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Reklamcilik sektort, tUm dunyada hizla genisleyen bir teorik ve pratik alana
sahiptir. Insan dogasinin etik ilkeleri ve genigleyen reklamcilik sektorinin
kontrol edilmesi gerektigi gorusunden dolayr reklam etigi ve reklam denetimi
konulari gindeme gelmistir. Reklamin denetimi ile ilgili mevzuat hikimleri,
reklamciliktaki degisimlerle baglantihdir. Reklam mevzuati reklamcilikta
yasanan degisimlerden ilham alir. Reklamin etikligini denetleyen bu mevzuat

icin ortalama tuketici kistasi son derece dnemlidir.

Reklam Kurulu Tuarkiye’de reklam denetimi ile ilgili en yetkili kurumdur. Bu
calismada, Reklam Kurulu’nun yasaklamis oldugu transformasyonel televizyon
reklamlarinin ve reklam etigi ile ilgili Tarkiye’de en ¢ok tartisilan konulardan biri
olan ortuli reklam ve Urdn yerlestirme konularinin tlketicilerce nasil

deg@erlendirildigi ortaya koyulmaya c¢alisilacaktir.

Anahtar Kelimeler: Reklamlar, Reklam Etigi, Reklam Denetimi, Tiirkiye

Reklam Mevzuati, Ortiilii Reklam, izleyiciler.



ABSTRACT

REGULATION OF ADVERTISING AND CONSIDERATIONS OF AUDIENCES
ABOUT BANNED TELEVISION ADVERTISEMENTS IN TURKEY: SAMPLE
OF COCA COLA, VODAFONE AND TEB

Ozal KARADENIz
Relations and Advertising
Anadolu University Graduate School of Social Sciences, September 2009
Advisor: Assist. Prof. Nevzat Bilge iSPIR

All over the world advertising sector has a theorical and practical area which is
rapidly expanding. Because of human nature’s ethical principles and the idea of
controlling the expanding advertising sector, the issues of advertising ethics and
advertising governance has come to the agenda. Judgements of regulation
which is related to ad governance connected with the changes in advertising.
Ad regulations inspire by the changes in advertising. Least reasonable man’s

criteria is very important for the regulations that inspects ad’s ethics.

Reklam Kurulu is the most authorized association in Turkey’s ad regulation. In
this study, forbidden transformational television advertisements by Reklam
Kurulu and surreptitious advertisement and product placement that is one of the
most discussed issues related to advertising ethics in Turkey will be strived to

show with consumers’ considerations.

Keywords: Advertisements, Advertising Ethics, Regulation of Advertising,

Advertising Regulation of Turkey, Surreptitious Advertising, Audiences.
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ONSOz

Hemen herkes reklamla ilgili bir seyler bilir; ¢ciinkd reklamlar herkesi dogrudan
ya da dolayli olarak ilgilendirir. Reklami en iyi bilenler ise reklamcilar ve bu
alanda uzmanlagsmis akademisyenlerdir. Ne yazik ki, bu uzmanlarin birgogu
reklam etigi ve denetimi hakkinda yeterli bilgiye sahip degildir. Daha da koétusd,

bu uzmanlar konuyla ilgili gok duguk bir ilginlige sahiptirler.

Bu calismay! yaparken bana her zaman destek olan sevgili ve saygideger
danismanim Nevzat Bilge Ispire tesekkurl bir borg biliim. Bana her zaman
sabirla destek olan aileme, ebedi dostum Hasan Oztiirk'e ve Adem Sagir'a,
Tarkiye’'nin birgok ilinde yUrattigim anket calismam igin bana destek olan

herkese sukranlarimi sunarim.

Eskisehirdeki 6grencilik yillarimda ve sonrasinda her an yanimda olduklarini
hissettigim ev arkadaglarima sevgilerimi sunarim. Eskisehirin bugunlere
gelmesinde dnemli emek sarf eden basta degerli Hocamiz Yilmaz Blytkersen
olmak lzere Anadolu Universitesi'ne ve bitiin hocalarina saygilarimi sunarim.
Son olarak, calismadaki cetrefilli bicimsel yapiyr kurallara uygun bir sekilde
olusturmamda buyuk kolaylik saglayan Microsoft Office ekibine tesekkir etmek

isterim.

Bu calismanin reklam, reklama dair etk ilkeler ve mevzuat maddeleriyle
ilgilenen herkes igin faydali olacagi kanaatindeyim. Bununla birlikte ¢alismanin,
Turkiye reklam mevzuatinin bazi maddelerinin evrensel etik kurallar ve
dlinyadaki yasal mevzuatlarla uyumlastirimasi noktasinda biraz olsun katki
saglayabilecegini disunuyorum. Son olarak, reklamcilikla ilgili uzmanlarin etik
meseleler Uzerinde daha fazla dustinmeleri gerektiginin bilincinde olmalarini

dilerim.

Eskisehir, 2010

Ozal Karadeniz
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1. GIRIiS

insanoglu varolusundan beri gesitli sekillerde iletisim kurmaktadir. Bu iletisimin
bigcimi ve igerigi birbirinden farkhlassa da bir 6zelligi cogu zaman aynidir ki o da
iletisimin ikna edici olmasi dzelligidir. ikna, bilingli ve maksath bir sekilde birini
etkilemek ve belli tepkiler vermesi i¢in motive etmektir (Moriarty, 1990, s. 45).
ikna edici iletisim istendik amaclarin ortaya ¢ikariimasi icin gerceklestirilen bir
iletisim bicimidir (Stiff ve Mongeau, 2003). Bir sinema filmi en temel amag olarak
insanlarin begenmesi ve o filmi daha fazla kisinin izlemesi igin yapilir. Bir
televizyon reklami da s6z konusu drin ya da hizmete olumlu bir imaj
kazandirilmasi, onun daha ¢ok kisi tarafindan daha fazla bir sekilde tlketilmesi

igin Uretilir.

Gunumuzdeki iletisim ¢alismalari ikna edici olma gabasi iginde olmakla birlikte,
uretim cesitliligi -diger acidan bakinca ayniligi- sebebiyle benzer temeller
lizerine oturmak durumundadir. iletisim calismalari duygusal temeller {izerine
oturmalidir (Edell ve Burke, 1987). Onlarca cesit deterjan Uretiimekte ve
bdylece Uretim cgesitlenmektedir; ancak neredeyse butun markalar bahsedilen
arin cesitliligine erismektedir ki bu durum Uretici penceresinden bakinca
markalari aynilestirmektedir. Bu durumun o6nlenmesindeki en 6nemli faktor
suphesiz reklamdir. Reklamlar insanlarin zihinlerinde birbirinden c¢ok farkl
imgeler yaratarak, ayni urun uretiliyor dahi olsa, markalari birbirinden farkli hale
getirir, dyleymis gibi gOsterir ya da en azindan bunun igin yapilir. Boylelikle
tuketici, X markasi igin “sicak”, X markasiyla ayni urun veya hizmeti sunan Y
markasi i¢cin  “olgun” seklinde birbiriyle ilgisi olmayan nitelendirmeler
yapabilmektedir. Yaratici strateji sureci sonunda ortaya c¢ikan bu durum

reklamin neyi nasil sdyledigiyle ilgilidir (Moriarty, 1990, s. 78).

Bu calismada oncelikle reklam etigi ve reklam mevzuati konulari temel
kuramsal cergcevede ortaya koyulmaya calisilacaktir. Calisma boyunca daha
kapsamli bir anlam igerdigi icin mevzuat (bir Ulkede yururlikte olan yasa, tlizuk,

yonetmelik vb.nin bitind) (www.tdk.gov.tr, 2010) kelimesi tercih edilecektir.


http://www.tdk.gov.tr/

Daha sonra, calismanin arastirma uygulamasi bolumune gecilecektir.
Uygulama boliminde Reklam Kurulu'nun cezalandirdigi televizyon reklamlari
Uzerinde durulacaktir. Calismanin  amaci, yasaklanan transformasyonel
televizyon reklamlarinin gergekte tuketiciler tarafindan nasil degerlendirildiginin
saptanmasidir. Calisma dort bdlimden olugmaktadir. Birinci bolimde
unsurlariyla birlikte reklam, reklamda etik ve reklam mevzuati kavramlari reklam
denetimi konusuyla birlikte temel olarak ortaya koyulmaya caligilacaktir. Daha
sonra reklamda etik ile ilgili en ¢ok tartigilan konular uzerinde durulacaktir. Ayni
bolim iginde reklam denetimi ile ilgili diunyadaki durum ana hatlariyla belirtilecek
ve Turkiye’deki durum Uzerinde daha detaylh bir sekilde durulacaktir.
Calismanin ikinci bolimidnde calismanin amag-6nem, varsayim-sinirliliklar,
evren-orneklem Uzerinde durulduktan sonra bulgular-yorum ve calisma

sonuglari belirtilecektir.

1.1. Problem

Gerek reklamlarda, gerek iletisimin diger alanlarinda ve gunluk konusmalarda
iletiimek istenen mesajlarin belirli kurallara gore ifade edilmis olmasi gerekir.
Gunluk konugmalarin ifade 6zgurlugunun yarattigi genis alanla birlikte kisi ve
kurumlara hakaret etmeme boyutlar gibi sinirlayicilari vardir. Reklam iletileri
icin de Ozellikle tuketiciyi ve adil rekabet ortamini korumak adina belirlenmis
kurallar vardir. Bu tur kurallar hukukun dstunliginin saglanmasi ve etk bir

toplum dizeni igin son derece zaruridir.

Yukarida bahsedilen kurallar bazi televizyon reklamlari i¢in yayin durdurma,
dizeltme, yayindan kaldirma ve para cezasi seklinde sonuglar dogurmaktadir.
Hem ictuzik hem de dig denetimlerdeki en genel kurala gore, incelenen
herhangi bir reklam kampanyasi i¢in ortalama insanin degerlendirmesini dikkate
almak ve buna gore hukim vermek esastir. Tutun ve alkollu igcecekler, ilag,
kozmetik ve saglik hizmetleri gibi 6zel denetim kurallarina sahip urin ve

hizmetler bu kuralin diginda bazi 6zel kurallara gére degerlendirilir.



Reklam denetimi ile ilgili simdiye kadar yapimis az sayidaki arastirma
tiiketicinin korunmasi ekseniyle sinirli kalmistir. Bu alanda YOK’{in tez arsivinde
Reklamcilik veya Halkla iligkiler Ana Bilim Dallari altinda ele alinan toplam iki
adet tez calismasi vardir (Reklam Hukuku ve Aldatici/Yaniltici Reklamlar-
Reklamcilik ABD. Yuksek Lisans Tezi, Reklamda Etik: Turkiye’de Neo-Liberal
Suregte Ortiili Reklam Deneyimi: Diizenlemeler, Denetim ve Aktdrler-Halkla
iliskiler ABD. Doktora Tezi) (www.yok.gov.tr, 2010). Bu calismalarda denetime
tabi tutulan reklamlarin izleyiciler agisindan nasil degerlendirildigi Uzerinde

durulmamistir.

Ticari Reklam ve ilanlara iliskin ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair
Yoénetmelik'in 5. Maddesinin e bendindeki (2003) “reklamlar, ortalama izleyicinin
algilama duzeyi ile reklamin tuketici Uzerindeki olasi etkisi géz o6nunde
bulundurularak degerlendirilir.” hukmda ile de ilintili olarak bu ¢alismada, Sanayi
Bakanhgi bunyesinde faaliyet gosteren Reklam Kurulu kararlarina gore
yasaklanan televizyon reklamlari mercek altina alinacaktir. Bu calismayla,
‘yasaklanan transformasyonel (duygusal cekicilikli) televizyon reklamlarini
izleyiciler nasil degerlendirir?” sorusunun cevaplari ortaya koyulmaya
calisilacaktir. Bu baglamda, reklam, etik, reklamla ve televizyonla ilgili
kavramlar, reklamda denetim ve Amerika Birlesik Devletleri-Avrupa Birligi ve
Turkiye’deki denetim mekanizmalari temel c¢erceveyle ortaya koyulmaya
caligilacaktir. Bunlarin devaminda, Turkiye’deki denetimi olusturan reklam
mevzuatinin ana unsurlari (Tuketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun, Reklam
Kurulu Yonetmeligi, Radyo ve Televizyon Yayinlarinin Esas ve Usulleri
Hakkinda Yonetmelik, Medya Olgimi Arastirma Sonuglarinin Ticari Reklam ve
llanlarda Kullaniimasina Dair Teblig, Tirkiye Radyo-Televizyon Kurumu Reklam

Yoénetmeligi ve Reklam Ozdenetim Esaslari) izerinde durulacaktir.
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1.1.1. Reklam ve Etik

Calismanin bu kisminda o6nce reklam daha sonra da etik kavramlari
tanimlamalarla birlikte sunulacaktir. Daha sonra etik ve reklam arasindaki

iligskiye deginilecektir.

1.1.1.1. Reklam

Reklam, pazarlama faaliyetleri i¢erisinde ikna edici iletisimin énemli bir aracidir.
S6z konusu ikna edici iletisim pazarlama literatirinde tutundurma veya
promosyon kavramlariyla ifade edilen faaliyetler icinde ele alinir ve isletmenin
potansiyel tuketicilerde veya hali hazirdaki kullanicilarda, davranis degisikligi
yaratma amaciyla, drun ve hizmetleriyle neler vaat ettigini, neler
saglayabilecegini anlatmak icin gercgeklestirdigi, programlanmis, inandirici
iletisim cabalarinin timudur (Kotler, 1984, s. 268). Reklam, pazarlama
iletisiminin Gzerinde en ¢ok tartisilan elemanidir. Pazarlama taniminin
gelismesiyle birlikte Uran, hizmet, kisi ve dusunceler de pazarlama kapsami
icinde dusunulmus, bdylece reklamin ilgi alanlari da geniglemistir (Odabasi ve
Oyman, 2002, s. 95). Gerek reklamin ilgi alaninin genislemesi gerek reklamin
fiili alaninin geniglemesi; yani tuketiciye iletilen reklam mesajlarinin ve
mecralarinin hizl bir sekilde artmasiyla birlikte bu alanlara yénelik farkli denetim
mekanizmalarinin ortaya c¢iktigi gorulmektedir. Bundan sonraki basliklar altinda
ele alinacaklar araciliiyla, bu konu kimi zaman ana hatlariyla kimi zaman da
detaylara girilerek ortaya koyulmaya caligilacaktir. Boylelikle son derece
karmasik bir yapi ve isleyise sahip reklam mevzuatinin kolaylikla anlasilabilir bir

resmi ¢gizilmeye caligilacaktir.

Pazarlama iletisiminin bir araci olan reklamin amacinin, tarzinin ve iglevinin ilgili
markaya uygun olmasi beklenir; ¢unku tuketiciler reklamlara kargi olusan
tutumlarint  markalara yansitirlar (Mitchell, 1986). Reklamcilik literaturi
incelendiginde reklam icin farkh tanimlar yapildig1 gorulir. Amerikan Pazarlama

Birligi'nin tanimina gore; reklam, sirketlerin, sivil toplum orgatlerinin, hukimet



kurumlarinin ve bireylerin belirli bir hedef kitlenin Gyelerini kendi trun, hizmet,
kurulug veya fikirleri hakkinda bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla ilan
vermek veya mesajlarini iletmek igin kitle iletisim aracglarindan satin aldiklari yer
veya zamandir (www.marketingpower.com, 2010). Bir bagska tanima goére
reklam talep yaratma sanatidir. Bu yaklasima gore ele aldigi mal veya
hizmetleri hosa giden taraflari ile tanitarak kisilerde yeni ihtiyaclar yaratma

amaciyla yapilan faaliyetlere reklam denir (Bir, 1988, s. 18).

Uretici acisindan reklam, Uretlen mal ve hizmetlerin olasi tuketiciye
duyurulmasi, pazarda var olan ayni tur mal ve hizmetlerin goklugu nedeniyle
tlketicinin, o isletmenin Urettigi mal veya hizmeti tercih etmesi yolunda ikna
edilmesi, urtne olan ihtiyacin ve talebin canli tutulmasi agisindan ya da talep
uyandirmak acisindan buyuk katkilar saglamaktadir (Bir ve Mavig, 1988, s. 17).
Yani Uretici agisindan reklam mdasgterinin zihninde kendi Urin veya hizmetini
digerlerinden farkhlastiran, musteride talep yaratan ve en nihayetinde satisin
gerceklestirimesine ve satis oranlarinin yukselmesine katki saglayan en temel

aractir.

