanun uyarinca yapilip bu diizenlemeleri asanlarin maddi

olarak cezalandirilmasinin kabul edilebilir oldugunu belirtmistir.

Diger iki goriismeci de bu yolun en medeni olan oldugunu savunmaktadir.
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Uygunlugunu savunan bir yonetici ayni konuda belli sayida uyarmin, ardindan
kapatma cezasmin yine giindeme gelebilecegini belirtmis ve son asamada boyle bir

tavrin dogru olabilecegini belirtmistir.

Bu uygulamayr uygun gormeyen kapama cezasimin daha etkili olabilecegini
savunan deneklerden ikisi buna ek olarak RTUK iin kararlarmm dogruluguna

inanmadiklarin1 bagka bir kontrol sistemine ihtiya¢ oldugunu belirtmislerdir.

Son goriismecimiz ise bu uygulamanin tamamen hatali bir uygulama oldugunu,bu

esnek tutumun reklam kalitesini ve tiiketici algisint olumsuz etkiledigini belirtmistir.

Yonelttigimiz ondordiincii soru “AB iilkelerinde reklamlarda eksik bilgi verilmesi
¢ok 6nem verilen bir konudur.Ulkemiz bu konuya verilen dnem hakkinda ne diisiiniiyor

sunuz?”’sorusudur.

6 goriismeci bu konuda dnem verilmedigi yoniinde yorum yapmig,reklamlarda
malin ya da hizmetin genellikle pozitif taraflarinin 6n plana c¢ikarilarak
karsilagilabilecek durumlar ya da olasi problemler hakkinda bilgi verilmedigi yoniinde
bir yargiya varmiglardir. Bununla beraber altin1 ¢izdikleri nokta reklamlarda zaman

kisitinin bulunmasinin bu konuda verilen 6nemi de etkiledigi yoniindedir.

Sorunun detayina girildiginde, iiriiniin yapisi, bilesimi, {iretim yOntemi, tarihi
hakkinda bilgilendirme konusunda genellikle 6nem verildigi, fakat 6deme kosullari, mal
ya da hizmetin geri iadesi ve satis sonrasi hizmeti konusunda bilginin tam aktarilmadigi
ve bundan dolayi sirketlerin ciddi boyutlarda tiiketici haklarinin ihlali nedeniyle sorun

yasadig1 belirtilmistir.

Ajans yoneticilerimize sorulan onbesinci ve son soru “Reklam uygulamalarinda
uluslar arasi ahlak yasasindaki “Reklamlarda irk din,cinsiyet ayrimi yapilmamalidir”

konu baglikli madde sizce Tiirkiye’de ne kadar uygulaniyor?” sorusudur.

Gorligmecilerden bu soruda hemen hemen ayni yanitlar elde edilmistir.Tiirk
reklam sektoriinde 1rk, din, cinsiyet ayrimi yapilmadigini bu konuya gerekli hassasiyetin
gosterildigini Tiirk insan1 yapisi ve ahlak degerleri geregi kisileri rencide edici

yaklagimlardan ve ifadelerden miimkiin oldugunca uzak duruldugunu belirtmiglerdir.
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4.7. Sonuc¢

1980 sonrasinda reklamcilik Tiirkiye’de hizmet endiistrisinin 6nemli kollarindan
biri haline gelmis, giliniimiizde de olmasa olmaz alanlardan biri olarak
konumlanmstir. Tiirkiye’nin AB iilkelerinden reklamcilik alaninda geride kalmasinin
sebebi Tiirk reklamcilik sektoriintin AB {ilkelerine gore daha diisiik biitcelerde kalmak

zorunda olmasidir.

Arastirmamiza gore AB ile ilgili calismalari olan reklam ajanslarimiz onun
politikalar1 kurumlari1 ve diizenlemeleri hakkinda bilgi alirken daha detayli bir aragtirma
teknigi kullanmakta, egitimler ve sertifika programlar1 diizenlemektedirler.Diger yandan
AB ile ilgili ¢alismas1 bulunmayan ajanslarimiz ise bdyle bir ¢alismalar1 bulunmasa da
gelismeleri daha kisith kaynaklarla da olsa takip etmekte ve kendi iclerinde bu

diizenlemeleri yorumlayabilmektedirler.

