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OZET

Reklam giinlimiizde televizyon, internet, sosyal medya, radyo, dergi, gazete gibi birgok mecra sayesinde insanlarin karsisina ¢ikan,
kimileri tarafindan elestirilen, kimilerinin ise olmazsa olmaz olarak gordiigii bir tutundurma karmasi elemanidir. Reklami yapilan
riine gore reklamin hedef kitlesi farklilagmaktadir. Reklamdan sadece reklamin hedef kitlesi degil ayn1 zamanda toplumun biiyiik bir
¢ogunlugu da etkilenmektedir. Reklamdan en ¢ok etkilenenlerin basinda ¢ocuklar gelmektedir. Bunun farkinda olan bazi reklamcilar
gerek bilingli olarak gerekse bilingsiz olarak ¢ocuklari etki altinda birakabilecek reklamlara yonelebilmektedirler. Dogru ve yanlisin
ayirt edilmesinde yeterli bilince sahip olmayan ¢ocuklar reklamdan olumsuz olarak etkilenirlerse bunun sonucunda sadece ¢ocugun
ailesi icin degil, toplum igin de sikintili durumlarin ortaya ¢ikmasi kagiilmaz olacaktir. Calismada Tiirkiye’de reklam mevzuatinda
¢ocuklar ile ilgili ifadeler incelenmis, mevzuatta en ¢ok hangi kelimelerin kullanildig ile ilgili bir kelime bulutu olusturulmus ve
¢ocuklara yonelik reklam mevzuati, ilgili maddelere gore smiflandirilmistir. Calismanin sonug¢ ve Oneriler kisminda ise mevzuat
genel olarak degerlendirilmis ve ¢ocuklara yonelik reklamlar ile ilgili olarak ebeveynlere, reklamverenlere, reklam ajanslarina ve
denetleyicilere 6neriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Cocuk, Mevzuat, Tiirkiye.

ABSTRACT

Today, advertising is a promotion mix element that appears before people through many mediums such as television, the internet,
social media, radio, magazines, and newspapers, criticized by some and seen as indispensable by others. The target audience of the
advertisement differs according to the advertised product. Not only the target audience of the advertisement is affected by the
advertising, but also the majority of the society concurrently. Children are the primary in most affected by advertising. Some
advertisers, who are aware of this, may consciously or unconsciously tend towards advertisements that can affect children. If children
who do not have sufficient consciousness to distinguish between right and wrong are negatively affected by the advertisements, it
will be inevitable that troubling situations will arise not only for the child's family but also for society. In the study, the expressions
about children in advertising legislation in Turkey were examined, a word cloud was created about which words were used most in
the legislation, and advertising legislation for children was classified according to the relevant articles. In the conclusions and
recommendations section of the study, the legislation was evaluated in general and recommendations were presented to parents,
advertisers, advertising agencies, and auditors regarding advertisements for children.

Keywords: Advertising, Child, Legislation, Turkey.

1. GIRIS
Reklam son yillarda isletmeler tarafindan Gneminin daha iyi anlasildigi bir pazarlama aracidir. Reklam
sayesinde igletmeler hedef kitlelere mal ve hizmetleri hakkinda iletmek istedikleri mesajlar1 iletmektedirler.

Reklam farkli mecralar sayesinde toplumun her kesimine ulasabilmektedir. Geng-yasli, kadin-erkek gibi
farkli demografik 6zelliklere sahip bireyler reklamlarla giinliik hayatlarinda siklikla kargilasmaktadirlar.

Cocuklar da reklamla giinliik hayatta karsilasan ve belki de en ¢ok etkilenen grubu olusturmaktadirlar.
Cocuklar neyin dogru, neyin yanlis olduguna karar verebilme yetisinde olmadiklari i¢in ¢ogu zaman
reklamlar ile yanlis yonlendirilebilmektedirler. Bu nedenle gerek yetiskin bireyleri gerekse ¢ocuklar1 zararh
diyebilecegimiz reklamlardan korumak amactyla cesitli kanunlar konulmustur.

Calismanin konusu reklamdan en ¢ok etkilendigi diisliniilen c¢ocuklarin hangi kanunlarda hangi
yonetmelikler ile zararli reklam olarak adlandirabilecegimiz reklamlardan korunmaya calisildigidir. Reklam
ve ¢ocuk arasinda olan kanun maddeleri incelenmis ve sonuglar kisminda reklam mevzuati gocuklar
acisindan degerlendirilmis, ebeveyn, reklamveren, reklam ajansi ve denetleyicilere Genriler sunulmustur.