Uretici merkezli reklam tanimlari kadar tlketiciyi merkeze alan reklam
tanimlarinin da var oldugunu belirtmek gerekir. Tuketicinin gozunde reklam;
pazarda kendi ihtiyacglarina cevap veren binlerce Urin arasindan kendi yararina
en uygun rasyonel segimi yapmasina yarayan bir aragtir. Cesitli mal ve
hizmetleri tanitan bu mal ve hizmetleri nerede, nasil, ne fiyatla temin
edebilecegini ve ne sekilde kullanabilecegini tanimlayan, gunumuz yasam
bicimi acisindan tliketiciye yardimci olan bir aracgtir (Kocabas ve Elden, 2004, s.
14). Baska bir deyisle tuketiciye gore reklam, herhangi bir Grin veya hizmet
hakkinda arzu edilen fiyat, kalite, yer ve zaman gibi temel bilesenlerden bir veya
daha fazlasina dair mesaijlarin iletiimesinde Ureticiler tarafindan kullanilan en

temel aractir denebilir.

Hem yasal mevzuat hem de reklam dinyasi agisindan Avrupa Komisyonu’nun

reklamla ilgili madde 2'deki f paragrafinda yer alan tanim son derece



kapsamlidir. Bu tanima gore, reklam bir Urin veya hizmetin satisini, satin
alinmasini veya kiralanmasini artirmaya, bir ilke veya gorusu ilerletmeye veya
reklamci ya da yayincinin kendisi tarafindan istenen herhangi bir diger etkiyi
yaratmaya yonelik, ddeme veya benzeri degerlendirmeler karsiliginda veya
kendi kendini tanitma amaciyla yapilan her tur kamu ilani anlamina gelmektedir
(ASTS, 1998). Siradaki bolimde etik ile ilgili bazi temel bilgiler Uzerinde

durulacaktir.

1.1.1.2. Etik

Etik en yalin tanimiyla toére bilimi olarak bilinir. Ayrica etik c¢esitli meslek kollari
arasinda taraflarin uymasi veya kacinmasi gereken davraniglar butund, ahlaki,
ahlakla ilgili gibi anlamlara da gelir (www.tdk.gov.tr, 2010; Donmez, Arat, Altay,
Aksoy, ve Baykal, 2009, s. 118). Etik terimi Yunanca ethos yani tore
sdzcugunden turemistir. Aksiyoloji (deger bilimi, deder yargilarin 6zini ve
niteliklerini arastiran ahlak disiplini) dah olan etik, felsefenin ana dallarindan
biridir. Yanhgi dogrudan ayirabilmek amaciyla ahlak kavraminin dogasini
anlamaya caligir. Etigin bati gelenegi zaman zaman ahlak felsefesi olarak da

aniimistir.

Etik belli zaman ve yerde yasayan bir toplumda kabul edilebilir olan davranis
kodlarini ifade eder (Erdogan, 2007). Bu ifadeye paralel bir sekilde, Balkas
(2006, s. 72)'a gore etik, terminolojide ahlaki degerler ve 6rf olarak bilinir ve bir
toplumdaki sosyal kurallar rolunu ustlenir. Etik; insanin kendine ve diger
insanlarin Kkisiliklerine karsi olumlu davranmasi, genel bir ifadeyle iyilige
variimasi i¢in kendini zorunlu hissettigi manevi ve ruhsal gérevler ve bunlara
iliskin kurallardir (Bulbul, 2001, s. 10).

Ayrica her ne kadar birbirinden farkli anlamlara geldigi yéninde tartismalar
yapilsa da Turkgede etik s6zcligu ahlak sbézcugu ile es anlamli olarak da
kullanilir. Bu iki kavram birbirinden farkli anlamlara gelseler de aralarinda buyuk

farklarin ya da birbiriyle iliskisiz bir durumun s6z konusu oldugu séylenemez.
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Nitekim Tark Dil Kurumu yukarida bahsedilen tanimda, etik kelimesinin ahlaki,

ahlakla ilgili gibi anlamlara geldigini bildirmistir.

is etigi, medya etigi, biyoetik, cevre etigi (environment ethics) eczacilik etigi,
Islam ve Hiristiyanlik etigi gibi etik turlerinden sdz etmek mimkinduir. Halkin
kendi kendine olusturdugu hicbir yazili metine dayanmayan kanunlara etik
kanunlari denir. insan davranisinin etik temelleri basta tip ve hukuk olmak lizere
batin  bilimlere  yansimistir.  Antropolojide bir  kdlturin  bir  digeriyle
iliskilendirilmesi, ekonomide kit kaynaklarin paylastiriimasi, siyaset biliminde
gucun tahsisi, hukukta etik yapilarin ilke ve kanunsallastirimasina dair etik
tartismalar yasanmaktadir. Etik sosyal bilimler disinda kalan c¢esitli bilim
dallarina da yayilmistir. Ornegin biyolojide biyoetik adiyla, ekolojide ise cevresel

etik adiyla dnemli bir yer teskil etmektedir.

Etik, bireylerin ve bireylerin olusturduklari gruplarin temel degerlerini inceler.
Etik bir bakima, ortak dusunceler toplulugudur ve ortak dugtnceler insanlarin
dinyay! nasil anladiginin ortak Granuadur (Tek ve Reyhanoglu, 2004, s. 206-
207). Bu galismanin ana konusu etik olmadigindan etikle ilgili sadece bazi
temel temel veriler ele alinmistir. Siradaki boliumde etik ile reklam arasindaki

iligki ortaya koyulmaya caligilacaktir.

1.1.1.3. Reklam ile Etik Arasindaki iligki

Etik, ahlaki davranis, eylem ve yargilari ilgilendiren bir konu olarak felsefe ve
bilimin dnemli bir parcasi ve sistematik bir galisma alandir. Ahlaki yargl yanls-
dogru, iyi-kotu, erdem-kusur ve davraniglarla davraniglarin sebep ve sonuglarini
degerlendirme Uzerine kuruludur (Aydin, 2001, s. 4). Bu tanim kapsaminda
etigin; bireylerin yaptiklari segimleri ve nasil davranacaklarini etkileyen, dogru

ve yanliga iligkin ilkeler olarak tanimlandigi gorilur (Dedeoglu, 2004, s. 113).

Etik tartismalarda temel konu, eylemleri ahlaki bakimdan degerli ya da degersiz

kilan unsurlarin anlasiimasi, iyi ve koétinun, dogru ve yanlisin ne oldugunun



belirlenmesi ile ilgilidir. Bu kapsamda reklam sektori acgisindan etik, reklam
surecinde yer alan ve reklami olusturan reklam veren, ajans, medya, reklamin
vaadi, mesaj ve yaratici stratejisi gibi unsurlarin birlikte ele alindigi bir bakig
acisiyla degerlendiriimelidir (Karpat Aktuglu, 2006, s. 7-8). Zinkhan’a goére
(1994, s. 1) Warnock’un iyilik, zarar vermeme, aldatmama ve ayrimcilik
yapmama seklinde indirgedigi dort temel etik ilke reklamcilik i¢cin son derece
uygundur. Murphy de (1998, s. 316), dogruluk, insana saygl ve sosyal

sorumluluk ilkelerinin reklamda dikkate alinmasi gerektigini aktarmaktadir.

Pazar hacmi ve pazar payinin artirlmasinin yani sira tuketicinin dogru bir
sekilde bilgilendiriimesi agisindan, reklam uygulamalarinin ne dizeyde dogru,
daha kapsamli bir ifadeyle ne dizeyde etik oldugu, dnemli bir inceleme alani
haline gelmigtir. Her alanda oldugu gibi reklamcilik alaninda da reklamin kendi
kendisini denetleyebilecegi, kendine ait etik degerlerinin, kurallarinin
mevcudiyetinin ne derece mumkun oldugu tartisila gelmigtir. Bu durum reklama
nazaran ¢ok daha eski ugras alanlari olan tip, eczacllik, felsefe gibi alanlar icin
de gegerlidir; ancak s6z konusu alanlarin gelisimlerinin baylk bir kisminin
tamamlanmis olmasi sebebiyle etik meselelerinde ciddi tartismalarin yasanmasi
s6z konusu degildir gibi gorinmektedir. Reklam etigi ile ilgili aragtirmalar ise
reklam ile ilgili genel arastirmalarin iginde ya da pazarlama etigi ile ilgili
calismalarin icinde ele alinmistir (Hyman, Tansey ve Clark, 1994, s. 5). Bu

durumda, konunun yeterince derinlemesine ele alinmadigi gérusu savunulabilir.

Reklamcilar ve ajanslar her zaman bazi zorlu etik tercihleri yapmak durumunda
kalirlar. Bircok zaman bu tercihleri nasil yapacaklarini bilemezler. Bununla
birlikte, sivil dernekler, denetciler, rakipler ve elestirmenler gibi konuyla ilgili
ucuncu taraflarin eksikligi asla hissedilmez (Zinkhan, 1994). Bu sebepten dolayi
Ozellikle Turkiye gibi gelismekte olan Ulkelerde, ulke dinamiklerine paralel bir
yapi gosteren reklam sektorl icin ¢cok tarafli ve ciddi tartismalarin suregeldigi bir
gergektir. Reklamin diger uzmanlik alanlarina nazaran ¢ok daha yeni bir ugras
alani olmasi da bu tartigmalarin yasanmasinda etkendir. Tartigmalarin

yasanmasinda, reklamdan ¢ok daha geng¢ olan denetim faaliyetlerinin sinirli



birikimi de etkilidir. Ozellikle Turkiye gibi Glkelerde bu denetimin sistematik
olmayan, ¢ok bagli bir yapi gérunumud vermesi de bu tur tartismalar Uzerinde
etkilidir denebilir.

Hemen her alanda etik konusuyla ilgili tartigmalar yagsanmaktadir. Bu
tartismalardan biri de reklam etigi ile ilgilidir. Reklamcilik etigi (advertising
ethics) reklamlarda toplumca bir grubun ya da bireyin davraniglari agisindan
onaylanabilir kabul edilen ahlaki ilkelere uyulmasidir (Kocamemi, 2010). Reklam
etigi, reklami denetleme amaciyla ortaya ¢ikan kurul, yasa ve yonetmeliklerden
yani kisaca mevzuattan bagimsiz olarak dusunilemez. Nitekim reklamda etik ile
ilgili dusuncelerin birgcogu mevzuat nedeniyle problemli goérulen reklamlarin
denetlenmesi ve sinirlandiriimasi (zerine kuruludur. izleyici acisindan agsiri
seksi, ayrimcilik kligelerini kullanan, toplumu sapkin davranislara yoneltici,
haksiz bir sekilde gocuklari hedefleyici olarak algilanan reklamlar bu endustrinin
etik disI davraniglarina érnek olarak verilebilir (Dunn, 2003, s. 133). Bahsedilen
etik disi durumlarda ilgililere dusen bazi goérevler vardir. Herhangi bir etik
ihlalinde ihlali yapan unsur dogru bir sekilde tespit edilmeli, ihlale verilecek tepki

ve tepkiyi verecek kurum ve kisiler de dogru bir sekilde hareket etmelidirler.

Reklamda etik konusu denetim konusundan bagimsiz olarak dusunulemez.
Reklamda etik ile ilgili sorgulamalar reklamin denetimi konusunu ortaya
cikarmistir. Asagidaki boliumde reklamin denetimi konusunu batuncul ve genel
bir perspektiften gorebilmek adina oncelikle ABD, AB ve Turkiye'de reklam
denetiminin ortaya ¢ikislari ele alinacaktir. ABD ve AB bir¢gok alanda oldugu gibi
reklam mevzuatinda da hem dinya icin hem de Turkiye icin referans
noktalaridir. Bu baglamda, ABD, AB ve Turkiye'de reklam denetiminin ortaya

cikigina ana hatlar itibariyle deginilecektir.

1.1.2. ABD, Avrupa ve Tirkiye’de Reklam Denetiminin Ortaya CikisI

Bu bdlimde, ABD, Avrupa ve Turkiye ile ilgili denetim mekanizmalar ve

mevzuatlarin tamamina yer verilmeyecektir. Boyle bir calisma bir ylUksek lisans-



doktora tezine ya da birkag ciltten olugsan kitap serisine dahi sigamayacak kadar
uzun olur; fakat reklam mevzuati ile ilgili dunyadaki genel resmi gorebilmek
adina bu bolum son derece onemlidir. Ayrica, hem akademik hem de pratik
alanda reklam dinyasinin kalbi olan ABD ve katilim igin Turkiye’'nin uzun bir
uyum ve etkilesim sureci iginde oldugu AB’nin reklam denetimi ile ilgili genel
resmi gorebilmek calismanin butunligu acgisindan yardimci niteliktedir. Bu
sebeplerden dolayr bu boélimde, s6z konusu vyerlerde denetim
mekanizmalarinin ortaya c¢ikisi ve konuya iliskin genel cergeve ortaya

cikariimaya calisilacaktir.

Bakanlik, radyo televizyon yayin kurullari, reklam kurullari ve tuketiciyi koruma
kurullari gibi ¢esitli kurumlardan gelen dis denetim faaliyetleri, reklama kendine
ceki duzen vermesi gerektigini hatirlatmistir. Bununla baglantili olarak dinya
genelinde, pek ¢ok ulkede, yasa koyucu kurumlarin diginda, 6z denetim kurulu
olarak faaliyet gosteren yapilanmalar olugsmustur. Bu kurullar sadece,
yayinlanan reklamlarin igerigi ile ilgili etik meselelerle degil; bununla birlikte
medya, reklam ajansi, reklam veren, tlketici ve adil rekabetin korunmasi gibi

genel etik gcergceveyle de ilgilenirler (Karpat Aktuglu, 2006, s. 8).

Ozellikle Amerika Birlesik Devletleri’nde ortaya ciktigi ve hizli bir gelisim
ivmesine sahip oldugu donemlerde reklamin neredeyse tamamen sinirsiz bir
Ozgurluk icerisinde oldugu sdylenebilir. Zaman igerisinde meydana gelen
degisimler sonucunda reklamdaki O6zgurluk alanlarinin sinirlari gizilmeye
baglamistir. Bahsedilen sinirlar tum duUnyada zamanla degismistir,
degismektedir. Bu sinirlarin olusumunda ve degisiminde, resmi yonetimlerin ve
tuketici haklarindan kaynaklanan yaptirnmlarin 6nemli bir roli olmustur.
Baslangigta, s6z konusu etikle ilgili sinirlarin, ticari etigin genel standartlan
icinde sekillendigi, bagimsiz bir sektor seklinde varolugla birlikte bu kurallarin
kendine 6zgu hale gelmeye basladigi gortilmektedir (Karpat Aktuglu, 2006, s.
8).
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1900’lerin ilk yarisinda ABD’de 1960’lerden sonra da ingiltere’de denetim
mekanizmalari boy gostermeye baslamigtir. 1914 yilinda ABD’de FTC (Federal
Trade Commission) konuyla ilgili en vyetkin organ olarak kurulmustur
(http://www.ftc.gov, 2010). Bununla birlikte farkli eyaletlerin farkli yasalari da
vardir. Calismalarina 1962 yilinda Ingiltere’de baslayan ASA (Advertising
Standards Authority) Avrupa’da reklamin denetlenmesi faaliyetlerinin 6ncusu
konumundadir. ASA ayni zamanda ulusal reklam 6zdenetim kurumlarini ve
reklam sektorinun temsilcisi olan kurumlari bir araya getiren Avrupa Reklam
Standartlari Birligi'nin (European Advertising Standarts Alliance - EASA) kurucu
uyesidir (www.asa.org.uk, 2010).

italya, Almanya, Fransa, Belgika, Avusturya, Yunanistan, Bulgaristan,
Romanya, Danimarka, Slovenya, Finlandiya, Cek Cumhuriyeti, Slovakya,
Hollanda, Ispanya, Estonya, Litvanya, Macaristan, Portekiz, Lilksemburg, Malta,
Polonya, irlanda ve isvec'te de reklamin denetimi ile ilgili gesitli kurum ve
mevzuatlar vardir (http://www.easa-alliance.org/, 2010). Bu kurum ve
mevzuatlarin igerik ve igleyislerinde kuguk farklar olmakla birlikte temel olarak
blayUk bir benzerlik vardir. Bunun temel sebepleri her seyden dnce evrensel bir
takim etik kurallarin (code of ethics) (Avrupa Birligi Terimleri S6zIugu, 2009)
mevcudiyetinin ve 6zellikle 6zdenetim igin EASA hikimlerinin Avrupa’da temel
referanslardan biri olarak ele alinmaya baslamis olmasidir. EASA mevzuati
Avrupa Birligi tye Ulkeleri i¢in yasal bir baglayicilik teskil etmez. Bununla birlikte
EASA'nin her Ulkeyi kendi reklam 6z denetimleri konusunda 6zgur biraktigi
soylenebilir. Bunun sebebi ise, her Ulkenin etikle siki bir baga sahip kendine

0zgu kuiltarel degerlerinin olmasidir (http://www.easa-alliance.org/, 2010).