AB Reklam diizenlemelerinin bir¢ogu ajanslarimiz tarafindan bilinmekle birlikte
tilkemizde bu diizenlemelere aykirt reklam ¢aligsmalarinin da bulundugunu ama birtakim
nedenlerle devam ettigini belirtmektedirler. Bu arada atlanmamasi gereken birkag
onemli nokta bulunmaktadir.Ozellikle kiiciiklere yonelik oyuncak ve gida sektoriindeki
uygunsuzluklara yonelik yaptirnmlarin gerektigi gibi uygulanmamasi ve riigvet, bu
konunun hassasiyetini zedeleyebilmektedir. AB uyum siirecinde atlanmamasi ve s6z de
degil 6z de uygulamalar getirilmesi onem teskil etmektedir. Yine aymi sekilde
reklamlarda karsilastirmalarda etik olunmalidir ve 6zellikle ¢ocuk ve genglere yonelik
reklamlarda onlarin gelisimini ve algilarin1 olumsuz etkiyecek goriintiilere yer
verilmemelidir.Konuyla ilgili reklam ajanslarimiz gereken hassasiyetin gosterilmesi

hususunda 6nlemlerini aldiklarini belirtmislerdir.

1990’lardan sonra 6zel televizyonlarin hizla artis1 ile birlikte reklam sektorii de
hizli bir ivme kazanmistir, arastirmada ¢ogunluk 6zel televizyonlarin artmasinin Tiirk
reklam sektdriine yaraticilik anlaminda yeni kapilar actigini, piyasadaki rekabetin
yogunlastigini ve gelir artist ile birlikte ekonomiye ¢ok yonlii katkida bulunuldugunun
altin1 ¢izmistir.Burada rekabette sirketler arasi yasanan olumsuzluklarin goéz ardi

edildigi gozlenmis,reklam kalitesinin kesinlikle bu artistan etkilenmedigi yargis1 goze
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carpmistir. Ayrica arastirmaya konu ajanslarin  tiimiiniin RTUK  kontrol
mekanizmasindan hosnut olmadigi yeni kontrol sistemlerine ihtiya¢ duyuldugu

kanisinda olduklar1 dnemli izlenimlerden biridir.

RTUK iin ekran kapama cezalarinin yerine para cezalari ile uygunsuzluklari
giderme politikas1 arastirma konu ajanslarin biiyiik kismi tarafindan uygun kargilanmis
ve en medeni yol olarak belirlenmistir. Dikkat edilmesi gereken nokta zaman ve maliyet
acisindan bir TV kanali i¢in ciddi kayiplara yol agabilecek bdyle bir ceza yerine
uyarilara ragmen halen sorun devam ediyorsa bu yola basvurmanin daha etkin bir
diizenleme yolu olacagidir. Ama bu konuda RTUK’iin yersiz kararlar aldig1 ajans

yoneticileri tarafindan alt1 ¢izilmesi gereken detay olarak belirtilmistir.

Ulkenin gelenek gérenek ve ahlak yapisi geregi, reklamlarda din, dil, ik ve
cinsiyet ayrimina yer verilmedigi, arastirmaya konu ajanslar tarafindan belirtilmistir.
Reklam faaliyeti yaraticilik gerektiren bir faaliyettir. Reklam faaliyeti tiim diinya
insanlarina hitap ettiginde anlam kazanir ve amacina ulasir. Burada yukarida sayili
ayrimlar1 goz ardi ederek, gerek Tiirkiye’de, gerekse AB ve diger diinya iilkelerinde
tilkeyi temsil edebilir, onlarin fikirlerinden yararlanmanin yaninda kendi fikir ve

yapimlariyla 6rnek gosterilen bir lilke konumuna gelebilir.