©Copyright 2021 by Social Mentality And Researcher Thinkers Journal




Social, Mentality and Researcher Thinkers Journal 2021 NOVEMBER (Vol 7 - Issue:52
2. REKLAM KAVRAMI

Reklam; bir malin, bir hizmetin, bir fikrin, bir davanin, bir 6rgiitiin, bir mekanmn ve bir kisinin belirli bir
bedel karsiliginda bir kurulus tarafindan sunumu ve tutundurulmasina yonelik faaliyetlerdir (Tek ve Ozgiil,
2013: 577).

Reklam; bir iirline ait olan mesaji pazardaki birimlere sunmak amaciyla yapilan eylemlerdir. Reklam
sayesinde reklamverenler biiyiik kitlelere ulasir, mesajlari iletir ve bu yolla markaya statii kazandiran belli
maliyet karsiliginda faydasi fazla olan pazarlama bilesenidir (Avsar ve Elden, 2005:19).

Reklam; tanimlanabilir bilgi ve ikna etme siireci olup kitle haberlesme araglar1 yardimiyla yapilan pazarlama
cabalaridir (Akbulut ve Balkas, 2006:13).

Reklam yalnizca tiiketiciyi manipiile ederek mal ve hizmetin satigin1 artiran bir tutundurma gabasi degil, ayni
zamanda ireticinin tiiketici ile konustugu, kendisi ve iirlinleri hakkinda bilgi verdigi neyi, neden, nigin,
kimin igin tirettigini tiiketicilere anlattig1 bir iletisim yontemidir (Elden, 2016:15).

Isletmeler igin iletisimin en gdz oniinde olan bigimlerinden biri reklamdir. Reklam yaygin olarak
kullanilmas1 ve pazarlama iletisimi yontemlerinden biri olmasi dolayisiyla dnemi giderek artan bir kavram
haline gelmistir. Tiiketim mallarmin tercihinde reklam son zamanlarda daha da etkin olmaktadir. isletmeler
kitle iletisim araglarimi1 kullanarak reklam sayesinde en kiiclik tiiketici grubuna bile ulasabilmektedirler
(Tayfur, 2008:4). Reklamin 6zellikleri; genis kitlelere ulasabilme, tekrarlanabilme, kisisel olmama, tek yonlii
etki, anlaml1 ve etkili sunumdur (Mucuk; 2010:219). Reklamin amaglar1 ise (Babacan, 2008: 26);

Kisisel satisa destek olmak,

Saticilarin ulagamadigi kisilere ulasmak,
Aracilarla olan iliskilerin gelistirilmesi,
Yeni bir Pazar olusturmak,

Pazara yeni bir iiriin sunmak,

Endiistri dalinin satiglarini gelistirmek,

Onyargilara kars1 durmak,

A NN N N N N N

Isletmenin sayginligini saglamak ya da arttirmak.

Reklam stratejisi; kitle iletisim araglarinda satis mesajini bigimlendirerek iriinler hakkinda bilgi veren,
rakiplere gore avantajlarini ortaya koyan, tiiketicinin {iriinii kullanim kolayligimi ve kullandiktan sonra
sonuglarinin ne oldugunu gosteren bir kavramdir (Giiz, 2001:20). Reklam ajanslar1 da reklamlar1 hazirlarken
bir ¢ok reklam stratejisinden yararlanirlar.

Her bir iirlinin reklaminda ayni stratejiler kullanilmaz. Arastirmalara gore farkli iirlinlerin reklamlarinda
farkli stratejilerin kullanilmasi gerekmektedir. En iyi reklam stratejisini olusturabilmek i¢in buna etki
edebilecek faktorleri dikkate almak ve reklamlar1 bu dogrultuda hazirlamak onem arzetmektedir (Giiz,
2001:20). Reklamlar hedef kitlenin 6zellikleri belirlenerek hazirlanmali ve bu noktada verilecek mesajlar da
dogru, yaniltict olmayan ve tutarli mesajlar olmalidir.

Pazarlama ve reklamcilik, marka secimini tesvik etmenin bir yoludur ve biiylik dl¢iide olumlu marka
tutumlarinin olusumuna dayanmaktadir. Tiiketicinin satin alma kararlar1 belirli bir {iriin kategorisinin farkl
markalar1 arasindan se¢im yapmay1 icermektedir (Kokkinaki ve Lunt,1999:42). Bu nedenle isletmeler tim
yas gruplarindaki tiiketicilerin ilgisini ¢gekmek i¢in reklama basvurmaktadirlar.

Son zamanlarda reklam kavrami, etkisi yogun olarak hissedilen ekonomik, global, kiiltiirel ve politik
degisimler neticesinde sadece isletmeler i¢in degil toplum i¢in de ¢ok Onemli hale gelmistir. Reklamlar,
tiikketicilerin bilgilendirilmesi siirecinde en ¢ok tercih edilen tutundurma karmasi elemanlarindan biri
olmustur. Reklam genis kitlelere iiriinlerin tanitilip benimsetilmesi amaciyla belli bir {icret karsilig1 yapilan
pazarlama g¢abalaridir (Aktuglu, 2006:3).