1990’li yillarin ortalarinda tiketicinin korunmasi ve reklama iligkin denetim-
duzenlemelerin egszamanli olarak ortaya c¢ikmaya basladigi Turkiye’de 1994
yilinda konuyla ilgili bir organ olan Reklam Ozdenetim Kurulu (ROK) faaliyete
gecmistir (Ziylan, 2008). Sanayi ve Ticaret Bakanhgdi, Bakanlik blunyesinde
calismalarini yiriten Reklam Kurulu, Radyo Televizyon Ust Kurulu ve adli

mercilerin de bu meseleyle ilgili faaliyetleri oldugunu belirtmek gerekir. Buna
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bagli olarak Turkiye'de de reklamda etik sorunlarin ¢ozumlenebilmesi igin
1923’te Paris’te kurulan Uluslararasi Ticaret Odasr’nin (International Chamber
of Commerce, ICC) Uluslararasi Reklam Uygulama Esaslar’'nin érnek alindigi
bir reklam mevzuati bulunmaktadir. Halen gecerli olan ve reklamdaki gerek etik
gerekse mesleki dizenlemelere i1sik tutan bu mevzuat; Reklam Ozdenetim
Kurulu'nun benimsedigi Reklam Uygulama Esaslarn ile birlikte Tuketicinin
Korunmasi Hakkindaki Kanun, Rekabetin Korunmasi Hakkindaki Kanun, Radyo
ve Televizyon Yayinlarinin Esas ve Usulleri Hakkinda Yonetmelik, Medya
Olgimii Arastirma Sonuglarinin Ticari Reklam ve ilanlarda Kullaniimasina Dair
Teblig, Ticaret ve Sanayi Odalarn Hakkindaki Kanun, Turkiye Radyo ve
Televizyon Kurumuna Ait Kanun, Reklam Kurulu ile Radyo ve Televizyon Ust
Kurulu gibi gesitli kurum ve kuruluglarla bunlarin ¢aligma alanlarini belirleyen

yasa, yonetmelik ve prosedurleri kapsamaktadir (Karpat Aktuglu, 2006, s. 8).

ICC ile Turkiye arasinda ciddi bir bag vardir. Nitekim tim didnyadan cesitli
kurum ve Kisilerin katildigi Dinya Odalar Kongresi'nin (World Chambers
Congress) 5.si Basbakan ve TOBB Baskani gibi isimlerin de katilimiyla
istanbul’da yapilmistir (ICC). Ik bakista buraya kadarki bahsedilen kurum ve
yasalar arasinda sistematik bir esgudim ve vyetki paylasimi varmig gibi
gorunmektedir; ancak durum bu kadar basit degildir. Bu kadar farkli kurum ve
mevzuatin tUm dunyada oldugu gibi Turkiye’de de sebep oldugu ciddi bir yetki
karmasas! yasanmaktadir (Ziylan, 2008, s. 11). ROK, bu durumun ortadan
kaldirlmasini da igeren birtakim gerekgelerle, Turkiye’deki hukuki mevzuatin
disina tagmayacak ve genis bir kavramsal cerceve ortaya koyacak sekilde
ICC’nin reklamla ilgili maddelerini Turkge' ye kazandirmistir (Aksoy, Mesci ve
Vardar, 2006, s. 1-7).

Reklam dunyasindaki hemen her turli galisma icin sosyoloji, psikoloji,
antropoloji gibi sosyal bilimlerden yararlanildigi bilinen bir gergektir. Buna kargin
reklam sektoru kendi terminolojisini ve uygulamalarini agirlikli olarak kendi
akademik ve pratik calismalariyla olusturmaktadir. Bu bakimdan reklam,

kendiyle ilgili mevzuat ifadelerine 1sik tutucu niteliktedir. Baska bir deyisle, hem
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resmi hem de resmi olmayan reklam mevzuatlarinin reklamla ilgili tanimlamalari
reklam dunyasindaki gidisat takip edilerek olusturulmaktadir. Bu konuyla ilgili
Tark mevzuatinda, Reklam Kurulu Yonetmeligi'nin 8. Maddesi (RKY, 2003);

“Kurul, ticari reklam ve ilanlarda uyulmasi gereken ilkeleri belirlemede; Ulke
kosullarinin yani sira, reklamcilik alaninda evrensel kabul gérmis tanim ve kurallar
ile gelismeleri, Uluslararasi Reklam Uygulama Esaslarini, reklami yapilacak Grin
veya hizmetlerin 6zelligini ve yururlikteki 6zel mevzuat hikimlerini de dikkate alir.”

seklindedir.

Mevzuat duzenleyiciler reklam terminolojisini ne derece takip eder sorusu bu
arastirmanin konusu degildir; ancak goruldigu Uzere bu konuda en azindan
acglik bir ilke vardir. Buna karsin kanimizca, reklamcilarin sadece kendileriyle
ilgili hukuki mevzuata dahi hakim olmadiklarini belirtmek gerekir. Bunun da
Otesinde, yapilan arastirmalarda reklam pratisyenlerinin kendi alanlariyla ilgili
etik arastirmalara karsi ilgisiz olduklari aktariimistir (Hyman, Tansey ve Clark,
1994, s. 5). Sozu edilen durumun ve artan reklam Uretim faaliyetlerinin
neticesinde ortaya c¢ikan mevzuat ihlalleri bu durumun en somut kanitlardir.
“‘Reklamcilar mevzuata hakimdir” ifadesi ise “Reklamcilar bilerek mevzuat ihlali
yapar” seklinde bir sonu¢ dogurur; ancak boyle kotu bir genel durumun olmasi

ihtimali ya yoktur ya da son derece duguktar.

Yukarida bahsedilenlerden hareketle belirtmek gerekir ki tum dunyada
reklamlari denetleyen birbirinden farkli isleyis, yapi ve kurallara sahip kurumlar
vardir. Ancak bu kurumlardan birkagi dnci konumundadirlar. Uzun bir gegmise
ve blyuk bir birikime sahip bu kurumlar, 6zellikle yeni ¢ikan mecra ve reklam
tarleri icin, reklamin denetimi ile ilgili mevzuatlari hala duzenlemekle birlikte
mevzuatlarini buyuk olgide saglam bir zemin Uzerine oturtmuslardir. Turkiye
gibi gelismekte olan Ulkeler icin ise ayni seyi sdylemek gugtir. Buna karsin
Turkiye ve benzeri Ulkelerde, reklamla ilgili dinyadaki yetkin kurumlarin ve ilgili
mevzuatlarin  6rnek alinmasi, son derece olumlu bir gelisme olarak

deg@erlendirilebilir.
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1.1.3. Reklam Denetimi ve Tartigmalar

Etik ve reklamin denetimi konulari reklam calismalari igerisinde en c¢ok tartisilan
konulardandir. Simdiye kadar reklamlarin gereksiz bir tlketimi tesvik ettigi,
reklami yapilan Grdn ya da hizmette bulunmayan bazi Ozelliklerin Grinde
bulundugunu sodyleyerek tuketicileri yanhs bilgilendirdigi, driin ve hizmetin vaat
ettigi yararin abartildigi, tuketiciyi satin alma davranigina yonlendirme gibi
duygusal gudulerine agiri seslenildigi ve bunun bir somuru noktasina geldigi gibi
tartismalar yapilmistir (Elden ve Ulukok, 2006). Bu tur tartismalarin bazilari

reklami en hafif tabirle gereksiz veya zararl gormektedir.

Reklamin mecrasi ve gorselleri ile ilgili her Ulkenin farkli yasa ve
sinirlandirmalari vardir (Sabuncuoglu ve Gokaliler, 2009). Reklami tamamen
yasaklamak vyerine belirli hikimler seklinde ortaya c¢ikan bahsedilen
sinirlandirmalarin varligindan hareketle bu ¢alismada, reklamin 6ztinde etik bir
problem olmadigi kabul edilerek bu tur gereksiz tartigmalara girilmeden,
yayinlanan reklamlarin etikligi bagska bir deyigle mevzuata uygunlugu Uzerinde
durulacaktir. Bu baglamda etik reklam ulusal reklam mevzuatlarina uygun
reklam olarak kabul edilebilir; ancak her reklam mevzuatinin etik oldugu ya da
cezalandirilan her reklamin etik ve adil bir gsekilde degerlendirildigi kanisi
gercekci olmaz. Konuyla ilgili yetkili merciler bilerek ya da bilmeyerek etik digi
hakUimlere varabilirler. Nitekim bdylesi bir durum her zaman igin ihtimaller
dahilinde oldugundan bu tur durumlara kargi hukuki yargi yollari her zaman
aciktir; ancak tum adil olma ¢abalarina ragmen yargi makamlarinin da hata
yapabilecegi basta yargi makamlarinin kendileri olmak Gzere herkes tarafindan
kabul edilen bir gergektir. Tum bunlarla birlikte reklamin surekli denetlenmesi
gereken bir yapiya sahip oldugu hemen herkes tarafindan kabul gorur. Boyle bir
denetlenis etik reklamlarin Uretilmesine ve ayni zamanda reklam mevzuatlarinin

en ideal sekle donusturilmesine zemin hazirlayacaktir.

Yayinlanan reklamlarin etik olmasi gerektigi fikri Uzerine kurulu olan reklam

mevzuatlar Ulkeden Ulkeye ve kurumdan kuruma farkhlik géstermektedir. Hatta
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s6z konusu mevzuatlar bazen birbirleriyle ¢elismektedir; ama reklam
mevzuatlarinin genellikle siyasi ve ekonomik gelismelerle paralellik tasidigi
savunulabilir. Ornegin ABD mevzuati AB’yi, AB de Turkiye'yi etkilemektedir.
Bazen de mevzuat veya uygulayicilarinin egemen ideolojinin gudumu
dogrultusunda zamanla degistigi yolunda tartismalar boy gostermektedir. Bu
konuda Turkiye’'de ¢ok sik tartismalar yasanmaktadir. Zeki Triko’'nun “Guneg'i
Ozledik” baslkl reklamlari bu konuyla ilgili verilebilecek ¢ok iyi bir érnektir.
Mayo Ureticisi Zeki Basesgioglu, 1997 yilinda mayolu cekimleri istanbul
Blyuksehir Belediyesi tarafindan engellenince tepkisini Uzerinde Atatlrk’an
mayolu fotografi bulunan bir afig hazirlatarak gostermistir (www.hurriyet.com.tr,
2010). ilan lzerinde marka ile ilgili bir gésterge olmadigindan, Radyo ve
Televizyon Yayinlarinin Esas ve Usulleri Hakkinda Yénetmelik’in 6. Maddesinin
f hikmdnde yer alan “Turk ve yabanci devlet buyuklerine, dini kigilere ve dini
konulara yer verilmemelidir.” (2003) hukmune dayanarak Atatlrk’dn reklam
malzemesi olarak kullanilmasi gerekgesi ile de reklam yasaklanamamistir.
Sonug olarak Basesgioglu, devleti ydnetenlerin gcagdas degerlere aykiri hareket

ettigi seklindeki disuncesini ¢arpici bir sekilde ifade etmigstir denebilir.

Reklam etigi Uzerine gesitli tartismalar yasanmasinin ve bu konuda fikir birligine
varilamamasinin c¢esgitli nedenleri vardir. Bu nedenler birkac temel eksen
uzerinde sekillenmektedir (Phillips, 1997, s. 77). Reklam etigi ile ilgili
tartismalardan ilkine gore reklam tamamen gereksizdir. Reklam kapitalist
ekonomi dizeninin 6zellikle ekonomik veya akli agidan zayif insanlari vurmak
igin kullandigi bir silahtir. Dinyanin her yerinde bu gorlusu savunanlarin sahip
oldugu fikirler birbirine ¢ok yakin hatta neredeyse birbirlerinin aynidir denebilir.
Bu kisiler reklamin, ihtiyac duymadigi Urdnlere kargi talebin uyandiriimasi igin
toplumun daha az egitimli kitlelerini istismar ettigine inanmaktadirlar. Onlar
reklamin, tiketici fiyatlari endeksinin yukari ¢gikmasina ve kulttrel degerlerdeki
yozlasmanin artmasina neden oldugunu savunmaktadirlar. Ancak bu sav ortaya
atilirken, reklamin rekabete dayali Uretim sisteminin bir pargasi olarak,
tuketiciye benzer kalitede ya da daha kaliteli Grin ve hizmetleri daha dusik

bedellerle sunmak icin de kullanidigi (BIR, 2006) g6z ardi edilmektedir.
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Rekabete dayali ekonomik sistemlerde, reklami yapilan Urlnlerin haricindeki
urnlerin de fiyatlari diisebilir. Ornegin reklamdan gelen ek gelirler gazetelerin

etiket fiyatlarini distrmustir (Curran ve Seaton, 2003, s. 27).

Modernist ekonomi ve dunya goruslerinin eski gucunu yitirmis oldugu, post
modern Uretim, tUketim ve dinya gorUslerinin giderek guclenmekte oldugu
2000’li yillardan itibaren yukarida bahsedilen modernizme karsi bir tavir
sergileyen koOkten elegtirici gorus giderek onemini kaybetmektedir. Bununla
birlikte reklama iligkin iddialar ve savunmalar degerlendirilirken, reklamin
yapilmasi-yapilmamasindan ¢ok reklamin nasil olduguna ve nasil olmasi
gerektigine iliskin arastirmalar daha fazla énem kazanmaktadir. 2007-2009
yillarinda Turkiye’de, bu alanla dodrudan ya da dolayli olarak ilintili 4 adet
doktora ve 7 adet yUksek lisans c¢alismasi yapiimistir. Reklamin yapilabilir ve
yayinlanabilir oldugunu kabul eden bu goéris ve arastirmalara gore reklamin
nasil yapildigr onemlidir. Bu goruslerin temel savina gore, reklam tuketiciyi
aldatmamali ve adil rekabete uygun olmalidir. Tuketiciye iletilen reklam
mesajlar1 gerceklerle bagdasmali baska bir deyisle dogru olmalidir. Bu gorus
tum dinyada kabul gormektedir. Dolayisiyla reklam etiginde oncelikle dikkat
edilmesi gereken temel hususlar arasinda tuketiciye aktarilan mesajlarin icerigi

ve kurgulanisi yer almaktadir (Karpat Aktuglu, 2006, s. 9).

Reklam etigi ile ilgili bir diger tartisma ise yetki ve alan karmasasindan
kaynaklanmaktadir. Reklamlar 6zdenetimle mi; ticaret ve sanayi bakanliklarinin
komisyon, yasa, kararname ve ydnetmeliklerince mi; yoksa reklam kurulu ya da
yayin kurullarinca mi denetlenmelidir? Bu sorunun temel kaynaklari olarak,
reklam etigine iliskin calismalarin sayi ve nitelik olarak gereken seviyeye
ulasamamasi ve denetimdeki ¢ok bashlik gosterilebilir (Ziylan, 2008, s. 2-17).
Simdiye kadar reklam etigi ile ilgili yapilmis arastirmalarin gogu kez ticaret ve
medya etigi ile ilgili galismalarin i¢inde yer aldigi gorulmektedir. Bu durumun
ortaya ¢gikmasindaki en temel sebep olarak, reklamciligin ticaret ve medya ile

siki bir baga sahip olmasi ve bu alanlarda etikle ilgili simdiye kadar birgok
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calismanin yapilmis olmasi gosterilebilir. Ancak Ozellikle son yillarda reklam

etigine iligkin calismalarin giderek arttigr gorulmektedir.

Modernist uretim ve tluketim sisteminden post modern sisteme gecise bagl
olarak maddeciligin her seyin odaginda olmaktan ¢ikacagi gorusu her gecen
gun agirhk kazanmaktadir. Bu baglamda etik ve kultur gibi maddecilikle taban
tabana zit soyut kavramlar giderek énem kazanacaktir. Bununla birlikte genel
ahlaksal anlayislar, ilkeler gecerli degildir. Her sey zamanin gereklerine gore
olusur (Odabasl, 2004, s. 22-23). Fakat s6z konusu durumun sure¢ icerisinde
gerceklesecegi, hala materyalist bir dlinya duzeninin agirlikta oldugu bir
gercektir. Materyalizm’e gore bireyler genellikle maddi degerler Uzerine
odaklanirlar. Bu bireylerin hayattan daha az tatmin duyduklari, daha az mutlu
olduklari, daha kotu bireylerarasi iletisime sahip olduklari, topluma daha az
katkida bulunduklari ve daha fazla alkol-uyusturucu kullanimi gibi koti
aliskanliklari oldugu goéruslerini savunanlar vardir (Cohen ve Cohen, 1996, s.
60).

Reklam etigi ile ilgili diger elestiriler ise reklamlarin insanlara mesaj
bombardimani yaptidi ve medya ile birlikte hayatlar istila ettigi yonundedir
(McAllister, 2010, s. 2). Gossage’'ye gore, bircok reklam neredeyse birbirinin
ayni-taklidi ve izlenemeyecek derecede kalitesizdir. Ekonomik agidan bircogu
israftir. Estetik agidansa tamamina yakini distncesiz ve sikicidir (2006, s. 106-
107). 1950’lerde San Fransisco’da reklam yaratici direktori olan Gossage'’ye
gére reklam dunyasinda yasanan bu gidise bir dur diyen olmazsa dunya
yasanilamaz bir yer haline gelecektir. Gossage’nin bu sdzleri sdylemesinin
uzerinden gecgen yaklasik 50 yillik zaman zarfinda dunyanin hala insanlarin
yasadiklari bir yer oldugu son derece agiktir; ancak bugin gelinen noktada,
ortada bir reklam kirliligi ve etik agidan birgok konu baslig! altinda tartigilan bir
reklam sektorl oldugu herkes tarafindan kabul edilen bir gergekliktir.