Reklamlarda mal ya da hizmetler hakkinda eksik bilgi verilmemesi konusu da
tiiketici haklarinin korunmasi ve reklam kalitesi agisindan tizerinde durulmasi gerekli
konulardan biridir. Burada goriigmecilerin hepsinin ortak noktast bu konuda mal ya da
hizmet konusunda bilgilendirmede eksik kalindigi, zaman ve maliyet gibi nedenlerle
g6z ardi edilen bir detay oldugunu belirtmektedirler. Mal ve hizmet yelpazesinin gitgide
acildig1 Tirkiye’de bilgilendirmenin 6nemi atlanmamalidir. Hemen hemen tiim
sektorlerde; ozellikle saglik, gida, kozmetik, elektronik ve eglence sektorlerinde malin
ya da hizmetin kullaniminda ortaya ¢ikabilecek olasi durumlardan, amacindan ve
bunlarin yaninda 6deme kosullar1 ve iade sartlar1 gibi detaylardan da gerekli olgiide
bilgi verilmelidir. Bu konu ile ilgili diizenlemeler ve yasalar takip edilerek, AB reklam

kriterlerine de uygun bir sekilde faaliyet gosterilmelidir.
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GENEL SONUC VE DEGERLENDIRME

Tiirkiye’de reklam ve reklamciligin gelisimi ancak 1980°li yillarda ivme
kazanabilmistir. Avrupa’da ise reklam alanindaki gelismeler daha eski tarihlere dayanir.
Avrupa iilkeleri yillar boyunca reklamcilik alaninda 6nemli tecriibelere sahip olmuglar
ve elde ettikleri bu tecriibeleri reklamciligin pozitif gelisimi icin cesitli yasa ve

diizenlemelerle bigimlendirmislerdir.

Tiirkiye’de reklamcilik, Avrupa iilkeleriyle karsilastirildiginda heniiz yeni bir
hizmet kolu olsa da, Tiirk insaninin yaratici yonii bu hizmet kolunun Tirkiye’de hizla
gelismesini saglayacak ve zamanla Tiirk reklam sektorii de, Avrupali rekabetgileriyle
rekabet edebilir hale gelecektir. Yani Tirk insaninin yaraticiligi, Tiirk reklam

sektoriiniin gelismesinde en 6nemli etkeni olusturacaktir.

Tiirkiye’nin AB’ye tam iiyeliginin konusuldugu su siralar, AB’nin Tiirkiye’den
gerceklestirmesini istedigi bir dizi degisiklik ve dilizenlemeden bir tanesini de
reklamcilik alanindaki degisiklik ve diizenlemeler olusturmaktadir. Tiirkiye halihazirda
reklamcilik alaninda uluslararasi1 antlagsmalara taraf bir {ilke olup, uluslararasi
antlagsmalar geregince Tirkiye’de de reklamla ilgili halen ¢esitli yasa ve diizenlemeler
mevcuttur. Avrupa Birligi’nin reklamcilik alaninda Tiirkiye’den yapmasini istedigi
degisiklik ve diizenlemeler esasen, Tiirkiye nin de taraf oldugu uluslararasi reklamcilik
kurallarina tam olarak uyulmasini gézetmektedir. Giinlimiizde Tiirkiye’de reklamcilik
oldukca gelismis bir hizmet kolu haline gelmistir. Artik Tirkiye, AB’nin reklamcilik
alaninda Tirkiye’den yapmasini istedigi diizenlemeleri yerine getirebilecek reklamcilik

olgunluguna da sahiptir.

Arastirmay1 pekistirmek amaciyla yapilan goriismeler gostermistir ki, Tiirk reklam
sektorii, Tirkiye’nin AB’ye girmesine sicak bakmakta ve bunun Tiirk reklam sektoriinii
daha da gelistirecegini diisiinmektedir. Ister AB iilkeleri ile iliskili olsun ister olmasin,
tiim reklam ajanslarimiz az ya da ¢ok reklamla ilgili AB diizenlemelerini takip etmekte

ve bu konuda bilgilenmeye ¢alismaktadir.