Reklam toplumun aliskanliklart ve yasam bigimleri iizerinde etkili bir giice sahiptir. Reklamda her zaman
gergekler gosterilmemektedir. Reklamda kullanilacak 6geler, reklam metninin hazirlanmasi ile somut hale
getirilmektedir. Reklam; goriintli, marka, simge, slogan ve sozciikler gibi bir ¢ok kavramin bir araya
gelmesinden olusmaktadir. Bunun sonucunda reklam, tiiketicilerin ilgisini ¢ekerek, onlari satin alma
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davranigina yoneltmeyi amaglamaktadir. Tiiketim kiiltiirii sayesinde bireyi her alanda tiiketiciye doniistiirme
amacinda olan reklamlar, bireylerin belleginde slogan, kullanilan dil ve kullanim sekli ile yer bulur (Mengii,
2006:110). Reklamda rastlatisal olarak yapim s6z konusu degildir. En dogal goriinen reklamlarda bile her
ayrmtimin kurgulanmis bir rolii bulunmaktadir. Izleyici ¢ogu zaman bunun farkina dahi varamamaktadir
(Kalan, 2010: 82). Bu nedenle yillar gegse de reklam, tiiketicilerin bilincaltina yonelik bazi mesajlari
tasimaktadir.

Reklam bazen sadece resimlerden, bazen tek basmna kelimelerden, bazen de hem resimlerden hem de
kelimelerden olusmaktadir. Reklam ile aktarilan mesajlar genellikle hazc1 ve faydaci ozellikler gosterir
(Bennett, 2007:933). Reklam satis ve kar sayesinde firma degeri iizerinde etkili olurken, marka ile ilgili
varlik olusturarak isletmeler i¢in dogrudan bir etkiye sahiptir (Shah, Stark, Akbar, 2009:188). Reklam sadece
isletmeleri degil ayn1 zamanda ¢ocugundan yaslisina kadar tiim bireyleri de etkisi altina alan bir pazarlama
cabasidir.

3. COCUKLARA YONELIK REKLAMLAR

Televizyon reklamciligi ve g¢ocuklar {izerine ilk arastirma 1973 yilinda Barry ve Hansen tarafindan
yapilmistir. Bazi aragtirmacilar ¢ocuklar ve reklamlar {izerine yazilmis olan literatiirii incelemislerdir. 1979
yilinda Resnik, Stern ve Alberty cocuklarin televizyon reklamlarindan etkilenmesi ile ilgili arastirmalar
derlemistir. Yine ayni tarihte Rossiter televizyon reklamlarinin ¢ocuklar iizerindeki etkilerinin neler oldugu
ile ilgili arastirma sonuclarini incelemistir. 1990 yilinda Raju ve Lonial reklamciligi ¢ocuk edebiyatiyla,
cocuklarin reklama maruz kalmasi, iletisim siireci etkileri ve iletisimin sonucundaki etkiler seklinde tig¢
boyutuyla ele almistir. John 1999 yilinda televizyon reklamciligina maruz kalan gocuklarin tiiketici olarak
gelisimini degerlendirmek amaciyla tiiketici sosyallestirme arastirmasini, Lawlor ve Prothero da 2002 yilinda
cocuklarin televizyon programlari ve reklamlart ayirt edebilmeleri hakkindaki makaleleri incelemistir (Hasan
ve But, 2018:162).

Gilinlimiiz sosyal sartlarinda, nerdeyse zamaninin gogunu ekran karsisinda geciren ve marka ile ilgili baglarin
temellerini atan cocuklar reklamin agik birer hedefidirler. Dahasi, gelisimsel olarak reklama agiktirlar
(Akcan ve Kazaz, 2020:1246).

Yetiskinlerin tiiketim diinyas: tarafindan manipiile edilen gii¢lii bir ortamda ¢ocuklar kolay bir av haline
gelmigtir. Reklameilar, bir ¢cocugun ruhunu ve davraniglarini etkilemek i¢in mesajlarini bu grubun iizerine
yonlendirerek cesitli teknikler gelistirmislerdir. Cocuklara yonelik reklamlar; renkli, enerjik, neseli, arka
planda neseli miizikler barindiran ve diger programlardan kesinlikle daha yiiksek sesli olan reklamlardir
(Hoffmann, 2019:119).