Etik konusuyla ilgili olarak reklamda kullanilan mesaj ve imgelerin tuketiciyi

aldatici ve kotu davraniglara surukleyici nitelikte olmamasi gerektigi sOylenebilir.
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Reklam etiginde reklama yonelik elestiri ve bu alandaki tartigmalar olarak
dikkate alinabilecek konular; aldatici/yaniltici reklamlar, kargilagtirmali
reklamlar, abartili reklamlar, tanik/uzman/inlli kullanilan reklamlar, bilincalti
reklamlar, ortalU/gizli reklamlar, c¢ocuklara yoénelik reklamlar, kadin/erkek
cinselligi, saghga zararh Urunlerin ve medikal Urin ve hizmetlerin reklamlari

olarak siralanabilir.

1.1.3.1. Aldatici/Yaniltici Reklamlar

Aynilesen Uretim kaliplari Grlnlerin birbirinden ayirt edilmesini olduk¢a zor hale
getirmistir. Ornegin ayni kalemdeki bircok Urlinlin ambalajlari dahi neredeyse
birbirinin aynisidir; s6z konusu Uriin yiyecekse kirmizi, deterjansa yesil veya
mavi bir ambalaj Ureticilerin tamamina yakini tarafindan tercih edilmektedir.
Uriin ve hizmetlerin somut 6zellikleri arasinda énemli farklarin olmadidi bilinen
bir gergektir. Bu durumda reklam, uretici ve servis saglayicilarin sunduklari
emtialan rakiplerden farklilastirmak adina basvurduklari en yaygin yol olarak

ortaya cikar.

Bir farkllasma araci olarak kullanilan reklama ilgili en ¢ok karsilagilan
sorgulama basligi reklamin aldatici/yaniltici (deceptive/misleading), yanlis veya
yalan olmasi gibi kavramlar altinda ele alinir. Bunlar arasinda en c¢ok
kullanilanlar ise aldatici/yaniltici ifadeleridir. Literaturde genellikle bu iki kavram
birlikte ele alinir ve ayni-benzer anlamlarda kullanilirlar. Ancak bu iki kavram
arasindaki ayrima dikkat ceken calismalar da mevcuttur. Ornegin Olson ve
Dover’e gore (1978, s. 29), cok acik sekilde ifade edilen iddialara sahip ve net
bir sekilde yanhghg: kanitlanabilen veya dogrulugu kanitlanamayan reklamlarin
aldatici oldugu soylenebilir. Yanilticilik ise reklamdaki iddianin acik veya Ustu
kapali olarak ifade edilmesiyle izleyende yanlig bir izlenim veya algi yaratan
durumlar icin gegerlidir. Her ikisi de izleyiciyi aldatir.

Reklamin mevzuatla belirlenen sinirlarinin haricinde maddi olanaklardan dolayi

siire ve alan gibi somut sinirhiliklari da vardir. Ornegin maliyetlerinden dolayi TV
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ve radyo reklamlari ¢ok kisa surelidir. Bu tar reklamlarin somut vaatler Gzerine
inga edilmesi, 20-30 saniye gibi kisa siirelerde, ana vaadin istisnasi (bkz. TRIi
madde 5/e, 2003) seklindeki durumlara dair bilgilerin tlketicilere iletiimesini
Ozellikle kampanya reklamlarinda guglestirmektedir. Reklamlarin birgogu bu
sebepten dolay! aldatici olarak nitelenir ve cezalandirilir. Bu ytizden reklamin,
s6zu gecgen kendine ait sinirli alanlari genisletmek adina, bilgi ¢ekiciligi yerine

duygu cekiciligine yonelmesi gerektigi dusunulebilir.

Reklamda aldaticilik, gerceklikle bagdasmayan kimi unsurlarin bazi izleyicilerin
satin alma davranislarini etkilemek adina reklamda kullaniimasi olarak kendini
gOstermektedir. Balkag’a gore (2006, s. 72) yaniltici mesaj ve imgeleri kullanan
aldatici reklamlar yalandan ibarettir. Bu mesajlar adillik ve durustlikle
bagdasmaz. Bu tip reklamlarin tek hedefi tuketiciyi aldatmaktir. Bu tip
reklamlarin sonucunda hem tiketici hem de rakip firmalar zarar goérurler. Oysa
reklam, gerceklerle bagdasmali ve urin/hizmet hakkinda tiketiciyi dogru bir

sekilde bilgilendirmelidir.

Tam cezai yaptinmlara ragmen aldatici reklamlar her gegen gun artmaktadir.
Ozellikle rakip firmalarin dava, tiiketicilerinse sikayet ettikleri aldatici reklamlarin
sayisinda son yillarda ciddi bir artis s6z konusudur. Firmalarin rakipleriyle
kendilerini karsilastirmaya dayali bir zemin Uzerine ve aldatici bir sekilde
kurgulanan reklamlar rakiplerin satislarinda ciddi azalmalarla
sonuglanabilmektedir (Clifford, 2010, s. 8-9). Bu tur durumlarda rakip firmalar
hukuki yollara basvurabilmektedirler. Ornegin ABD’de Fedex'in actiyi dava
sonucu U.P.S. “En glvenilir kargo sirketi” sloganini kaldirmak zorunda kalmistir.
ABD karsllastirmali reklamlar konusunda en esnek Ulkelerden biridir. Oyle ki
kimi zaman kanunlara aykiri bir sekilde rakibi kotlleyicilik Gzerine insa edilen
reklamlara rakip firmadan benzer bir karsilik gelebilmektedir. Bu tir durumlarda
yetkili merciler olaya mudahale etmektedirler. Karsilagtirmali reklam konusuna

bir sonraki bolimde daha detayl bir sekilde deginilecektir.
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Tarkiye’de karsilagstirmali reklamlara ¢ok ender olarak rastlanmaktadir. Buna
karsin aldatici reklamlar Turkiye’de en ¢ok yasaklanan reklam turlerinden biridir.
Bu durumun temel sebebi Tlrkiye'de ¢ok fazla sayida bilgisel mesaj stratejisi
Uzerine kurulu aldatici reklam yayini yapilmasi olarak gosterilebilir. Ornegin
2007 yihinda Tuarkiye'de yapilan kusak reklam, kusak digi reklam ve advertorial
tanimli reklamlarin (13366 adet) %63’U rasyonel ¢ekicilik Uzerine kuruludur. Bu
reklamlarin %90,3’iinde ise bilgisel unsurlara rastlanmistir (Uztug, ispir, Ayman,
ve Kutlu, 2007). Turkiye’de gazete ve TV reklamlarina yonelik olarak yapilimis
olan baska bir calismaya gore, bilgisel reklamlar agirliktadir; ancak bunlarin
%16,5'i yeterli oranda bilgi vermemektedir (Bozkurt, 2006). Bilgi vermek
suretiyle ilgili GrGnun satigini artirmaya yonelik olarak yapilmis bu reklamlarin
tlketiciye yeterli bilgi vermemesi herkes tarafindan kestirilebilir bir sonug
dogurmaktadir. Bu tir reklamlar genellikle para, yayin durdurma/duzeltme ve
yayindan kaldirma ile cezalandirilir. Bu konuyla ilgili olarak Reklam Kurulu’nun

2006/113 tarih ve numarali 131. toplantisinda su dosya ele alinmistir:

Total Oil Turkiye A.S. tarafindan Eylil-2005 déneminde cgesitli gorsel ve yazil
mecralarda yayimlanan “Excellium 97" isimli benzine iliskin “Excellium 97
Tarkiye'de ilk ve tek. Her depoda 30 km. daha fazla. Sinifinin en yiksek oktanh
kursunsuz benzini. Daha ylksek oktan. Daha yuksek performans. Daha fazla
motor korumasi. Daha gevreci.” ifadelerinin yer aldigi reklamlarda, her depoda
ortalama 30 km. daha fazla yol alinabileceg@inin vurgulandigi, ancak bu durumun
¢ok sayida parametreye bagl olarak degisebilecegdi; diger taraftan konu ile ilgili
gorusleri sorulan Enerji Piyasasi Dizenleme Kurumu’nda alinan mitalaada “Bir
benzin tarinin oktan sayisinin reklam araci olarak kullanilmamasi gerektigi
hususunda petrol piyasasinda faaliyet gdsteren firmalarin uyarldigl”” yéninde
gOrus bildirildigi; bu durumun 4077 sayilh Kanun’un 16. maddesine aykiri olduguna
ve s6z konusu reklamin aldatici nitelikte oldugundan idari para cezasi ve yayin

durdurma cezasi verilmesine karar verilmistir (www.tuketici.gov.tr, 2010).

Tuarkiye'de aldatici reklamlarin en ¢ok yapildigi alanlardan biri otelciliktir. Bu
alanla ilgili Reklam Kurulu kararlarinda ¢ok sayida dosya ve ceza karari
mevcuttur. Ornedin  birgok pansiyon kendini tlketicilere otel olarak
tanitmaktadir. Bununla birlikte bircok otel kendini gergcekte oldugundan fazla

sayida yildiza sahipmis gibi gostermeye calismaktadirlar (www.tuketici.gov.tr,
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2010). Bu tur ihlaller genellikle el ilani ve brogurlerle yapilmaktadir. Bu gibi
bircok durumda tuketiciler aldatilmakta ve bu yuzden de Reklam Kurulu ceza

kararlari vermektedir.

Reklamda aldaticilik unsuru kaynagin aliciya sadece gergeklikten uzak mesajlar
gondermesiyle olmaz. Aldaticiigin s6z konusu oldugu bagka durumlar da
vardir. Bunlardan biri de Grlin/hizmete dair tiketici agisindan son derece énem
arz eden bilgilerin reklamda iletiimemesi durumudur. Reklam bu tirden 6nemli
bilgileri kimi zaman tamamen ihmal etmekte (omission) kimi zamansa
izleyicilerin algilayamayacagi (kuguk veya hizli bant yazilar vb.) sekilde
verebilmektedir (Crescenti, 2005). Birka¢ yil 6nce Turkiye’de birgok ulusal
kanalda “Arayan herkese cekilissiz-kurasiz 100 kontdr” sloganli bir reklam
yayinlanmigtir. Ancak tuketicilere verilecek olan 100 kontor karsihiginda
onlardan 4 ay boyunca 400 kontor tutarindaki paranin tahsil edilecegi gerceqgi
kimsenin algillayamayacagi kuguklUkteki bant yazilarla duyurulmustur
(www.tuketici.gov.tr, 2010). Buna karsin, yine de ortalama ve ortalamanin
ustinde algilama duzeyine sahip tlketicilerin kimsenin kimseye kolaylikla
karsiliksiz bir sey vermeyecegi gerceginden hareketle reklamdaki aldaticilik
unsuruna kanmadiklari savunulabilir; fakat Reklam Kurulu’na gelen sikayetler
neticesinde s6z konusu firmayla ilgili acilan dosyalar, reklamlarin aldatici
oldugunu ve bu aldatici reklamlara kanan birgok tuketicinin oldugunu

gOstermektedir. Kurul s6z konusu reklami cezalandirmigtir.

Darustluk ve adillik ilkeleri merkezli uygulanan bu tur cezalar gogunlukla bilgisel
mesa] stratejisine dayanan reklamlara verilmektedir denebilir. Bu ¢alismayla
2004-2009 yillan arasinda Turkiye'de 195 adet televizyon reklaminin Reklam
Kurulu tarafindan incelemeye alindigi tespit edilmistir (Ortili  reklamlar
degerlendirmeye  alinmamistir). Bu reklamlarin sadece 16 tanesi
transformasyonel mesaj stratejisine, geri kalan 179 reklam bilgisel mesaj
stratejisine dayanmaktadir. Yukaridaki kontdr vakasina benzer bir érnek Avea

iletisim Hizmetleri A.S. icin s6z konusudur. Buna gore,
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“Avea lletisim Hizmetleri A.S.'ye ait olup, 06-30 Haziran 2006 tarihleri arasinda
cesitli televizyon kanallarinda yayimlanan ‘Hepsi Bir'le konusmanin dakikasi 4
kontdr. 2500 kontdr de hediye’ baslikli reklamda, ‘2500 kontor hediye’nin sartlari
olan hususlara iliskin aciklamalarin, Ticari Reklam ve llanlara lliskin ilkeler ve
Uygulama Esaslarina Dair Yénetmelik'in ‘Temel ilkeler baslikli 5/e maddesinin
‘Reklamdaki ana vaadin istisnasi niteligindeki ifade ve/veya gérintulerin; ...Gorsel
mecralarda, yalnizca sbézle ve/veya okunabilirligini saglamak sartiyla yazili olarak
belirtiimesi zorunludur.” hikmune aykiri olacak sekilde okunamayacak buyuklikte
ve hizda ekranin altindan gectigi...” seklindeki ifadelerle Reklam Kurulu tarafindan
s6z konusu reklamin cezalandiriimasi hikmine varilmigtir (www.tuketici.gov.tr,
2010).

Kimi reklam mesaijlari birden fazla anlamlar veya belirsiz ifadeler tagsimaktadir.
Bu gibi durumlarda her zaman igin reklamin aldatici oldugunu séylemek dogru
olmaz. Boyle reklamlarin ortalama -makul- tluketicilerce nasil algilandigina
bakmak gerekir. Ortalama tuketiciler cogunlukla reklami aldatici diye algiliyorsa
reklam aldatici olarak kabul edilmelidir (Géle, 1983, s. 71). Bdyle bir durumda,
reklamin aldatici olup olmadigini saptayabilmek igin ortalama tuketicilerin
reklami nasil degerlendirdigine bakilmasi gerektigi, hem hukukgular hem de
reklamcilik alaninin akademisyen ve pratisyenleri tarafindan hemfikir olunan bir

husustur.

Kimi zaman reklam aracihigiyla tuketiciye dogru bilgiler iletildiginde de reklamin
aldatici olmasi s6z konusu olabilir. Bu tur durumlar genellikle reklamin sunumu-
bicimi ile ilgilidir. Reklam bir Grun i¢in zaten olmasi gereken ozellikleri sadece o
urlne 6zguymus gibi gosterdiginde aldatici olarak kabul edilir. Literatirde “bu
su Islaktir’ iddiasi (water is wet) olarak da bilinir. Kimi zaman da reklam birgok
insan tarafindan anlami bilinmeyen kavramlari kullanarak GranG Ustin
gostermeye calisir. Tlketiciler flortirli dis macunu, novasitli bocek oldurtcu vb
sekillerde tanitilan Grdnlerin digerlerinden Ustlin oldugunu disinebileceginden

bu tur reklamlar da aldatici olarak degerlendirilebilirler (Akan, 1995, s. 22-23).

Kisaca belitmek gerekirse, aldatici reklamlarla ilgili yapiimasi gerekenler

bellidir. DUnyanin higbir yerinde bu tir reklamlara izin veriimemektedir. Cesitli
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ulkelerde bu tlr reklamlara ticaret, yayin, reklam, tuketici veya hukuk
komisyonlarinca cezalar verilir. Turkiye'de de bu tur reklamlara kargi gerekli
Onlemler alinmistir; ancak goéruldagu Uzere konu ile girift halde birgok alt konu
vardir. Bu bolum Uzerinde bu kadar detayli bir sekilde durulmasi, konunun genis
kapsamli ve karmasik bir yapi teskil etmesinden kaynaklanmaktadir.
Calismanin bundan sonraki kisimlarinda da yeri geldikge aldatici reklama
gondermeler yapilacaktir; ¢unku aldaticilik reklam etigi ile ilgili mevzuatlarin

hemen her maddesi ile ilintili, en temel ve en genis ilgi alanini olusturmaktadir.

1.1.3.2. Abartili Reklamlar

Reklamda gercgeklikle ilgisi olmayan her durum icin aldaticilik yakigtirmasi
yapilamaz dolayisiyla cezai yaptirrm uygulanamaz. Reklamda abarti kullanimi
bu durumlardan biridir. Avustralya’da Elizabeth Cowley (2006, s. 728)
tarafindan yapilan bir arastirma tlketicilerin de abartili iddianin gergeklere
dayall iddiadan daha az inandirici oldugunu tanimlamakta son derece rahat
olduklarini ortaya koymaktadir. Abartili iddiaya maruz kaldiktan sonra tiketicinin
marka degerlendirmeleri de abarti, baska bir deyisle sisirme yodnunde
gelismektedir. Tuketicinin abartili reklamin iddiasini kavradigi surecte iddialarin
guvenilmez olarak nitelendiriimeden, abarti olarak kabul edildikleri saptanmistir.
Reklam mesajindaki abarti unsuru anlasilmayacak durumdaysa ya da
tuketicinin abartiyi ciddiye almasi s6z konusuysa, reklam abartili degil aldatici
olarak degerlendiriimektedir (Karpat Aktuglu, 2006, s. 12).