Tiurkiye’nin AB’ye tam iiyeligiyle, Tiirkiye’de reklam sektdriinde yasanan

aksakliklarin zamanla yok olacagi umulmaktadir. Zira AB reklam diizenlemeleri,
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reklamlara siki1 bir denetim de getirmekte, reklamcilik alaninda keyfi uygulamalar
ortadan kalkmaktadir. Tiirkiye’de reklamcilik alaninda, reklam tarihimiz boyunca
yasanan tiim aksakliklar ve elestiriler incelendiginde goriilecektir ki, aksaklik ve
elestirilerin yogunlastigi donemleri hep reklamcilik alaninda keyfi uygulamalarin
yapildiginin diisliniildiigli donemler olusturmustur. Reklamcilik alaninda ucu agik
diizenlemeler ve RTUK gergegi Tiirkiye’de simdiye kadar hep tartigilagelmistir.
Tiirkiye’nin AB’ye tam {yeligiyle bu tartigmalarin son bulacagi ve Tirk reklam
sektoriiniin  gelisebilmesi i¢in gereksinim duydugu oOzgirlik ve huzur ortamina

kavusacagi kesindir.
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EKLER

EK-1
REKLAM UYGULAMALARINDA ULUSLARARASI AHLAK YASASI

Bu Ahlak Yasasina gore reklam tanimi; reklam terimi, en genis anlamiyla,
kullanilan mecraya bakilmaksizin ve ambalaj, etiket ve satis noktasi malzemeleri
tizerindeki reklam mesajlart da dahil olmak {izere, iiriin, hizmet ve imkanlar i¢in yapilan
her tiirlii reklami kapsamaktadir. Tiiketici terimi, kullanici veya ticari miisteri ya da son
tiikketici olsun, reklam mesajinin hedef aldigi ya da uzlasma durumunda oldugu tiim

kisileri kapsamaktadir.

Temel ilkeler

Biitiin reklamlar yasalara, adaba, gercege uygun ve diiriist olmalidir.Her reklam,
toplumsal sorumlulugun bilincinde olarak hazirlanmali ve is hayatinda genel kabul
goren diiriist reklam ilkelerine uygun olmalidir.Higbir reklam, kamuoyunun reklama

olan giivencini sarsici nitelikte olmamalidir.

Ahlaka uygunluk
Madde 1:
Reklamlar genel ahlak kurallarina aykiri ifadeler ya da gorsel sunumlar

icermemelidir.

Diiriistliik
Madde 2:
Reklamlar tiiketicinin giivenini kotiiye kullanmayacak veya onun tecriibe ve

bilgi eksiklilerini istismar etmeyecek bigimde tasarlanmalidir.
Madde 3:

1-Reklamlar, hakli bir neden olmaksizin, korku duygusundan yararlanmamalidir.

2-Reklamlar batil inanglar istismar etmekten kaginmalidir.
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3-Reklamlar siddet hareketlerine yol agic1 ya da bunlar1 destekleyici 6geler
icermemelidir.

4-Reklamlar 1rk, din ve cinsiyete dayali ayrimcilig1 onaylayict olmamalidir.

Gercege uygun sunum

Madde 4:

1-Reklamlar 6zellikle asagida belirtilen konularda, ya da dolayli olarak eksik
bilgi vermek, anlam karigikligina yol agmak veya abartili iddialar ileri siirmek yoluyla,
tiikketiciyi yaniltabilecek ifadeler ya da gorsel sunumlar igermemelidir.

a) Uriiniin yapisi, bilesimi, iiretim bigimi ve tarihi, amaca uygunlugu, kullanim
alanlar1 ve olanaklar1, miktart, ticari ya da cografi kdkeni gibi 6zellikleri,

b) Uriiniin degeri ve ddenecek gergek toplam fiyat,

c) Kiralama yoluyla satis, kiralama, taksitle satis ve kredili satis gibi diger
0deme kosullari,

d) Teslim, degis-tokus, geri verme, onarim ve bakim,

e) Garanti kosullari,

f) Telif haklari, patent, marka, dizayn ve modeller gibi endiistriyel miilkiyet
haklar ve ticari unvanlar,

g) Resmi taninma ya da onay, madalyalar, ddiiller ve diplomalar,

h) Sosyal amagli yardimlarin kapsama.

2-Reklamlar arastirma sonuglarini veya teknik ve ilmi yayinlardan yapilan
alintilar1 carpitmamahdir. Istatistikler, gercekte olduklarmdan daha fazla gecerlilik
tastyormus gibi sunulmamalidir. ilmi terimler yaniltici bigimde kullanilmamalidir.
Reklamlarda, iddialar1 gercekte sahip olmadiklari bir ilmi temele sahipmis gibi

gostermek tizere ilmi terminoloji ve yersiz ilmi ifadeler kullanilmamalidir.