Cocuklar ticari mesajlara maruz birakmak, ebeveyn-¢ocuk catigsmasi, obezite ve muhtemelen materyalist
tutumlar dahil olmak iizere ¢ocuklar iizerinde olumsuz sonuglara yol agabilir. Hem daha kii¢iik hem de daha
biiylik ¢ocuklar i¢in, bir {irline yonelik her talep bir satin alma islemine yol agmaz. Bir tiriiniin reddedilmesi,
ebeveyn ile ¢ocuk arasinda catismaya yol acabilir. Yine de, "eglenceli" iirlinlerle ilgili ¢ekici mesajlara
defalarca maruz kalan ¢ocuklar, reklamin satis tekniklerinin farkinda olsalar bile, reklamda izledikleri
irlinleri istemektedirler (Calvert, 2008:218). Bu nedenle reklamdan en c¢ok etkilenen kitlelerin basinda
cocuklar gelmektedir.

Hedef kitlesi ¢ocuklar olan reklam ve pazarlama iletisimi faaliyetleri; ¢ocuklarin fiziksel, zihinsel veya
ahlaki zararmma neden olabilecek higcbir sey icermemelidir. Reklamcilar ¢ocuklarin giivenilirliklerini,
sadakatlerini, savunmasizliklarim veya deneyim eksikliklerini istismar etmemelidir. Cocuklarin
ebeveynlerine veya baskalarina zarar vermeleri i¢in onlar tesvik etmemeli ve ebeveyn otoritesine zarar
vermemelidir. Ayrica reklamlar, cocuklar1 yatarken veya yatarken yemeye veya igmeye, giin boyunca sik sik
yemeye veya ana Ogiinleri sekerleme veya atistirmalik yiyeceklerle degistirmeye tesvik etmemelidir
(Mackay, 2005: 339).

Kiigiik cocuklar genellikle yedi yasina kadar reklamla bir program arasindaki farki anlayamazlar. Bu nedenle
kiigiik ¢ocuklar reklama maruz kaldiklarinin farkina varmazlar ve buna karsi ¢ok az savunmalari olur.
Cocuklarin reklama maruz kalmalarinin bir sonucu da ebeveynlerini ya da g¢evresindekileri satin almaya
zorlamalaridir. Reklamcilik sektdriindeki insanlar, televizyonda gordiikleri ve istedikleri bir seyi elde etmek
i¢in gocuklarin yaptig1 bu davranisa "rahatsiz edici gii¢" adini1 vermislerdir (Berger, 2011:191).

Cocuklara yonelik reklamlarla ilgili ii¢ temel goriis mevcuttur. Bunlardan birincisi, herhangi bir reklami
cocuklara yonlendirmenin yanlhs oldugu goriisiidiir. Pek ¢ok elestirmen, reklamin yiizeysel degerleri ve bir

smartofjournal.com / editorsmartjournal@gmail.com / Open Access Refereed / E-Journal / Refereed  / Indexed

Journal @

2973 SMAR




Social, Mentality and Researcher Thinkers Journal 2021 NOVEMBER (Vol 7 - Issue:52
tilketim etigini destekledigine inanmaktadir. Cocuklarin deneyimsiz tiiketiciler oldugunu ve bu nedenle
alaninda tecriibeli olan pazarlamacilar igin kolay bir av olduklarini savunmaktadirlar. Ikinci gériis, cocuklara
yonelik reklama belirli kosullar altinda izin verilebilecegini savunmaktadir. Uciincii goriis ise, reklamim
hayatin bir pargasi oldugu goriisiidiir. Cocuklar, tiiketicinin sosyallesme siirecinin bir pargasi olarak pazarda
islev gormek i¢in gereken becerileri 6grenmelidir. Bu goriise gore, ¢cocuklar icin ihtiya¢ duyulan her tiirlii
0zel bakim en iyi; reklamcilar, ajanslar ve medya tarafindan 6z denetim yoluyla ele alinir (Frith and Mueller,
2003:161).

1976 yilinda piyasaya siiriilen Star Wars filmi, ¢ocuklara ydnelik pazarlama faaliyetlerinde kilometre
taglarindan birini olusturmaktadir. Bu film geng izleyicilere muazzam miktarda bilet satildig1 bir filmdir.
Filmde yer alan aksiyon figiirleri; giysiler, yatak carsaflar1 ve duvar kagitlar1 gibi filmle baglantil {iriinlerin
pazarlanmasina olanak tammustir. Bu film sayesinde reklamverenler, c¢ocuklarin bir filmi sevdiginde
baglantili olan {irtinlere talepte bulunacagi ve bu tiir {iriinlerin popiiler olacagini fark etmislerdir (Lusted,
2009:21).