Abartili reklam literatiirde genellikle kabul edilebilir (acceptable) ve kabul
edilemez (unacceptable) nitelikleri cercevesinde ele alinir. Bu baglamda
reklamda kabul edilebilir abarti ve kabul edilemez abarti unsurunun varligindan
s6z etmek mumkindur. Kabul edilebilir abarti tlketiciyi endiselendirmez ve
kurumun Grnand, en pozitif yonleriyle 6ne gikarmasi olarak kendini gosterir. En
uygun oldugu Urin ve hizmet grubu ise hizli tiketim (FMCG — fast moving
consumer goods) grubu olarak kabul edilir (Ford Hutchinson ve Rothwell, 2002,

S. 28). Turkiye’de de hizl tiketim Urdnleri igin yapilmis birgok abartili reklam
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vardir. Bunlara 6rnek olarak Ulker-Metro “Enerji Geliyorum Demez’, Eti-
Maximus “Ayarsiz Enerji” baglikh reklamlar verilebilir. Her iki reklamda da s6z
konusu cikolatayi yiyenin olaganustu bir guce sahip oldugu gosterilmek suretiyle
aranun enerji duzeyi yuksek, insani enerjik kilan-canlandiran olumlu bir 6zellige
sahip oldugu vurgulanmaktadir. Abarti unsuru ile ilgili olarak Kurul'un 125.

Toplantisinda ele alinan 2006/16 no’lu dosya agagidaki gibidir:

Cesitli televizyon kanallarinda yayinlanan, Ayyildiz Elk. Ev Esy. Imalat ve Paz.
A.S.ne ait “Goldmaster” marka uydu alicilari reklamlarinda “Omiir Boyu Garanti’
ibaresinden 10 yillik yasal kullanim suresinin kastedildigi ancak bunun reklamlarda
belirtiimedigi; Bu durumun, 4077 sayili Kanun'un 4822 sayili Kanun'la degisik 16
nci maddesi hilkkmiine aykiri olduguna, reklam veren Ayyildiz Elk. Ev Egy. imalat
ve Paz. A.S. hakkinda idari para cezasi ile durdurma cezasi verilmesine karar

verilmistir (www.tuketici.gov.tr, 2010).

Bu 0&rnegin karar dosyasina goére, abarti unsurunun gergeklikle ayirt
edilemeyecegi bir durum s6z konusudur. Daha 6nce de bahsedilen ortalama
tuketicinin degerlendirmesi kistasi goz onune alindiginda, dunyanin bir¢ok
yerinde abarti unsuru igeren reklamlarin yaygin bir sekilde kullaniliyor olmasi
reklam mevzuati agisindan son derece anlagilabilir bir durum olarak
gorulmektedir. O halde reklamda abartinin mevzuata aykirihg: tartismalari,
ortalama tuketicinin abarti unsurunu ayirt edemeyip, abartiyi bir gergeklik olarak

kabul ettigi durumlar etrafinda toplanmaktadir denilebilir.

1.1.3.3. Karsilagtirmali Reklamlar

Reklam etigi ve reklamin denetimi ile ilgili tartigilan bir diger konu karsilastirmal
reklamlardir. Literatliirde kimi zaman bu konu aldatici reklam konusu icinde ele
alinir; ancak burada ayri bir konu basligl altinda ele alinacaktir. Cok genel bir
ifadeyle karsilastirmali reklamlar aldaticidir demek yanhs olur. Birgok ulkenin
mevzuatinda belirli Olguler gercevesinde reklamda karsilagtirmaya izin verilir.

Ancak bu konuyla ilgili boyle bir izne ragmen cezai yaptinm uygulanan birgok
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reklam vardir; ¢Unkl birgok kez az once bahsedilen ve asagida kisaca

deginilecek olan olgutlerin digina ¢ikildigi tespit edilmigtir.

Reklamciligin 6zel bir formu olan karsilastirmal reklam, Ustlenilen role gore,
diger Urun-hizmetlerle ya da ayni kategoride faaliyet gOsteren rakiplerle
kargilagtirmanin yapildigi satigs aracidir. Butin karsilastirmali reklamlar s6z
konusu urun veya hizmetlerin digerlerinden Ustun oldugu noktalara isaret etme
Uzerine kuruludur. 1970’e kadar denetimi sadece rekabet yasalarina birakilmis
olmasi sebebiyle karsilastirmali reklamlar i¢in cezai mueyyidelerin tatbik
edildigini sdylemek pek mumkun degildir (Miskolczi-Bodnar, 2004, s. 4). Konuya
0zgu bir denetim mevzuatinin eksikligi, bu yillardan itibaren bu tur reklam
uygulamalari i¢in top yekin yasaklamalara sebep olmustur. 2000’li yillara kadar
Ozellikle Avrupa’da kargilastirmali reklam genellikle yasal olmayan bir
pazarlama uygulamasi olarak gorulmustar. Konuyla ilgili en detayll ve acgik
duzenlemeleri hayata geciren ABD diger uUlkeler i¢in bu konuda da model olarak

One gikmaktadir.

Son yillara kadar Avrupa’nin birgok Ulkesinde konuyla ilgili ¢ok Kkati
dizenlemeler vardi. Ancak konunun daha iyi anlagiimasiyla ve ABD ile daha
guclu bir sekilde rekabet edilebilmesi amaciyla bu duzenlemeler basta Aimanya
olmak Uzere bazi AB ulkelerinde ciddi anlamda esnetilmistir (www.inta.org,
2010). ingiltere’de karsilagtirmali reklam her sekilde -ispatlanabilen iddialara
dayansa dahi- yasakti. Bugiinse hem ingiltere’de hem de Portekiz ve diger bazi
Avrupa Ulkelerinde karsilastirmali reklam yasaldir. (Miskolczi-Bodnar, 2004, s.
25-28).

Amerikan Ticaret Komisyonu (FTC) karsilagtirmali reklamin, marka
kargilagtirmasi yapilmis olsa dahi, net, dogru ve yaniltici olmayacak sekilde
yaplimak kaydiyla mumkun oldugunu belirtmektedir. Komisyona goére bdyle
reklamlar tlketicinin rasyonel satin alma karari verebilmesi noktasinda dnemli
birer bilgi kaynagidir (Villafranco, 2010, s. 1-2). Kendine bu sekilde 6nem

atfedilen reklam tiketiciye kendi istedigi mesaiji iletebilir mi! SUphesiz bdylesi bir
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bilgi kaynagi olarak gorulen reklamin durlst ve adil rekabet ilkeleri ile tuketici
haklari ve toplumun genel hassasiyetlerine (Miskolczi-Bodnar, 2004, s. 26)

gereken 6zeni bu konuda da gostermesi gerekir.

Karsilastirmali reklamlarla ilgili Turkiye’de ise kanimizca son derece celigkili bir
durum s6z konusudur. Tuketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun’un Ticari
Reklamlar ve ilanlara iliskin 16. Maddesinde “Ayni ihtiyaclari karsilayan ya da
ayni amaca yonelik rakip mal ve hizmetlerin karsilastirmali reklamlari yapilabilir.
Reklam veren, ticari reklam veya ilanda yer alan somut iddialar ispatla
yukimladar® (TKHK, 1995) seklinde ¢ok genel bir ifade vardir. Bu kanuna
ragmen Turkiye’de karsilastirmali reklam pek fazla yapilamamaktadir. Simdiye
kadar yayinlanmis en kuguk karsilastirma unsuru iceren reklamlar dahi ozellikle
rakip firmalarin basvurulari sonucunda cezalandiriimigtir. Bu durumun temel
sebepleri olarak firmalarin adil rekabet ve tuketicinin korunmasi ilkelerine uygun

hareket etmemeleri ve kanunda gecen bu genel ifade éne ¢cikmaktadir.

Karsilastirmali reklamlar aldatici nitelikte veya diger firmalari kotileme Uzerine
kurulu olduklarindan dolay! yasaklanirlar. Bu cgalismada, 2004-2009 vyillari
arasinda cezalandirilan 195 adet televizyon reklamindan 10 tanesinin bu tip
karsilastirmaya dayali oldugu tespit edilmigtir. Konuyla ilgili 6rnek olarak, ayni
sektorde faaliyet gosteren iki kurumun dosyalarinin ele alindigi Kurul kararlari
verilerek diger konuya gegcilecektir. Kurul'un 160. Toplantisinda Turkcell ile ilgili

verdigi karar soyledir;

“Numaraniz Ayni Kalsin Kalitesi Turkcell Olsun.” baslikli reklamda; adi gegen firma
digindaki diger iki GSM operatdrinin sebekelerinin, firma sebekesine nazaran
daha kalitesiz olduklari ve kesintili hizmet sunduklari izleniminin uyandirilarak
tiketicilerin yaniltildidi; diger yandan, reklamin bu ydniyle diger iki GSM
operatorinin hizmetlerini kétiileyerek Reklam Mevzuatinda yer alan kotileme ile
ilgili ilkelere de aykiri nitelik tasidigi ve tiketicilerin ekonomik ¢ikarlarini olumsuz
etkileme riski bulundugu iddialar dogrultusunda, reklam veren Turkcell iletisim
Hizmetleri A.S. hakkinda anilan reklamlari G¢ ay tedbiren durdurma cezasi

verilmesine karar verilmigtir (www.tuketici.gov.tr, 2010).
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Ayni toplantida cezalandiriimasi hukmuane varilan Vodafone dosyasi ile

asagidaki gibidir;

Vodafone Telekomiinikasyon A.S.'ve ait “Sinirlari Ezip Gegin Vodafone'un Ozgiir
Diinyasini Segin” bashkh, muhtelif televizyon kanallarinda yayinlanan reklamda;
gerek Turkcell iletisim Hizmetleri A.S.'nin tescilli markasi niteligindeki “Turkcell
Tarife Tavugu” adli gizgisel karakterin reklamin esas karakteri tarafindan
asagilandigi ve alay konusu haline getirilerek koétilendigi, gerekse yasaklarin
hakim oldugu bir dinyayr konu alan reklam igeriginde bahsi gegen karakterin
kullanilmasi yoluyla Turkcell iletisim Hizmetleri A.S.'nin yasak koyan bir operator
oldugu izleniminin yaratildigi ve anilan firmanin kurumsal itibarina zarar verildigi ve
tlketicilerin ekonomik ¢ikarlarini olumsuz etkileme riski bulundugu iddialari
dogrultusunda, reklam veren Vodafone Telekomiinikasyon A.S. hakkinda anilan
reklamlari U¢ ay tedbiren durdurma cezasi verilmesine karar verilmistir

(www.tuketici.gov.tr, 2010).

Bu bolimle ilgili olarak, sadece bu &orneklerden degil fakat baska birkag
ornekten de yola ¢ikilarak sdylenebilecek olan birkag sey vardir. Tum reklamlar
gibi karsilastirmali reklamlar da durust bir sekilde yapiimaldir. Karsilastirmali
reklamlar birgok kez rakip firmanin benzer bir tepki vermesiyle sonuglanir.
Bagka bir deyigle, karsilastirmali reklam yapan bir kurum, rakiplerinin ve
kategorisine saldirdigi diger ureticilerin de karsilagtirmali reklam yapabilecegini

ve s0z konusu kurumu kotuleyebilecegini unutmamalidir.

1.1.3.4. Reklamda Tanik Gosterme, Unlii ve Uzman Kullanimi

Tanik, unld ve uzman kullanimi reklamda denetime veya etige dair tartisilan bir
diger konudur. Tanikli reklam, tanigin urinin ustun yonlerini ve Urdnu
kullanmaktan duydugu memnuniyeti dile getirdigi reklamlardir. Literatirde bu
konuyla ilgili ¢cok fazla arastirma yoktur. Ancak reklamda birer tanik olarak da
kullanilabilen uzman ve unlulerin reklamda kullaniimasiyla ilgili bircok ¢alisma
vardir. Karsilastirmali reklama benzer bir sekilde bu tur reklamlar da ¢ogu

zaman aldatici reklam ana bagligi altinda ele alinip incelenir.
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Reklamlarda kullanilan, iletigsimin kaynagi niteligindeki taniklar, genellikle bir
uzman ya da hedeflenen kitleyi en iyi temsil eden siradan insanlardir. Bu tur
reklamlarda hedef kitle agisindan en 6énemli olan sey kaynagin guvenilirligidir.
Uzman bilimsellik yonu nedeniyle, siradan insan gibi diger taniklar ise
samimiyetleri nedeniyle inanilirdirlar. Bu durum, en yogun ¢alisma alani tutum
degisiklikleri Uzerine olan sosyal psikolojinin kaynagin inanilabilirligi konusu ile
ilintilidir. Buna gore, yeni bir ilaca iliskin degerlendirmeler, taninmis bir doktora
yuklendiginde, taninmis bir guldirlu ustasina yuklendigi zamankinden daha
inandirict olacaktir (Freedman, Sears ve Carlsmith, 2003, s. 371). Bu tur
kullanimlarda, hedef kaynakla ayni fikirde degilse dahi kaynagin guvenilirlik
dizeyiyle dogru orantili bir tutum degdisimi goOsterir (Freedman, Sears ve
Carlsmith, 2003, s. 381).

Reklamda 0nlu kullanimi sektérin en yaygin olarak bagvurdugu yollardan
biridir. TUketici zihninde, Unlinin sahip oldugu imaj Urline transfer edilir ve bu
durum Gr0n0 satihr kilar (Byrne ve Whitehead, 2003). Unli kullanimi, halk
tarafindan taninan birinin, bu taninmighginin reklamda bir drtnle birlikte
gosterilmesidir (McCracken, 1989). Bu durum sosyal psikolojideki tutum
kuramlarindan ‘sevilebilirlik’ (likeability) ile ilintilidir. Rasyonel bilesenlerin
guduledigi uzman kullanimindan farkli olarak Unli kullaniminda duygusal
guduleyicilerin etkisi s0z konusur. Kisi kaynagi sever. Kaynakla 6zdeslesmeye
caligir. Boylece o kaynagin zevklerini, davraniglarini, giyinme bigimlerini vb.
benimseme egdilimi nedeniyle kaynaktan gelen mesajin alicisinda tutum
degisikligi gorulir (Freedman, Sears ve Carlsmith, 2003, s. 375). Reklamcilik
acisindan Unlu kullanimina dair en c¢ok bilinen sorunlar dnlinun Gdrane
uymamasl, yuksek maliyetler ve secilen Unlunun hayatiyla ilgili ortaya c¢ikan

krizlerdir.

Reklam tum dldnyada tanik, Unli ve uzmanlari kullanabilir, kullanmaktadir.
Reklam etigi cercevesinde tartigilan diger konulardakine benzer olarak bu
konuda da dikkat edilmesi gereken tuketicinin aldatiimamasi gerektigidir. Bu

konu Ozelinde tartisilan bir mevzuat maddesine bu ¢alismada rastlanamamistir;
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yani konu ile ilgili mevzuat genel bir kabul gérmektedir. ROK'Gn bildirdigi
Reklam Ozdenetim Esaslar’'nda konuya iliskin 13. madde dikkat gcekmektedir.
Madde, “Pazarlama iletisimi, gercek olmayan ve tanikhdina bagvurulan kisinin
tecribesine dayanmayan higbir taniklik ya da onay ifadesine yer vermemeli
veya atifta bulunmamalidir. Zamanla gegerliligini yitiren ya da yaniltici duruma
gelen taniklhklar ya da onaylar kullanilmamahdir.” seklindedir (Aksoy vd. 2006,
s. 22). Bu ifadeden anlasilacagi Uzere, bu tur reklamlardaki ana ilke tlketicinin
aldatiimamasi olmalidir. RTUK Kanunu’'ndaki 20. Madde hiikmiine gbre ise
(1994); haber veya guncel programlari dizenli olarak sunan kisilerin goéruntu ve
seslerine reklamlarda yer verilemez. Bu yasa muhtemel bir given suistimaline

karsi alinmig bir tedbir olarak degerlendirilebilir.

Bu arastirma surecinde konuyla ilgili en ¢ok karsilasilan etik ihlalleri uzman
kullanimi ile ilgilidir. Konuyla ilgili olarak en ¢ok cezalandirilan reklamlarin, belli
sayidaki uzman gorusunun o alandaki meslektaglarinin tamaminin goérusuymaus
gibi sunuldugu reklamlar oldugu soylenebilir (www.tuketici.gov.tr, 2010). Bu
durumun mevzuatta gecen bilimsel verilerin c¢arpitiimasi konusuyla da ilgili
oldugunu belirtmek gerekir. Bu konuyla ilgili son olarak tanik gésterme, Unlu ve
uzman kullanimi reklam dinyasinda ¢ok yaygin olarak faydalanilan tekniklerdir

denebilir.