Karsilastirmalar

Madde 5:

Kargilagtirma igeren reklamlarda, karsilastirma yaniltici olmamali ve diiriist
rekabet ilkelerine uyulmalidir. Karsilastirma konular1 dogrulanabilir gerceklere

dayanmali ve hakkaniyete uygun olarak secilmelidir.
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Tamkhklar

Madde 6:

Reklamlar,gercek olmayan ve tamiklifina basvuran kisinin tecriibesine
dayanmayan hicbir taniklik ya da onay ifadesine yer vermemeli veya atifta
bulunmamalidir. Gegerliligini yitiren ya da baska nedenlerle uygulanamaz duruma

gelen taniklik ya da onay ifadeleri kullanilmamalidir.

Kotiileme

Madde 7:

Reklamlar, dogrudan dogruya ya da ima yoluyla hi¢bir firmayi, hicbir
endiistriyel veya ticari faaliyeti /meslegi, higbir iirlinii asagilayarak veya alay konusu

ederek ya da benzer herhangi bir bi¢imde kotiilememelidir.

Ozel yasamin korunmasi

Madde 8:

Reklamlar, dnceden izin alinmadan, hi¢ kimsenin 6zel veya sosyal yagamini
gosteremez ya da anlatamaz.Reklamlarda hi¢ kimsenin 6zel miilkii, 6énceden izin

alimmadan bir sahsi onay etkisi yansitacak sekilde goriintiillenemez veya belirtilemez.

Ticari itibardan haksiz yaralanma

Madde 9:

1- Reklamlar,bir baska firma, sirket ya da kurumun adim1 veya admnin bas
harflerini haksiz bir bigimde kullanmamalidir.

2- Reklamlarda, bir kisi adinin, bir baska sikayet ya da {iriine ait ticari unvan ve
simgenin sahip oldugu ya da bir reklam kampanyasi ile saglanmis bulunan itibardan

haksiz olarak yararlanilmamalidir.

Taklit

Madde 10:

1- Reklamlar, baska reklamlarin genel diizenini, metnini, sloganini, gorsel
sunumunu, miizik ve ses efektlerini vs. tiiketiciyi yaniltacak ya da karisikliga yol agacak

bicimde taklit etmemelidir.
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2- Uluslararasi faaliyet gosteren bir reklam verenin bir veya daha fazla iilkede
gerceklestirdigi 6zel bir reklam kampanyasi, baska reklam verenler tarafindan makul bir

stire icerisinde kullanmasini 6nleyecek bigimde, taklit edilemez.

Reklamlarin ayirt edilmesi

Madde 11:

Bi¢imi ve yaymnlandigi mecra ne olursa olsun, bir reklamin “Reklam” oldugu
acikca anlagilmalidir.Bir reklam haber ve yorum &geleri iceren bir mecrada

yayinlandiginda “Reklam” oldugu kolaylikla anlasilacak bi¢imde sunulmalidir.

Giivenligin goz oniinde tutulmasi

Madde 12:

Egitici ya da sosyal bakimdan hakli bir gerekceye dayanmadik¢a, reklamlar,
giivenlik kurallarinin gozetilmedigi tehlikeli uygulama veya durumlarla ilgili hicbir

gorsel sunum ya da tanimlama igermemelidir.

Cocuklar ve gencler.

Madde 13:

1- Reklamlar dogal safliklarin1 ya da genclerin tecriibesizliklerini istismar
etmemeli, onlarin baglilik duygularini zedelememelidir.

2- Cocuklara ya da genclere yonelik olan veya onlari etkilemesi ihtimali bulunan
reklamlar, onlara zihinsel, ahlaki ya da fiziksel olarak zarar verebilecek higbir ifade

veya gorsel sunum igermemelidir.