Televizyon reklamciliginin bir gocugun algisi ve daha sonra toplumsal anlamda ¢ocuklarin cinsiyete uygun
davraniglar edinmeleri iizerine etkisine yonelik cesitli arastirmalar yapilmistir. Cocuklar ebeveynlerinin
tutum ve davraniglarini taklit ederek kisilik ve davranis kaliplarin1 6grenirler. Davranigi 6diillendiren cekici
bir modelin oldugu durumlarda c¢ocuklarin davramis kaliplarini daha hizli 6grendikleri gézlemlenmistir
(Panwar and Agnihotri, 2006: 306).

Cocuklarin pazarlama ve reklam agisindan ii¢ temel 6zelligi bulunmaktadir. Bunlar; dogrudan satin alic1 olan
cocuk, satin almayi etkileyen ¢ocuk ve gelecegin tiiketicisi olan ¢ocuktur. Bilim adamlari ¢ocuklart hedef
alan reklamlarda ailelerin bilingli olmasinin 6nemine dikkat ¢ekmektedir. Eger aile bilingli olursa ¢ocuk da
ilerleyen donemde bilingli bir tiiketici olacaktir (Ekici ve Sahim, 2013:35).

Cocuklarin reklamlar1 anlama diizeyleri iic asamada gergeklesmektedir. Bunlar; zayif anlama, orta anlama ve
giiclii anlamadir. Zayif anlamada; ¢ocuk bicimsel ya da duygusal olarak anlama diizeyindedir. Orta
anlamada; reklamda ikna etmeden daha ¢ok bilgi vermenin amaclandig1, cocugun satin alinabilecek {iriinleri
gordiigii anlama diizeyidir. Giiclii anlamada ise; ¢ocugun satis amact ve reklamda oynayanlar1 tanimasi ile
olusan anlama diizeyidir (Elden ve Ulukdk, 2006:7).

4. BULGU ve TARTISMALAR

Reklamlar toplumdaki her birey iizerine gerek dogrudan gerekse dolayli olarak etki eden pazarlama
cabalaridir. Reklamdan etkilenen bireylerin baginda da cocuklar gelmektedirler. Bu nendenle kanunda
cocuklar icin ayr1 bir madde yer almistir. Bu maddeler ile ¢ocuklar reklam karsisinda yasayabilecekleri
olumsuzluklardan bir nevi korunmaya ¢aligilmigtir.

Calismada Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yo6netmeligi’nin dordiincii boliimiinde “Reklamda
Cocuklara Iliskin Diizenlemeler” bashginda yer alan maddeler degerlendirilmis olup, maddelerin igerigi
siniflandirilarak 16 baglik belirlenmis ve maddeler igerik analizi yoOntemiyle
incelenmistir(https://www.mevzuat.gov.tr/mevzuat?MevzuatNo=20435&MevzuatTur=7&MevzuatTertip=5).
Caligmada yonetmelik maddeleri simiflandirildiktan sonra yonetmelikte tekrar edilen kelimeler incelenmis ve
bir kelime bulutu olusturulmustur.

Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’nin dordiincii boliimiinde “Reklamda Cocuklara
[liskin Diizenlemeler” baslhiginda 24.maddede yer verilen “gocuklara yonelik olan veya cocuklari etkileme
olasiligi bulunan reklamlar ile ¢ocuklarin oynadigi reklamlar” tablo 1’de su sekilde siiflandirilmigtir.
Bagliklarin altinda yazan harfler 24. maddeye ait harfleri gostermektedir.

Tablo 1. Cocuklara Yénelik Olan Veya Cocuklari Etkileme Olasiligi Bulunan Reklamlar ile Cocuklarm Oynadig
Reklamlarin Siniflandirilmast

GELISiMi OLUMSUZ ETKIiLEME
a) Cocuklarin; fiziksel, zihinsel, ahlaki, psikolojik ve toplumsal gelisim &zelliklerini olumsuz yonde etkileyebilecek
hicbir ifade ya da goriintii iceremez.

GERCEGI AYIRT ETME
b) Hedef kitlesindeki ¢ocuklarin yas grubunun 6zellikleri dikkate alinarak, ¢ocuklarda gercek dis1 beklentilere neden
olan veya kurgu ile gerceklik arasindaki farki ayirt etmeyi zorlastiran unsurlar igeremez.

USTUNLUK SAGLAMA
¢) Belirli bir iiriine sahip olmanin ya da o iiriinii kullanmanin ¢ocuga, yasiti olan diger ¢ocuklara gore fiziksel, sosyal
veya psikolojik bir iistiinliik saglayacagina veya o iiriine sahip olmamanin aksi yonde bir etki olusturacagina yonelik
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mesajlar iceremez.

TEHLIKEYE DUSURME

¢) Cocuklar tehlikeli durumlara sokabilecek veya tanimadiklar kisilerle iliski kurmaya ya da bilmedikleri veya
tehlikeli yerlere girmeye tesvik edebilecek hicbir ifade ya da gdriintii iceremez.

e) Cocuklari, kendileri veya gevreleri i¢in tehlike olusturabilecek arag, gere¢ ve nesneleri kullanirken veya oynarken
gosteremez.