1.1.3.5. Bilingalti Reklamlar

Bilingalti reklam, “Teknik cihazlar vasitasiyla televizyon yayinlarinda ¢ok kisa
sureli goruntuler kullanarak, izleyicilerin ancak bilingaltiyla algilayabilecekleri
ariin veya hizmetlerin tanitilmasina iliskin mesaijlar igeren reklamlar” seklinde
tanimlanir (RTYE, 2003). Bilingalti (subliminal) reklam literatirde aldatici-gikarci
(manipulative) reklam olarak degerlendirilir; ¢Unkd insanlarin  algilama

kabiliyetlerini goz ardi ederek bir Grunu tuketmelerini saglamaya calismaktadir.

Dunyanin birgok Ulkesindeki mevzuatlarda bu konuyla ilgili bir yasaklama

mevcuttur; ¢inku tuketiciyi nasil oldugu net bir sekilde anlagilamamakla birlikte
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s6z konusu Urand alma yolunda etkilemekte olduklari kabul edilir (Karremans,
Stroebe ve Claus, 2006, s. 793). Bu etkiyi dlgmeye yonelik arastirmalar
birbirlerine paralel sonuglar vermediginden bodyle bir etkinin varhgini
reddedenler de vardir (Pratkanis ve Greenwald, 2006, s. 337-353). Bu tur
reklamlar izleyiciler algilayamamaktadirlar ya da algiladiklarinin farkinda
olamamaktadirlar; ancak herhangi bir reklamin reklam oldugunun agik bir
sekilde belli olmasi gerektigi reklam mevzuatlarinda yaygin bir sekilde kabul
edilir (Phillips, 1997, s. 19-21). Dinyada bilingalti reklam érnekleriyle nadiren de

olsa karsilasiimaktadir.

Bilingaltt reklam gerek etik olmamasi, gerek etkilerinin tam olarak
Olcimlenememesi sebebiyle fazla kullanilmaz. Bu tir reklamlar gorsel, isitsel ve
basili mecralarda ara sira gorulur. Mesajlarini insanlara ¢ok kisa bir sire iginde
televizyon ekranina veya sinema perdesine gelip giden gorintuler, disuk tonda-
hizlandiriimig sesler, basili mecralardaki gizli sozcuk ve 6zellikle cinsel anlamlar

tasiyan imgelerle iletmektedirler (Karpat Aktuglu, 2006, s. 16).

Tarkiye'de bilingalti reklamin kullanimi ile ilgili olarak RTYE’nin 15. Maddesinde
(2003) “Cesitli teknik cihazlar vasitasiyla televizyon yayinlarinda ¢ok kisa sureli
goruntuler kullanarak, izleyicilerin ancak bilingaltiyla algilayabilecekleri Utrtn
veya hizmetlerin tanitiimasina iligkin mesajlar iceren her tur reklam
yayinlanamaz.” bigiminde bir dizenleme yapilmistir. Birgok tUlkede oldugu gibi
Tarkiye’de de dogruluk ve durustlik ilkesinin ihlali sebebiyle bilingalti reklamlar
yasaktir. Bu tur reklamlarin yasak olmadigi herhangi bir Ulkeye bu arastirmada

rastlanamamisgtir.

1.1.3.6. Ortiilii/Gizli Reklamlar ve Uriin Yerlestirme
Ortlili reklam sponsorluk, Uriin yerlestirme ve bilingalti reklamla karigtiriimakla
birlikte daha farkh bir kavrama isaret eder. Bu bdlimde 6rtali reklam konusu

detayll bir sekilde ele alinmaya caligilacaktir; ¢linkd Turkiye sinema-reklam

dunyasi ve mevzuatinda en ¢ok tartisilan konudur. Konuyla olan bagi nedeniyle
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bolumun ilerleyen kisimlarinda Gran yerlestirme ve program destekleme
kavramlarindan bahsedilecektir. Bolimun son kisimlarinda, konuyla ilgili

ornekler verilerek sonraki bolime gecilecektir.

Ortlilii  reklam “Yayinci tarafindan reklam yapma maksadiyla, mallarin,
hizmetlerin, ismin, ticari markanin veya Uretici veya hizmet saglayicinin
faaliyetlerinin, para karsiligi veya benzer sebeplerle, programlarda logo, ticari
unvan, tescilli marka, goérintl, sézlu ifade veya bunlari cagristirabilecek imalar
yoluyla tanitimi” olarak ifade edilir (RTYE, 2003). Bazi ¢alismalarda daha kolay
anlasiimasi igin “acik (apparent) reklam”, “ortulu (surreptitious) reklam” ayrimi
yapildigi gorilir (Avsar ve Elden, 2004). Ortili reklam 6zellikle, Tlrkiye'de
ciddi tartismalara sebep olmaktadir. Bu konuyla ilgili tartismalar son yillarda
giderek artmaktadir. Herhangi bir reklamin reklam oldugu acikga belirtiimelidir
kurali Tarkiye’nin de icinde oldugu birgok Ulkenin reklam mevzuatinda yer
almaktadir. Ortlli reklamlar TUrkiye'de en cok tartisilan reklamlardir. Bu yiizden

calismada, bu konu Uzerinde genis bir sekilde durmakta fayda gértlmektedir.

Reklam mevzuatinda, RTYE madde 14’'te (2003) “Programlarda, agikga reklam
oldugu belirtiimedikge Urin veya hizmetler, reklam amacini tagiyan sekilde
sunulmamalidir” seklinde bir ibare yer almaktadir. Ayrica, “Belli markalarin veya
aranlerin  veya hizmetlerin puanlanmak suretiyle yarismalara konu yapilip
program hizmeti olarak yayinlanmasi, bu programlarin reklam niteligini ortadan
kaldirmaz” ve “sportif, sanatsal ve kultlrel nitelikli toplumsal etkinliklerin,
bunlarin yayinci tarafindan dizenlenmemis olmasi kaydiyla ve sanal reklamlar
hari¢, yapildiklari mekanlarda yer alan reklam panolari ve afisleri reklam
sayllmaz” hukumleri ile gizli reklam konusunda bir dizenleme getirilmigtir
denebilir. Bu baglamda, hem RTUK hem de Reklam Kurulu bu kuralin ihlali
neticesinde reklam verenlere, reklamlara ve mecra sahiplerine cezai yaptirimlar

uygulayabilmektedirler.

Dunyadaki reklam literatiri ve wuygulamalari ile Turkiye’deki durum

incelendiginde yasa koyucular ve denetim uygulayicilari ile dinyadaki s6z
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konusu mekanizmalar arasinda bir uyumsuzluk géze garpmaktadir. Kuskusuz
30. Maddenin 4. hukmU geregince her ulkenin kulturel 6zellikleri geregi kendine
O0zgu bir reklam mevzuati olabilecedi gergegine saygi duyulmalidir (ASTS,
1998). S6z konusu durum bu ¢alismanin farkh yerlerinde de dillendiriimektedir.
Ancak ortulu reklam kavraminin gercekte olmayan; fakat Turklerin uydurdugu
bir kavram oldugu Bir (Ortllii Reklam, 2006) tarafindan ifade edilmektedir. Bir'e
goére, Reklam Kurulu ortulu reklami bilingalti reklamla karistirarak haksiz yere
ceza hukmune varmaktadir. Ayrica bu c¢alismada, ortula reklamin kultarel

baglamla bir iligkisi olduguna dair veriler elde edilememisgtir.

Calismanin 6énceki kisimlarinda da bahsedildigi Uzere, RTUK 6rtili reklam ve
bilingaltt reklami birbirinden farkh kavramlar olarak ele almakta ve
tanimlamaktadir; ancak Reklam Kurulu ve RTUK ortili reklami, sponsorluk
veya Urun vyerlestirme (brand-product placement, embedded marketing)
kavramlariyla karistirmakta gibi goériinmektedir. RTUK'e gdére program
desteklemesi -baska bir deyisle sponsorluk- yayina konu olan programlarin
veya bu programlarda kullanilan gorsel ve igitsel eserlerin Uretimi disinda
faaliyette bulunan gercek veya tuzel kisilerin, kendi adini, markasini, logosunu
veya faaliyetlerini tanitmak amaciyla bir programin finansmanina dogrudan
veya dolayli olarak, ayni, nakdi veya sair suretlerle destek olmalari (RTYE,
2003) durumudur. Bu tanim, RTUK'UGn o&rtulli reklam tanimiyla blyik bir
benzerlik tagsimaktadir.

RTUK'(in sponsorluk tanimi ile ortili reklam tanimi arasindaki teorik karigiklik,
pratik alanda baska iki kavramin karigtiriimasi seklinde kendini gostermektedir.
RTUK pratikte ise, ortlli reklam ile (rin yerlestirme kavramlarini
karistirmaktadir gibi gérinmektedir (ACAR, 2010). Bu durum, istem disi yapilan
bir hatanin sonucu mudur yoksa kayit disi kazangla mucadele igin gelistirilmis
bir uygulama midir sorusunu akillara getirmektedir. Konuyla ilgili yetkili veya
yetkin Kigiler tarafindan verilmis bu soruya cevap niteliginde herhangi bir beyana

rastlanilamamistir.
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Brand entertainment (marka daveti veya eglencesi) Anglosakson kokenli bir
kavramdir. Urlin yerlestirme bu kavramla birlikte ortaya c¢ikmistir. Bununla
birlikte bu kavramlarin teorik ve pratik alanlardaki gelisim yeri ABD’dir (Lehu,
2007, s. 1-2). Uriin yerlestirme televizyon sovu, sarki, roman, film ve video
oyunlari gibi gorsel ve isitsel mecralarda insanlarin bir Grane dair tanitim niteligi
tasiyan unsurlara maruz birakilmalari seklinde tanimlanmaktadir (Mcpherson,
2008, s. 66). ABD reklam mevzuatina goére, program akisi esnasinda
yayinlanmakla birlikte bu tlr uygulamalarin tiketiciler tarafindan reklam oldugu
anlasildigindan bunlar i¢in kati kisittamalara gidilmesine gerek gorulmemistir.
Ortaya cikis noktasi geregi Urln yerlestirme ile ilgili akademik literatir ve
uygulamalar ABD ve sinemanin odaginda gergceklesmektedir. Bununla birlikte,
Ozellikle ABD’de sinema filmleri, televizyon sovlari, video oyunlari ve hatta
sarkilarda bile bu uygulamanin orneklerine yaygin bir sekilde rastlamak

mumkundur (Sung ve Gregorio, 2008, s. 86).

Amerika’da, titln ve alkolll icecekler de dahil hemen her Urlin-hizmet kategorisi
icin bu tur uygulamalara rastlamak mimkindir. Ornedin 2002'de Busta
Rhymes isimli hip-hop muzisyeni ‘Pass the Courvoisier’ adli sarkiyi piyasaya
cikarmistir. Sarki muzik listelerinde 20 hafta boyunca yer almistir. Sarki ve klibi
MTV ve BET'te 600 kereden fazla gdsterilmis, radyolarda 97.000 kereden fazla
calinmistir. Bu sarkidan dolayr dnld bir Fransiz konyak markasi olan
Courvasier’in satiglan iki katina ¢ikmigtir (Roberts, 2002). Amerika’da bu tur
sarkilara oldukga yaygin olarak rastlanir. Bir bagka Ornek olarak Jay-Z'nin
Empire State of Mind adli sarkisi verilebilir. Sarkinin sdzlerinde Brooklyn,
Robert De Niro, Frank Sinatra, Harlem, Broadway, McDonald’s, Lexus, Texas,
Jesus (isa), Lebron James, Dwayne Wade, Statue of Liberty (Ozgurlik Anitr)
gibi Amerikan’nin maddi ve manevi de@erlerini de ifade eden kisi, yer ve
firmalara atiflar bulunmaktadir (Jay-Z, 2009). Bunlara ek olarak, 1999'da Matrix
filminde yakin gekimlerde de goésterilen Nokia cep telefonu, Turkiye’de de Kara
Simsek (Knight Rider) adiyla ulusal kanallarda yayinlanan dizinin iginde
konusabilen Pontiac marka otomobilin surekli gosteriimesi, Twentieth Century

Fox’'un Urettigi filmlerin icinde gegen haber biltenlerinde Sky News kanalinin
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logosuyla birlikte gosterilmesi gibi Urtn yerlestirme uygulamalarina birgok 6rnek

verilebilir.

Avrupa’da ise urlin vyerlestirme uygulamalarina bu kadar yaygin olarak
rastlaniimaz. Bu durumun temel sebebi olarak, basta Almanya olmak Uzere
Avrupa’nin birgcok Ulkesinde c¢ok eskilere dayanan ve esneyecek gibi
gorulmeyen kati denetim mevzuatlarinin varhidi gosterilebilir (Lehu, 2007, s.
159-162; Cappo, 2003, s. 243); ancak Schotthéfer gore (2008, s. 174) bu kati
denetim, 6zgurlige dayali rekabetgi politikalarla birlikte giderek esnemektedir.
Nitekim, Tirkiye igin hukuki baglayiciligi da olan Degistirilmis Avrupa Sinir Otesi
Televizyon Soézlesmesi’ndeki “Bicim ve Sunum” baslikli Madde 13’Gn 3.
paragrafindaki 237 no’lu hikmun icerdigi “Bir yayinci tarafindan yayincinin
sorumlu tutulamayacagi drun yerlestirme igeren sinematografik filmlerin
yayimlanmasi ile televizyon igin disunulmus, triin yerlestirme igeren sesli ve
goruntula eserler arasinda ayrim yapilmaldir.” (ASTS, 1998) seklindeki ifade
Avrupa’da Urln yerlestirme kavraminin mevzuatta kullaniimaya basladiginin ve
bu konudaki sinema alaniyla baglayan esnemenin en acik kanitlaridir. Konuyla
yakindan ilgili, sinema alaninda uzman olan bir¢ok kisiye goreyse, bu
serbestlesme her alanda Amerikan endustrisiyle daha guglu bir sekilde rekabet
edebilmek adina yapiimaktadir. Avrupa’da son yillarda bu konuyla ilgili birgcok
ornege rastlamak mumkundir. BMW’nin The Hires reklam serisinden
esinlenilerek ortaya c¢iktigi dagtnulen, 2002 yili ABDveFransa ortak yapimi bir
sinema filmi olan Tagiyici (The Transporter)'da (Besson ve Mark, 2002) BMW,
Audi ve Peugeot marka otomobillerin bircok sahnede marka belli olacak
gosterilmesi teorik perspektifi temel olarak ifade edilmeye c¢alisilan bu duruma

pratik alandan bir érnek olarak verilebilir.

Bu calisma boyunca, Turkiye’de ortulu reklam diye tabir edilen olgunun
reklamcilik dinyasinda ne teorik ne de pratik orneklerine rastlanilamadigini;
ancak hem Turkiye'nin hem de AB’nin mevzuat hukimlerinde bu konuyla ilgili
yasaklamalara yer verildigini belirtmek gerekir. Baska bir deyisle reklamcilik

teknikleri ile ilgili kaynaklarda ortult (surreptitious) ifadesine rastlanilamamistir.
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Kanimizca Turkiye'de, arada bir nians olmakla birlikte, netice itibariyle Bir'in
fikriyle (Ortlll Reklam, 2006) paralellik arz eden bir durum séz konusudur. Bir,
ortult reklamin Turklerin uydurdugu bir kavram oldugunu soylemektedir; ancak
Avrupa’da da benzer bir durum s6z konusudur. Bagka bir deyisle AB’'de bu tir
reklamlara kargl yasaklamalar duzenlenmigtir. Konuyla ilgili Madde 13’G4n 3.
hikmii (ASTS, 1998) su sekildedir: “Ozellikle reklam amacina hizmet ettiginde
artnlerin ve hizmetlerin programlarda sunulmasinda gizli reklama (surreptitious
advertisement) ve tele-alisverise izin verilmeyecektir.” Bunlardan hareketle,
ortuli reklam kavraminin gerek akademik gerek pratik acilardan reklam
dinyasinin degil AB ulkeleri ve Turkiye gibi ulkelerin mevzuat hukumleri

tarafindan ortaya koyuldugunu sdylemek daha dogru olur.

Quinn (2005)’in yaptigi arastirmaya gore, reklamcilikla ilgili birgcok kisi dahi
ortalu (surreptitious) reklamin ne anlama geldigini bilmemektedir. Arastirmaya
katilan bir katihmci ortalu yerine “gereksiz-sebepsiz-haksiz” gibi anlamlara
gelen “gratuious” kelimesinin kullaniimasini énermistir. Quinn’e goére, bu kavram
icin  mevzuatta daha dogru, telaffuz edilebilir ve anlagilir bir kelime

kullaniimalidir.