Sorumluluk

Madde 14:

1- Reklam verenler, reklamcilikla ugrasan kisi ya da reklam ajanslar ile
yaymcilar, mecra sahipleri veya saticilart bu Ahlak Yasasinda belirtilen davranis
kurallarina uymakla ytikiimlidiir.

a) Reklam veren, reklaminin genel sorumlulugunu iistlenmelidir.

b) Reklamcilikla ugrasan kisi veya reklam ajansi, reklami hazirlarken her tiirli
Ozeni gostermeli ve reklamverenin sorumluluklarini yerine getirmesini saglayacak

bigimde ¢alismalidir.
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¢) Reklami basan, nakleden veya dagitan yayinci, mecra sahibi ya da saticisi
reklamin kabuliinde ve kamuoyuna sunulmasinda gereken dikkat ve Ozeni
gostermelidir.

2- Yukarida belirtilen ti¢ kategorinin kapsamina giren firma, sirket ya da
kurumlarda c¢alisan ve bir reklamin planlanmasina, ortaya c¢ikmasina, ya da
nakledilmesine katkida bulunan herkes konumunun gerektirdigi O6l¢iide bu Ahlak
Yasasmnin kurallarinin -~ gozetilmesini  saglamakla yiikiimliidiir ve buna gore

davranmalidir.

Madde 15:

Bu ahlak yasasimin kurallarinin gozetilmesi sorumlulugu reklamin igerik ve
bicim olarak biitlinlinii kapsamaktadir.Tanikliklar, ifadeler ya da diger kaynaklardan
saglanan goérsel sunumlar da bu sorumluluk kapsamindadir.icerigin ya da bigimin
tiimiiyle ya da kismen baska kaynaklardan alinmasi, Yasanin kurallarina uyulmamasi

icin 6zlir olugturmaz.

Madde 16:
Yasanin kurallarina ters diisen bir reklamverenin ya da reklam veren adina
hareket eden bir bagka kisinin daha sonra tiiketiciye dogru bilgi verdigi gerekgesiyle

savunulamaz.

Madde 17:

Dogrulanabilir olgularla ilgili tanimlamalar, iddialar ya da 6rnekli anlatimlarin
dogrulugu kanitlanabilmelidir. Reklam verenler, bu Ahlak Yasasinin uygulanisini
denetlemekle gorevli 6z denetim organlarina bdyle bir dogrulamayla ilgili kaniti hemen

gosterebilir durumda olmalidirlar.

Madde 18:
Higbir reklamveren, reklamci ya da reklam ajansi, yayinci, mecra sahibi ya da
saticist, ilgili 6z denetim orgami tarafindan uygun bulunmayan bir reklami

yayinlamamalidir.
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Uyguluma

Madde 19:

Bu 6z disiplin yasasi, milli diizeyde, bu amagla kurulacak milli organlar
tarafindan, uluslar arasi diizeyde ise UTO (Uluslar arasi Ticaret Odasi) Pazar

Uygulamalar1 Uluslar aras1 Konseyi tarafindan, gerekli durumlarda uygulanacaktir.*

% Fiisun Kocabas, Miige Elden, Reklamcilik, Kavramlar, Kararlar, Kurumlar, 8 Baski, Iletisim Yayinlari,
Sena Ofset, Istanbul 2005, s.198-204.
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EK-2

3894 SAYILI RADYO VE TELEVIZYONLARIN KURULUS VE YAYINLARI
HAKKINDA KANUN (ilgili Maddeler)

Resmi Gazete Yayin tarihi  : 20.4.1994
Resmi Gazete Sayisi 121911

Ozel radyo ve televizyon kuruluslarmm yiikiimliiliigii

Madde 18- Ust Kurulun ulusal yaym izni verdigi kuruluslar izin tarihinden
itibaren en gec¢ ikinci yil sonunda Tiirkiye alaninin %70’ine yayinlarin1 ulagtirmak ve

haftada asgari seksen saat yayi yapmak mecburiyetindedir.
Reklamlar

Madde 19- Biitiin reklamlar adil ve diiriist olacak, yaniltici ve tiiketicinin
cikarlarina zarar verecek nitelikte olmayacak, ¢ocuklara yonelik veya iginde ¢ocuklarin
kullanildig1 reklamlarda, onlarin yararlarina zarar verecek unsurlar bulunmayacak,

cocuklarin 6zel duygular1 goz oniinde tutulacaktir.
Reklamci, programlarin igerigine herhangi bir miidahalede bulunamaz.