SIDDET

d) Cocuklarin taklit edebilecekleri siddet unsurlari iceremez.

DAVRANIS BOZUKLUGU

f) Kiiltiirel, ahlaki ve olumlu sosyal davraniglari bozmaya, degistirmeye veya kotillemeye yonelik unsurlar igeremez.

GUVEN

g) Cocuklarin ebeveynlerine, 6gretmenlerine veya diger kisilere duydugu 6zel giivenin kétiiye kullanilmasina yonelik
ifade veya goriintiiler iceremez.

OTORITE VE SORUMLULUK

§) Ebeveyn veya dgretmenlerin otoritesini ve sorumlulugunu zayiflatacak veya ortadan kaldiracak unsurlar iceremez.

AILE

h) Ebeveynlerin ¢ocuklarina yonelik sevgi, sefkat, baglilik gibi hassasiyetlerini istismar edemez.

IKNAYA YONELTME

1) Cocuklari, bir mal veya hizmeti edinmek igin, ebeveynlerini veya bagkalarini ikna etmeye dogrudan tegvik edemez.

SOZLESME

i) Mal veya hizmetlerin edinilmesi i¢in, cocuklarin sdzlesme yapmalarini ima edecek ifadeler iceremez.

Mesafeli sozlesmelere iligkin reklamlar, dogrudan ¢ocuklart hedef alan satin alma daveti iceremez.

EKONOMI

1) Mal veya hizmetin her aile biitcesine uygun oldugunu ifade edemez.

k) Mal veya hizmetin fiyatinin diigiikk oldugu algist olusturacak sekilde, fiyat bilgisinin yaninda yalnizca veya sadece
gibi ifadeler iceremez.

BECERI

1) Mal veya hizmeti kullanmanin veya bunlardan yararlanmanin gerektirdigi beceriyi, olmasi gerekenden az
goOsteremez.

SEFFAFLIK

m) Reklami yapilan mal veya hizmetin kullanimi igin ya da reklamda gosterilen sonucun alinabilmesi i¢in ilave mal
veya hizmet gerekmesi halinde, bu hususlari agik¢a icermek zorundadir.

SAGLIK

n) Onlem alinmadig1 takdirde cocuklarin veya cevresindekilerin sagligina zarar verebilecek mal veya hizmetler icin
gerekli 6nlemlerin alinmasini saglayan hatirlatici simge veya uyarilari icermek zorundadir.

ASIRI TUKETIM

MADDE 24/A — (Ek:RG-28/12/2018-30639)

(1) Cocuklara yonelik radyo ve televizyon programlarinin basinda, sonunda veya program esnasinda ve miinhasiran
cocuklara yonelik tasarlanan diger her tiirlii mecrada, Saglik Bakanliginca hazirlanan gida ve igecekler listesinin
kirmiz1 kategorisinde yer alan agir1 tiikketimi tavsiye edilmeyen gida ve iceceklerin reklanmi yapilamaz.

(2) Birinci fikra kapsami disinda bu {iriinlerin reklammin yapilmas: halinde; televizyonda ekranin alt kisminda
izleyiciler tarafindan rahatga okunabilir akar bant seklinde, diger mecralarda ise mecranin yapisina uygun bir sekilde
ve igerisinde diizenli ve dengeli beslenmeyi tesvik eden ifadelere yer veren yazili veya sozlii uyarilarla birlikte
yapilir. Hangi {iriin gruplarinda hangi ifadelerin kullanilacagi Saglik Bakanligi tarafindan belirlenir.

(3) (Degisik:RG-12/10/2019-30916) Asir1 tiketimi tavsiye edilmeyen gidalarin satigini artirmaya yonelik
uygulamalar kapsaminda, ¢ocuklar hedef alinarak, asil iriiniin disinda ¢ocuklarin ilgi alanlarina ve begenilerine
yonelik iiriinler, iiriinle birlikte ayrica hediye olarak verilemez.