Bu calismada, értiilii/gizli kelimelerinin ingilizce karsiligi olarak bazi sdzliiklerde
20-25 kelime arasinda (implicit, covert, undercover, mantled, latent, masked,
hush hush, cryptic, hidden, muffled, submerged, submersed, enclosed, hushed
up, covered-covered up, constructive, shrouded, wrapped, veiled, thick with,
shut) surreptitious kelimesinin ge¢medigi saptanmistir. Bu ylzden calisma
ASTS’nin orijinal metnine (European Convention on Transfrontier Television,
2002) erisilerek yurutulmustur. Bunlarla birlikte, s6zlikte (www.seslisozluk.com,
2010) surreptitious seklinde arama yapildiginda Turkce karsiiginin (gizlice, el

altindan, hileli olarak vb.) ¢iktigini belirtmek gerekir.
Quin’in galismasina gore (Quinn, 2005, s. 108), katilimcilarin birgogu tarafindan

reklam oldugu anlagilan ortulu reklamlarin etik olmadigr hikmune varabilmek

Avrupa Komisyon’undaki 13. Maddeye paralel bir sekilde (ASTS, 1998) u¢ sart
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gerektirir: Birincisi bu reklamlar yayinci tarafindan kasith olarak yapiimahdir.
Ikincisi reklam amaci gutmelidir. Uglinciisti, bu tiirden bir reklam tiketiciyi
aldatici nitelikte olmahdir ki etik olmadigi hikmine varilabilsin. Son olarak
belitmek gerekir ki Quinn, bu ¢alismadakine benzer bir sekilde, ortalu reklamin
mevzuatta program destekleme, yayina mudahale (editorial integrity) ve urin
yerlestirme kavramlariyla karigsacak nitelikte oldugunu vurgulamaktadir (Quinn,
2005, s. 106).

Bu konuda Turkiye’deki durum Avrupa’dakinden c¢ok farkli dedgildir.
Avrupa’dakine benzer bir sekilde Turkiye’de de bu konuyla ilgili daha anlasilir,
guclt ve adil bir diuzenlemenin yapilmasi s6z konusudur. Yasagi son olarak
dénemin Sanayi ve Ticaret Bakani glindeme getirmistir. Bakan, Yilmaz
Erdogan'in "Yeni filmimi ortulu reklam uygulamasi yuzinden g¢ekemiyorum”
sikayeti Uzerine yasagin yumusatilabilecegini aciklamistir. Bakan, bu cercevede
yapilan galismalara, RTUK'Un de dahil edilecegini belirtmistir (ACAR, 2010).
Mevzuat acisindan ‘ortali  reklam’ reklam, uzmanlari acgisindan ‘Urin
yerlestirme’ olarak ifade edilen reklamcilik faaliyetlerine Turkiye’de rastlamak
pek mumkdn dedildir. Daha dogru bir ifadeyle bu tlir uygulamalara ¢ok sik
rastlanilir; ancak birgoguna Reklam Kurulu tarafindan yasaklama ve para
cezalan verilmesi sebebiyle Urin yerlestirme -mevzuata goére ortuli reklam-
meselesiyle ilgili olarak uygulamalardan ¢ok, verilen ceza ve mevzuatin sekli
tartisiimaktadir. Hatta Bire gore (Reklam Kurulu'ndan Sansur, 2006), Reklam
Kurulu bu alanda sansur uygulamaktadir. Konunun daha iyi anlagilabilmesi igin
Turkiye’de Reklam Kurulu’nun acgtigi bazi ortulu reklam dosyalarina kisaca goz

atmakta fayda gortlmektedir.

11.10.2004 tarihli 109. toplantiyla NTV logosu ile yayin yapan televizyon kanalinda
16.02.2004 tarihinde yayimlanan “90 Dakika” isimli programda, program
sunucusunun arkasinda yer alan duvarda ve program slresince masa Uzerinde
durmakta olan kupalarin Uzerinde “Shubuo” isimli mobil bilgi ve eglence
platformunun logosuna yer verilerek Shubuo’nun 6rtild reklaminin yapildidi
gerekgesiyle reklam veren A Yapim TV Program A.$.ye idari para ve durdurma

cezasl verilmesine karar vermistir (www.tuketici.gov.tr, 2010).
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14.09.2004 tarihli 108. toplantiyla DTV Haber ve Gorsel Yay. A.S.'ne ait, Kanal D
logosu ile yayin yapan televizyon kanalinda 28.02.2004 tarihinde yayimlanan
“Evim Guzel Evim” isimli programda Serfloor markasinin ortili reklaminin yapildigi
gerekgesiyle mecra sahibine idari para ve yayin durdurma cezalari verilmesine

karar vermistir (www.tuketici.gov.tr, 2010).

Reklam Kurulu 10.08.2004 tarihli 104. toplantisinda 01.03.2004 tarihinde Kanal D
logolu televizyon kanalinda yayimlanan “Nivea Body ile Dinamik Sabahlar” isimli
programda Nivea markasinin ortuli reklami yapildidi gerekgesiyle reklam verene
idari para ve durdurma cezalari verilmesine karar vermigstir (www.tuketici.gov.tr,
2010).

08.03.2005 tarihli 114. toplantida DTV Haber ve Gorsel Yayincilik A.S.’ne ait Kanal
D logosu ile yayin yapmakta olan televizyon kanalinda 21.07.2004 tarihinde
yayimlanan “Knorr Lezzet Yildizlar” isimli programda “Knorr” markasinin ortalu
reklaminin yapildigi gerekgesiyle reklam veren DTV Haber ve Goérsel Yayincilik
A.$S. (Kanal D)'ye idari para ve durdurma cezalari verilmistir (www.tuketici.gov.tr,
2010).

Buraya kadar verilen oOrneklerden anlasildigi kadariyla Reklam Kurulu bu
konuda son derece sert bir tutum icindedir. Ancak Kurul'un, verdigi ceza
kararlarinda reklam veren ile mecra sahibi arasindaki farki net bir sekilde ortaya
koyamadigi gorulmektedir; ¢cunkl son ornekte bahsi gegen Kanal D bir reklam
veren degil, mecra kurulugudur. Aslinda mevzuatta bu ayrim ¢ok nettir. Buna
gore, mecra kurulusu ticari reklam veya ilani hedef kitleye ulastiran iletisim
kanallarinin ya da her tarlt aracin sahibi, isleticisi veya kiralayicisi olan gergek
veya tlzel Kkisiyi ifade etmektedir (TKHK, 1995); ancak bu noktada
uygulamadaki bir aksaklik kolaylikla gbze ¢arpmaktadir. Bununla birlikte Quin
(2005, s. 77), “ortuli sponsorluk® kavramindan bahseder ve bunun etk
olmadidini vurgular. Her turlG sponsorluk, programin basinda, sonunda ya da
program esnasinda fark edilebilir bir sekilde duzenlenmelidir. Ornegin
programin adinda sponsorun veya urunun adi, logosu, slogani vb. belirtilebilir.
Bu gorusten hareketle, yukarida bahsedilen ve isimlerinde sponsorlarin adlar
gecgen programlarla ilgili Kurul kararlar tartisilabilir. Kurul’'un 171. Toplantisinda

ele alinan 2009/766 no’lu dosya ise su sekildedir:
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Turkiye Radyo ve Televizyon Kurumu’'na ait “TRT 2” adl televizyon kanalinda
06.10.2009 tarihinde yayinlanan “Aman Adanali” isimli belgesel programinda “Yeni
Raki1” markal alkolll icecegin, “Pepsi” markali icecegin ve “Winston” markal tatin
mamulindn markalarinin ekranda net bir sekilde belirli bir sire gosterildigi tespit
edilmis olup, bahsi gegen yayinda s6z konusu markalarin ortali reklaminin
yapildigina, bu durumun, 4077 sayih Kanunun 16 nci maddesi hikmine aykiri
olduguna, Tirkiye Radyo ve Televizyon Kurumu hakkinda anilan reklamlari

durdurma cezasi verilmesine karar verilmistir (www.tuketici.gov.tr, 2010).

Ortiilii reklam kavraminin 6ziiniin ne oldugu baglaminda, bu ve benzeri 6rnekler
icin incelemeye konu olan mecra sahibi ve reklam veren arasinda herhangi bir
ticari aligveris olup olmadiginin tespit edilip edilmedigi bilinmemektedir.
Kanimizca, adil bir degerlendirme igin, bu tir durumlar s6z konusu oldugunda
ticari iliskinin tespit edilmesi yonunde c¢alismalar yapiimalidir. Bu 0Ornek
Ozelindeyse, belgesel dunyasina son derece sinirli katkilar saglayan Turkiye'nin

meseleyle ilgili neler yapabilecegi ayri bir tartisma konusu olabilir.

Ortiilii reklam ile ilgili en gok ses getiren ve bu konuyla ilgili mevzuata dair
degisiklik noktasinda kamuoyu olusmasina sebep olan o&rnek olarak

degerlendirilebilecek dosya ise asagidaki gibidir:

Reklam Kurulu 09.08.2005 tarihli 119. toplantisinda Hurriyet Gazetecilik ve
Matbaacilik A.S.'ye ait Hirriyet Gazetesi tarafindan 20.06.2005 tarihinde gazete ile
birlikte verilen G.O.R.A isimli filmde “Avea” marka GSM operatérinin, “Samsung”
marka televizyonun, “Tekel 2000” marka sigaranin, “Yeni Raki’nin, “Kitahya
Porselen”in, “Yedigin” marka icecegin ve “JveB” markasinin ortuld reklaminin
yapildigi, Bu durumun; 4077 sayili Kanun'un 4822 sayili Kanun'la degisik 16.
maddesi hukmine aykiri olduguna; reklam veren Hurriyet Gazetecilik ve
Matbaacilik A.S. (Hurriyet Gazetesiyne 50.012,20 YTL idari para cezasi ve

durdurma cezasi verilmesine karar vermistir (www.tuketici.gov.tr, 2010).

GORA filmi daha 6nce sinemada gdsterime girdiginde, Begsiktas Kiltir Merkezi
Ltd. Sti. (BKM) icin de ayni cezalar “duzeltme” hiukmuyle birlikte verilmigtir;
ancak bu cezai hikme ragmen filmin yapimcilari eser Uzerinde herhangi bir

dizeltme iglemi yapmamislardir. Bununla birlikte Kurul’'un, filmin dizeltiimemis
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haliyle yayimlandigi her televizyon kanali i¢cin ayni cezalari tekrar verdigini
belitmek gerekir. Bu vakanin, donemin gise rekorunu kiran GORA filmi
uzerinden gelismesi sebebiyle ¢ok agir tepkilere sebep oldugunu belirtmek
gerekir. Bu durumla ilgili bazi kisilerden gelen tepkiler asagidaki gibidir
(Kaygusuz, 2005):

Necati Akpinar (G.O.R.A.'"nin yapimcisi): Bu ceza bize henlz teblig edilmedi.
Komik filme komik ceza.

Ezel Akay (Yapimci-yonetmen): Cok aci ve delice bir sey. Antidemokratik bir
hareket. Bunu bizim sektorin protesto etmesi lazim.

Mehmet Soyaslan (Ozen Film): Bu inaniimaz bir dismanlik. O zaman sinema
yapmayalim. SESAM'I (Turkiye Sinema Eseri Sahipleri Meslek Birligi) toplayip
gerekli calismay yapacagiz.

Mustafa Altioklar (Yapimci-Yonetmen): Elimizi kolumuzu baglayan bir karar.
Sagma bir uygulama.

Ali Akdeniz (Yapimci): Bunlar sasirmis. Bize kisaca film yapmayin diyorlar. Bu
karardan vazgecerler.

Bllent Turgut (Yapimci): Bu sektore darbe vurmaktan baska bir sey degil.

Ali Atif Bir (Reklam profesoru): Haddini agsmak denir buna. Reklama Urun
yerlestirmek dinyanin kabul ettigi bir gercektir. Karara hemen dava agiimali.
Faruk Aksoy (Yapimci-ydnetmen): Herkes film yapmayalim diye elbirligi yapmis.
Bunlari maymunlar cehennemine yollamak lazim.

Tekin Ozerdem (Umut Sanat Genel Koordinator(i): Her gériinen reklam olamaz.

Bunu cok iyi bir sekilde ayirmak gerekiyor.

Yukaridaki ornek ve tepkilerin bu galigmada yer almasi, arastirmay! yapanin
herhangi bir tarafla ayni goriste oldugu seklinde okunmamalidir. Bu bir durum
tespitidir. Kanimizca, bu gibi 6rnek ve tepkiler neticesinde mevzuat daha dogru
bir yonde degisim gosterecektir. Nitekim, Yilmaz Erdogan ile Nihat Ergun
arasinda gecgen yukarida belirtilen diyaloglar ve devletin resmi bir organinin
aldigi kararla ilgili -GORA dosyasi- bu kadar sert elestiriler karsisinda resmi

kanattan bu elestirileri Onleyici nitelikte bir cevabin gelmeyisi, mevcut mevzuat
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ve uygulamalarin kimseyi tatmin edici bir hali olmadigina ve bu durumun guglu

bir degisim potansiyeline sahip olduguna isaret etmektedir.

Kurul, 13.02.2007 tarihli 137 no’lu toplantida A Yapim Televizyon Programcilik
A.S.’ye ait NTV logosu ile yayin yapan televizyon kanalinda 06.06.2006 tarihinde
yayimlanan “0'dan 100'e” isimli programda yer alan ifade ve gorintiler ile “Fiat,
Ferrari ve Alfa Romeo” markalarinin 6rtalld reklaminin yapildidi i¢in durdurma

cezasi verildigini bildirmistir (www.tuketici.gov.tr, 2010).

Bir otomobil programi yapilirken programa konu olan otomobillerin ortuli
reklaminin yapildigi hikmu en az daha dnce bahsedilen dosyalar kadar ilging

olarak degerlendirilebilir.

Bu bolimde verilecek olan son 6rnek adli mercilere intikal etmis bir vakadir. Bu
arastirma yapildigi sirada dava dosyasina erisilebilmistir. Bu yluzden dncelikle
Kurulun karar dosyasina, devaminda hukuki dava karariyla ilgili verilere yer
verilecektir. ilgili Kurul karari 08.02.2005 tarihindeki 113. toplantinin basin

bllteninde gegmektedir. Buna gore,

18.10.2004 tarihinde MNG TV Yayincilik A.S.'ye ait TV 8 logosuyla yayin yapan
televizyon kanalinda yayimlanan “Murat Birsel ile Gindemdekiler” adli programda,
“Datron” markasinin 6rtulu reklami yapildigi, bu durumun; 4077 sayih Kanun'un
4822 sayili Kanun'la degisik 16. maddesi hiukmine aykiri olduguna ve reklam
veren MNG TV Yayincillk A.S. (TV 8)ye idari para ve durdurma cezalari

verilmesinde karar kilinmistir (www.tuketici.gov.tr, 2010).

Daha onceki 6rneklere benzer sekilde burada da bir mecra kurulusunun reklam
veren olarak nitelendirildigi géze carpmaktadir. Bu drnekte mecra sahibi yargi
yoluna bagvurmustur. TV8 Reklam Kurulu’nun karariyla ilgili olarak Sanayi ve
Ticaret Bakanhgrni dava etmistir. Karar dosyasi kisaca su sekilde 6zetlenebilir
(Usti Ortlt Reklam , 2009):

Danistay 10. idare Mahkemesince davacinin istemi kabul edilmistir; yani bu

programda ortulu reklam yapilmadigi yonunde karar verilmistir. Daha sonra,
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Sanayi ve Ticaret Bakanligi, uyusmazlik konusu reklamin, 4077 sayili Yasa'ya
aykiri oldugundan, dava konusu islemde hukuka aykirilik bulunmadigini 6ne
surerek mahkeme kararinin kanun yararina bozulmasi istemiyle Danigtay
Bagskanligi'na basvurmustur. Danistay Bassavcili§i tarafindan, Ulke ¢apinda
yayin yapan davaci girkete ait televizyon kanalinda “Datron” marka dizustu
bilgisayarin ortulu reklaminin yapilmasinin 4077 sayih Kanunun 16. maddesine
aykirt oldugu, bu nedenle davaci sirkete idari para cezasi verilebilecegdi
dusuncesiyle mahkeme karari kanun vyararina temyiz edilmigtir. Kisacasi,

temyiz makami davacinin istemini reddedip Reklam Kurulu kararini onamistir.