Reklamlar giinliikk yayin siiresinin %15’ini ge¢meyecektir. Ancak, iriinlerin
aliminin, satiminin, kiralanmasinin veya hizmetlerinin topluma dogrudan sunulmasini
saglamak Tlizere bu oran spot reklamlarin %15’ini agmamas: kaydiyla %20’ye
cikarilabilir. Bir saatlik yayin igerisinde spot reklamlara ayrilan siire %20’yi asamaz.
Uriinlerin alimimi, satimini, kiralanmasini veya hizmetleri halka dogrudan sunulan

tiirdeki reklamlarin yayini giinde bir saati gecemez.
Reklamlarin bicimi ve sunulusu

Madde 20- Reklamlar program hizmetinin diger unsurlardan agik¢a ve kolaylikla
ayirdedilebilecek ve gorsel ve isitsel bakimdan ayriligi fark edilecek bigimde

diizenlenecek, bilingalt1 ile algilanan reklamlara izin verilmeyecektir.
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Haber veya giincel programlar1 diizenli olarak sunan kisilerin goriintii ve

seslerine reklamlarda yer verilmeyecektir.
Reklamlarin yerlestirilmesi

Madde 21- Reklamlar program arasina yerlestirilir. Programin biitiinliigii, degeri
ve hak sahiplerinin haklar1 zedelenmeyecek bigimde bir program igine de

yerlestirilebilir.

Birbirlerinden bagimsiz bdliimleri olan programlarda veya spor programlari ile
benzer yapida aralar i¢eren olay ve gosteri programlarinda, sadece boliim veya devre

aralarina yerlestirilebilir. Reklamlar arasinda en az yirmi dakika siire bulunmalidir.

Konulu filmlerin veya televizyon filmlerinin (diziler, eglence programlar1 ve
belgeseller haric) siireleri kirkbes dakikadan faz la olmasi halinde, her kirkbes dakikalik
stire sonunda bir kez olmak iizere reklam icin kesinti yapilabilir. Film kirkbes dakikadan
fazla ise kirkbes dakikadan sonraki zamanda her yirmi dakika aralikla reklam

yerlestirilebilir.

Higbir dini tdren yayinina reklam alinamaz. Haber biiltenleri, giincel programlar,

cocuk programlari otuz dakikadan kisa olduklari takdirde reklamla kesilemezler.
Her tiirlii yayinda gizli reklam yapilmas1 yasaktir.
Belirli iiriinlerin reklamlari

Madde 22- Alkol ve tiitiin irilinleri reklamlarina izin verilemez. Regete ile
satigina izin verilen ilag ve tedavilerin reklami yapilamaz. Diger ilag ve tedavilerin
reklamlar diirtist, ger¢egi yansitan ve dogrulanmasi miimkiin unsurlardan olusacak ve

ferdin zarardan korunmasi gereklerine uygun olacaktir.
Program desteklenmesi

Madde 23- Bir program veya dizi tamamen veya kismen mali destek gdrmiisse,

bu husus programin basinda ve/veya sonunda uygun ibarelerle belirtilir.
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Destekleyen taraflar, programin icerigine ve yayinlanigs bi¢imine, yayincinin

sorumlulugunu ve bagimsizligini etkileyecek hi¢bir miidahalede bulunamazlar.

Desteklenen programlarda, destek verene veya iiclincii bir kisiye ait mal ve
hizmetlere atifta bulunulmasi ve bunlarin alinmasi, satilmasi ve kiralanmasi tesvik

edilmeyecektir.

Programlar yirmiikinci maddede yasaklanmis olan mal ve hizmetlerin iiretimi

veya satisiyla istigal eden 6zel veya tiizel kisilerce desteklenemez.

Haber ve giincel programlarda mali destege izin verilemez.®

% Fiisun Kocabas, Miige Elden, Reklamcilik, Kavramlar, Kararlar, Kurumlar, 8 Baski, Iletisim Yayinlari,
Sena Ofset, Istanbul 2005, 5.205-207.
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