Kaynak:https://www.mevzuat.gov.tr/mevzuat?MevzuatNo=20435&MevzuatTur=7&MevzuatTertip=5

Yukaridaki tabloda c¢ocuklara yonelik reklamlarda uyulmasi gereken mevzuatin smiflandirilmasi yer
almaktadir. Baz1 kitle iletisim araglarinda ¢ocuklarin gelisimini olumsuz olarak etkileyen programlara yer
verilmektedir. Bazi reklamlarda da bu gibi durumlar s6z konusu olabilmektedir. Bu nedenle mevzuatta
cocuklarin gelisimini olumsuz yonde etkileyen ifade ve goriintiilerin reklamda kullanilamayacagi
belirtilmistir. Cocuklar gergegi ayirt etme konusunda da yetigkinler gibi davranislarda bulunamazlar. Bu
nedenle mevzuatta c¢ocuklarin kurgu ile gercek arasindaki farki ayirt etmede zorluk yasayabilecegi
reklamlara yer verilmemesi gerektigi belirtilmistir. Cocuklar kolayca yonlendirilebilecekleri diisiiniildiigiinde
bir riinii akranlarima gore kullammlarimin onlarda fiziki, sosyal ya da psikolojik iistiinlik saglama
noktasinda bir reklama maruz birakilamayacagi mevzuatta yer almistir. Mevzuatta yer alan bir bagka ifade
ise, cocuklarin her nasil olursa olsun tehlikeye diisiiriilemeyecegi ile ilgili olan maddedir. Mevzuatta
cocuklarin siddetten etkilenebilecekleri diisiiniilerek taklit edebilecekleri siddet goriintiileri de igermemesi
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gerektigi vurgulanmistir. Cocuklarin kiiltiirel, sosyal ve ahlaki yonden davraniglarini bozabilecek reklamlarin
yapilmamasi gerektigi de mevzuatta yer almistir. Giiven toplumun tiim kesimlerinde oldugu gibi ¢ocuklar
icin de 6nemli konulardan biridir. Cocuklarin iletisim i¢inde olduklar kigilere kars1 giivenlerini kotiiye
kullanict goriintii ve ifadelere yer verilemeyecegi mevzuatta belirtilmistir. Ebeveynlerin ve dgretmenlerin
otoritesini zayiflatacak ifadeler ve goriintiller de mevzuatta belirtilen bir diger husustur. Ebeveynlerin
cocuklarina kargi hassasiyetlerini istismar edici reklamlar olmamasi gerektigi mevzuatta yer alan bir bagka
ifadedir. Cocuklarin iletisim halinde oldugu kisileri bir iirlinli edinmek igin iknaya ydneltici reklamlara da
mevzuatta deginilmistir. Mevzuatta ¢ocuklar1 sozlesmeye yonelten reklamlarin yapilmamasi gerektigi ifade
edilmistir. Ekonomik anlamda ayrigtirici ve diisiik fiyat algist olusturabilecek reklamlarin yapilmamasi
gerektigi de mevzuatta yer alan konulardandir. Reklamda mal ve hizmet kullanimi igin gereken becerinin
daha az gosterilmeyecegi de mevzuatta yer almistir. Her alanda oldugu gibi ¢ocuklara yonelik reklamlarda da
seffaflik 6nem arz etmektedir. Mevzuatta ¢ocuklarin ve ¢evresindekilerin sagliklarini tehdit edici unsurlarla
ilgili de ifadeye yer verilmistir. Ayrica ¢ocuklara yonelik asiri tiiketim ile ilgili maddeler de mevzuatta yer
almuastir.

GERCEGI
AYIRT ETME

REKLAMLARDA
COCUKLARA
YONELIK
MEVZUAT
BASLIKLARI

USTUNLUK

SAGLAMA IKNAYA

YONELTME

OTORITE VE
SORUMLULUK
DAVRANIS
BOZUKLUGU

Sekil 1. Cocuklara Yoénelik Reklam Mevzuati Maddelerinin Siniflandirilmasi

Sekil 1°de Ticari Reklam Ve Haksiz Ticari Uygulamalar Y6netmeligi’nin dordiincii bolimiinde “Reklamda
Cocuklara Iligkin Diizenlemeler” mevzuatinda yer alan maddeler yer almaktadir. Mevzuat incelendiginde
¢ocuklara yonelik reklam mevzuati 16 baslik altinda toplanmigtir. Bu bagliklar agir1 tiiketim, geligimi
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olumsuz etkileme, gercegi ayirt etme, saglik, giiven, iistiinliikk saglama, tehlikeye diislirme, siddet, davranig
bozuklugu, otorite ve sorumluluk, aile, iknaya yoneltme, sdzlesme, ekonomi, beceri ve seffaflik olarak
siniflandirilmigtir.

Sekil 1’deki bu basliklarin herbiri reklamdan en ¢ok etkilenen bireylerin basinda olan ¢ocuklar reklamlarda
karsilagilabilecek olumsuz durumlardan koruma amaciyla belirlenmis basliklardir.
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Sekil 2. Cocuklara Yonelik Reklam Mevzuatina Ait Kelime Bulutu
Kaynak: https://wordart.com/

Sekil 2°de ¢ocuklara yonelik reklam mevzuatinin kelime bulutu yer almaktadir. Mevzuatta ve, veya, ya da
gibi baglaclar dahil edilmeden tiim kelimelerin kac¢ defa tekrarlandig1 incelenmis ve tekrar sayilar1 dikkate
almarak Wordart programi yardimiyla kelime bulutu olusturulmustur. Mevzuatta, belirtilen baglaglar
haricinde toplam 207 kelime yer almaktadir. Bu kelimeler icerisinde en ¢ok 22 kez olmak iizere “cocuk”
kelimesi tekrar edilmistir. Cocuk kelimesini 11 kez olmak iizere iceremez kelimesi takip etmistir. Mevzuatta
yonelik ve reklam kelimeleri 10’ar kez tekrarlanmistir. Ifade, mal, iiriin, hizmet kelimelerinin tekrar sayisi
8°dir. i¢in ve kullanmak kelimeleri 6’sar kez, ebeveyn, olan, etme, unsur, diger ve gerekmek kelimeleri ise
4’er kez tekrar edilmistir. 3’er kez tekrar edilen kelimeler; etkileme, goriintii, hedef, zor, olusturmak, gida,
olmak, tesvik, saglik, alan ve mecra kelimeleridir. Oynamak, fiziksel, ahlaki, psikolojik, 6zellik, higbir,
yonde, edebilecek, 6gretmen, dogrudan, oldugu, zorundadir, televizyon, yer, tavsiye, diginda, hangi, yas,
grup, alinarak, gercek, ¢evre, fiyat, gibi, halinde, 6nlem, program, asiri, edilmeyen, sahip, sosyal, saglamak,
tehlikeli, kisi, gosteremez, kotii, sozlesme, her, uygun, sekilde, yapilan, bu icermek, alinma, uyari, icecek,
tilketim, kapsam, tarafindan ve birlikte kelimeleri ise 2’ser kez tekrar edilmistir. Mevzuatta bunlarin disinda
kalan kelimeler 1 kez tekrar edilmistir.

4. SONUC VE ONERILER

Calismada Ticari Reklam Ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yo6netmeligi’nin dérdiincii béliimiinde “Reklamda
Cocuklara Iliskin Diizenlemeler” mevzuatinda yer alan maddeler arastirma kapsaminda degerlendirilmistir.
Bu maddeler igeriklerine gore siniflandirilmistir. Ayrica yonetmeligin ¢ocuklara ait belirtilen maddeleri
kelime kelime analiz edilerek kelime bulutu olusturulmustur.

Ticari Reklam Ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi’nin dordiincii boliimiinde “Reklamda Cocuklara
fliskin Diizenlemeler” mevzuatinda yer alan maddeler incelendiginde reklamlardan en ¢ok etkilenen kesim
olan ¢ocuklarin gelisimini etkileyen, ¢ocuklarda davranis bozuklugu olusturabilecek reklamlarin yasak
oldugu goriilmektedir.

Mevzuatta ¢ocuklarin sadece simdiki durumuna yonelik olarak degil ayn1 zamanda gelecek hayatlarinda da
sorun yagamamalari acisindan giiven, gerceklik, siddet, saglik, davranis bozuklugu gibi kavramlar 6n planda
tutulmus ve bu tarz reklamlarin yapilmasi yasaklanmustir.
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Caligma kapsaminda mevzuata yonelik kelime bulutu da ¢ikarilmistir. Kelime bulutunda, mevzuatta en ¢ok
tekrar edilen kelimeler incelenmis ve bunun sonucunda; en ¢ok ¢ocuk kelimesinin kullanildigr onu i¢eremez,
yonelik ve reklam kelimelerinin kullanildigi tespit edilmistir. Mevzuat genel itibariyle c¢ocuklarin
korunmasina yonelik hazirlanmis olsa da kapsam agisindan daha genisletilebilinir ve reklamdan en ¢ok
etkilenen bireylerden olan ¢ocuklar reklam ahlaki dikkate alinarak korunabilir.

Calisgma sonucunda ebeveynelere, reklamverenlere, reklam ajanslarina ve denetleyicilere su Oneriler
sunulabilir. Ebeveynler bu tiir reklamlarla karsilastiklarinda gerekli mercilere durumu bildirmeli ve diger
cocuklarm bu tiir reklamlara maruz kalmasim engellemelidirler. Reklamveren bu tiir reklam yapan reklam
ajanslartyla calismamali, reklam ajanslari da bu tiir reklamlar1 gelecegin teminati olan ¢ocuklarin gelisimini
olumsuz etkilememek i¢in yapmamalidir. Ayrica reklamlarinda mevzuata aykiri davranarak gocuklarin
gelisimini olumsuz etkileyen firmalara ya da markalara ve bunlan hazirlayan reklam ajanslarina agir
yaptirimlar uygulanabilir.
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