Vaktiyle, TRT'nin Baris Mango'nun “Arkadasim Essek” sarkisinin, kuzularin
daha sevimli oldugu gerekcgesi ile “Arkadasim Kuzu” olarak degistiriimesini
Onermesi; Leman Sam’in “Anladim” sarkisinda gecen “DUn gece hig
tanimadigim bir erkege/sirf sana benziyor diye/usulca sokulup/merhaba dedim.”
sozlerinin “Turk kadinin tanimadigi higbir erkege selam vermeyecegi, sarkinin
Tark kadinin ahlakini bozdugu gerekgesiyle; “Ada Sahillerinde Bekliyorum”
sarkisinin “Menderes ve DP’lilerin yargilandigi Yassiada'yr akla getiriyor”
gerekgesiyle; “Olim Allah’in Emri’nin girisinde zurna ¢alinmasi, “Bir halk mizigi
enstrimani pop sarkisinda ne ariyor” gerekgesiyle; Sezen Aksu’nun “Gel Gel
Sarisinim Gel” sarkisinin Aysel Gurel imzali sozleri “ahlaka aykiri bulundugu

icin”; Bulutsuzluk Ozlemi'nin, “Glineye Giderken“i “solda glnes yiikseliyordu”
cimlesinde solculuk imasi sezildigi igin; Senay’in “insanlar el ele tutussa/ Hayat
bayram olsa“ dedigi sarki, komunist propagandasi yaptigi gerekgesiyle; Musa
Eroglu'nun  “Yolun Sonu Goérunudyor” tarklUsundn  “intihan  6zendirdigi”
gerekgesiyle yasaklamasi gibi érneklerle karsilasiimistir (www.hurriyet.com.tr,
2010). Bugun gelinen noktada ise, Yassiada olaylarinin konu alindigi filmlerin
(Hatirla Sevgili gibi), RTUK veya Reklam Kurulu tarafindan, bir sosyal iletisim
ag! olan Facebook’un ortult reklaminin yapildigi gerekgesi ile yasaklanabilecegi
ismail YK'nin “Facebook” adh sarkisinin birgok mecrada yayinlandig
gorulmektedir. Bu drnekler Turkiye’de, konuyla ilgili AB’dekiyle paralellik tagiyan

esneme yonlu bir degisim yasandiginin en somut gostergeleridir.
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Kisaca belitmek gerekirse, ortulu reklam akademik literatirde olmayan fakat
Tukiye ve AB’deki mevzuatlarda yer alan bir kavramdir. Resmi kurumlarca
kavramin tanimlanisi, karar dosyalarina yansiyisi ve adinin telaffuz edilisi dahi
bircok tartismanin fitilini ateslemektedir. Kimilerine gore ortull reklam bilingalti
reklamla, kimilerine gore ise urun yerlestirme ile karistiriimaktadir. Bu arastirma
sirasinda mevzuattaki  ortild  reklam  taniminin  sponsorluk-program
desteklemesi (RTYE, 2003) tanimiyla da son derece benzerlik gosterdigi tespit
edilmistir. En hararetli tartismalar, daha dogru bir ifadeyle elestiriler ise, 6zellikle
eglence ve medya agirlikli olmak Uzere Ozel sektorden mevzuatla ilgili resmi
makamlara yoneltiimektedir. Devletin resmi kanatlarindan gelen cevaplar ise
yasalarin gereginin yerine getirildigi seklinde hakli bir gerekgeye

dayandiriimaktadir.

Sonu¢ olarak, Urlin vyerlestirme vyaklagsiminda ama¢ markanin  mumkin
oldugunca acik bir sekilde ve tamamen goérulmesidir. Bu sebeplerden dolayi
artin yerlestirme bilingalti ya da érttili reklam olarak tanimlanamaz (Lehu, 2007,
S. 6). Son yillarda konuyla ilgili olarak ABD’de ve bazi Ulkelerde yapilan
arastirmalar, Urtn yerlestirmenin etkilerini dlgmeye ¢alismaktadir (Martin, Bhimy
ve Agee, 2002). AB ulkelerinin birgogu ve Turkiye’de ise, Urln yerlestirmenin ne
olduguna ve ortulu reklamla arasindaki farklari anlamaya yonelik ¢alismalarin
on plana ¢iktigini sdéylemek yanlis olmaz (bkz. Baerns, 2003). Taskaya’'ya goére
(Taskaya, 2009, s. 36-37) izleyicinin farkinda olamamasi ve aldatici nitelikte
oldugundan dolayr ortuli reklamlar yasaklanmalidir; ancak neo-liberal
pazarlama uygulamalari bu kurallari strekli ihlal etmektedir. O’'na gére o6rtulu
reklamlar kolaylikla Gran yerlestirme reklamlarina donusturulebilirler. Bu yuzden

reklam uygulamalari bu ydonde gaba sarf etmelidir.

Yasal oldugu igin ABD’de, Urin vyerlestirme (RTUK'e gore ortili reklam)
ornekleriyle yaygin olarak karsilagilir. Buradaki etik tartismalar, silah ve medikal
artnlerin yerlestiriimesi; 6zellikle 6zdenetimin ilgilendigi sunum agisindan asiri
uzun, zayif, irrite edici Gran yerlestirmeleri gibi Turkiye ve AB Ulkeleri i¢cin ¢ok

marjinal sayilabilecek konularla ilgilidir (Lehu, 2007, s. 125-145). Elde edilen
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veriler, Avrupa ulkelerinin mevzuatlarinda bu konuyla ilgili esneme yonlu bir
degisim yasanmakta oldugunu gostermektedir. AB uyum surecinin geregi
olarak, birgcok alanda oldugu gibi bu alanda da Turkiye’de konuyla ilgili
mevzuatin esnetilecedi dusunulmektedir. Ayrica, resmi makamlarin sahip
oldugu soylem bu goérusu destekler niteliktedir. Bunlarla birlikte, mevzuattaki
sinirlamalar reklamcilarin farkh tekniklere bagvurmasina sebep olmaktadir.
Ornegin birgok Ulkede, program icerik ve akisina tanitici-ticari midahalelerin
yasak olmasi firma, mecra sahibi ve reklamcilari bilgilendirici reklamlari
(infomercial) kullanmaya yoneltmektedir (Dunn, 2003, s. 133-134). Caligmada
bu bolum Uzerinde ayrintili bir sekilde durulmasi, konuyla ilgili tartismalarin
dinamik ve genis bir alana yayilan yapisindan kaynaklanmaktadir. AsagidaKki
bolumde c¢ocuklari kullanan ve c¢ocuklara yonelik reklamlar konusu ele

alinacaktir.

1.1.3.7. Cocuklan Kullanan ve Cocuklara Yonelik Reklamlar

Reklamda etik ile ilgili tartisilan bir diger konu c¢ocuklarin kullanildigi veya
cocuklara yonelik olarak uretilen reklamlarla ilgilidir. Cocuklara yonelik trtnlerin
artisina bagl olarak cocuklara yonelik reklamlar da artmaktadir. 1997’de bu tar
aranler icin, sadece ABD’de 12 yasin altinda, kendi paralarini harcayan
cocuklar tarafindan 24 milyar dolar harcanmistir. Ayrica bu ¢ocuklarin, kendileri
icin toplamda 212 milyar dolarlik bir harcamanin yapilmasina dogrudan etki
ettikleri saptanmistir (McNeal, 1998, s. 20).

Boylesi buyuk bir pazardan en buyuk payi kapabilmek ya da var olan paylarini
artirabilmek adina hem Ureticilerin hem de reklamcilarin etik digi yollara
basvurabildikleri bilinen bir gergektir. Bircok tlketiciye ve uzmana gore
reklamlar, ikna edici mesajlarini iletmede gocuklarin biligsel yetersizliklerini adil
olmayan bir sekilde kullanirlar. Cocuklar 6nceden reklam hakkinda bilgi
sahibiyseler ikna edici mesaja kargi gorus gelistirebilirler fakat aksi durumlarda

mesajl kabul etme egilimindedirler (Brucks, Armstrong ve Goldberg, 1988).
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Bazi reklam ajanslari yaptiklari reklamlarin c¢ocuklarla aileleri arasinda
catismalara sebep oldugunu kabul etmektedirler. Shalek Agency’nin patronu
Nancy Shalek’e goére reklamlar, s6z konusu urlGne sahip olmadiklari halde
insanlarin kaybeden (loser) olduklarini hissetmelerini saglamaya calisabilir ve
cocuklar bu konuda c¢ok hassastirlar. O’na gore, ¢ocuklara bir Grinu satin
almalari soylendiginde aksi tepkiler verebilirler; ama onlara s6z konusu Urdnu
almazlarsa ahmak konumuna dusecekleri soylendiginde dikkatleri ¢ekilmis olur
(Kanner ve Kasser, 2000, s. 57).

Materyalist degerler goéz onune alindiginda reklamlar ¢ocuklari aldatmada ve
satin alma davranisina yoneltmede buyuk Olcude etkilidirler. Yalan Uzerine
dayall olarak ¢ocuklara populerlik, basari ve alimlilik vaatleri pazarlamaci ve
reklamcilarin en ¢ok kullandiklar tekniklerdir (Kanner ve Kasser, 2000, s. 57);
fakat gocuklara yonelik reklamlarin diger tim reklamlarda oldugu gibi aldatici
olmamasi beklenir. Ek olarak, bu tir reklamlarin ¢ocuklarin zayifliklarindan

faydalanmayi amag¢ edinmemesi gerektigi herkes tarafindan kabul gordr.

Konuyla ilgili Turkiye’de TKHK’nin 16. Maddesi’'nde (1995), “Tuketiciyi aldatici,
yaniltici veya onun tecrtbe ve bilgi noksanliklarini istismar edici, tiketicinin can
ve mal guvenligini tehlikeye dusurucu, siddet hareketlerini ve sug¢ iglemeyi
Ozendirici, kamu sagligini bozucu, hastalari, yaglilari, ¢gocuklari ve o6zurluleri
istismar edici reklam ve ilanlar ve 6rtllu reklam yapilamaz.” seklinde bir hUkim
vardir. Ayrica Radyo ve Televizyonlarin Kurulug ve Yayinlari Hakkinda
Kanun'un Reklamlar’a iligkin 19. Maddesinde (RTUK Kanunu, 1994) “Bitln
reklamlar adil ve dirlst olacak, yaniltici ve tiketicinin ¢ikarlarina zara verecek
nitelikte olmayacak, c¢ocuklara yonelik veya iginde c¢ocuklarin kullanildigi
reklamlarda, onlarin vyararlarina zarar verecek unsurlar bulunmayacak,
cocuklarin 6zel duygulari géz onunde tutulacaktir.” seklinde belirtilen hukim
yukarida bahsedilen kanun ve calismanin tamaminda vurgulanan reklamlarin

aldatici olmamasi ilkesiyle paralellik tagimaktadir.
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Bu konuyla ilgili Reklam Kurulu dosyalarinin genellikle gocuklara yonelik olarak
uretilen drunlerin reklamlari ile ilgili oldugu gb6ze carpmaktadir. Yine bu
konudaki, diinyada yapilan denetim faaliyetleri ve arastirmalar genellikle ¢ocuk
ve bebekler icin Uretilen besinlerle ilgilidir; ¢unku bu alanla ilgili pratik alanda
gorulen diyabet, obezite ve yetersiz beslenmeye sebep olan kotu ornekler her
gegen gun artmaktadir (Caraher, Landon, ve Dalmeny, 2007). Bu durum basta
0z denetim olmak Uzere tum mevzuati zamanla degistirmektedir (Thornley,
Signal ve Thomson, 2010). Konunun daha iyi anlasiimasi igin Kurul

kararlarindan birkac¢ ornek verildikten sonra diger bolime gecilecektir.

Kurul'un 128. Toplantisindaki 2006/93 no’lu dosyaya gore Hero Gida San. ve Tic.
A.S.'ye ait gesitli yazili, gorsel ve s6zlii mecralarda yayimlanan Ulker Hero Baby
isimli Grline iligkin "iste Hero Baby'den bebeginizin yeni kahvalti aliskanligi” baslikli
reklamda yer alan ifadeler ile 6zellikle bebek ve gocuklar igin giinin en énemli
dgdunu olarak kabul edilen kahvalti i¢in tek bir besinin yeterli olacagi, bunun bebek
beslenmesi igin yeterli olmasi yaninda ideal kahvaltinin séz konusu Urln ile
muUmkidn olacagi mesajinin verildigi, bebegin gin boyu hizli 6grenmesi, ¢abuk
kavramasi, 6grendiklerini kolayca uygulamasi gibi anne ve babalarin hassas
olduklari konularin istismar edildigi; bu durumun, 4077 sayih Kanun'un 4822 sayili
Kanun'la degisik 16. maddesi hikmine aykiri olduguna ve reklam veren Hero Gida
San. ve Tic. A.S. hakkinda idari para cezasi ile durdurma cezasi verilmesine karar

verilmistir (www.tuketici.gov.tr, 2010).

Kurul'un 124. Toplantisindaki 2005/293 no’lu dosya ise soyledir:

Firat Plastik Kauguk San. ve Tic. A.$.’ne ait olup cesitli televizyon kanallarinda
yayimlanan “Firat Boru” reklamlarinda, 4857 Sayili is Kanunu’'nun “Calistirma Yasi
ve Cocuklari Calstirma Yasagi” baslkli 71. madde hukumlerine aykiri olacak
sekilde c¢ocuk isgi gorintilerine yer verildigi, Calisma ve Sosyal Guvenlik
Bakanligr'nin goérisu dogrultusunda s6z konusu gorlntilerin anilan Bakanlkca
yuritilmekte olan cocuk isciligini énlemeye yonelik ¢alismalara ve bu konudaki
kamuoyu duyarliligina zarar verdigi; bu durumun, 4077 sayili Kanun'un 4822 sayili
Kanun'la degdisik 16 nci maddesi hikmune aykiri olduguna, reklam veren Firat
Plastik Kauguk San. ve Tic. A.S. hakkinda idari para cezasi ile durdurma cezasi

verilmesine karar verilmigtir (www.tuketici.gov.tr, 2010).
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Kurulun 128. Toplantisinda 2006/02 numaral dosya, c¢esitli televizyon
kanallarinda 2005 yili Ekim-Kasim aylarinda yayimlanan Cilek Mobilya Sanayi
ve Pazarlama Tic. A.S.’ye ait, bir gcocugun Cilek Geng¢ Odasl alinana kadar eve
dénmeyeceginin ve bu arada anneannesinde/dedesinde kalacaginin belirtildigi

“Cilek Geng¢ Odas!1” reklam dosyasi ise su sekildedir:

Cocuklarin mal veya hizmetlerin kendilerine alinmasini saglamak Uzere ana-
babalarini ikna etmelerine yonelik dogrudan ¢agri icermeme kuralini ihlal ettidi, bu
cercevede gorisleri sorulan Ankara Universitesi Egitim Bilimleri Fakiiltesi
ilkogretim Boélimi  Okul Oncesi Egitimi  Anabilim Dal’nin  miitalaasi da
degerlendirildiginde; 4077 sayili Kanun'un 4822 sayili Kanun'la degisik 16 nci
maddesi hikmine aykirn olduguna, reklam veren Cilek Mobilya Sanayi ve
Pazarlama Tic. A.$. hakkinda idari para cezasi ile durdurma cezasi verilmesine
karar verilmistir (www.tuketici.gov.tr, 2010).

Goruldagu Uzere denetim mekanizmasi ¢ocuklarin  bedensel gelisimleri
konusunda son derece hassastir. Beslenme ve diyet uzmanlarinin da ilgi
alanina giren, ¢ocuklara yonelik reklamlarda etik, genellikle onlarin beslenmesi
ile ilgili konular Uzerinedir (Thornley, Signal, ve Thomson, 2010; Story ve
French, 2004). Kimi ¢alismalarda bu tur érnekler aldatici reklamlar basliginda
ele alinir. Bu tur ornekler gogaltilabilir. Reklamin iglev ve amaglarini kavrama
duzeylerinin ¢ocuklarin yaslariyla dogru orantili oldugu tespit edilmigtir
(Kapferer, 1991, s. 57). Bu yuzden reklamlarin ¢gocuklarin zayifliklarini istismar
edici, onlari aldatici ve onlarin zihinsel ve bedensel gelisimlerini olumsuz yonde

etkileyebilecek nitelikte olmamasi gerektigini bir kez daha vurgulamak gerekir.

1.1.3.8. Reklamda Kadin, Erkek ve Cinselligin Kullanimi

Kadin ve erkek arasindaki zithga dayal kimliksellestirme (identification), sosyal
yapidaki erkeksilik (masculinity) ve kadinsilik (femininity) digtnceleri Uzerine
inga edilir (Brown, Stevens, ve Maclaran, 1999, s. 11). Reklamlarda kadin ve
erkegin kullanim oranlari Ulkeden ulkeye degiskenlik gdsterir; ancak reklamda
kullanilan dis ses konusunda ABD, ingiltere ve Tiirkiye gibi bircok iilkede ezici

bir erkek Ustunligu s6z konusudur (Furnham, Abramsky, ve Gunter, 1997;
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Uztug, Ispir, Ayman, ve Kutlu, 2007). Buna karsin reklamda kadin konusuyla
ilgili arastirmalarin rakamsal verilerden ¢ok kadinlara yuklenen roller Uzerine

odaklandigi gérular (Ferrante, Haynes, ve Kingsley, 1988).

Bircok programda oldugu gibi TV reklamlarinda da geleneksel olarak, kadin ve
erkeklere klise seks rollerinin (stereotype) yuklendigi savunulur. Ayrica
reklamlarin, kendilerine sosyal hayatta daha edilgen bir kimlik yukledigi
kadinlarin statisunu erkeklerinkine gore daha dusuk gosterdigi ve bu durumun
izleyicilerin cinsel degerlerini ayni yonde etkiledigi gorusleri vardir (Lovdal,
1989). Bu goruslere gore izleyiciler reklamda goérduklerini kendi hayatlarina
transfer eder. Birgok arastirma, reklamda kadinin erkegin tersine gencg, evli ya
da evlenmeye egilimli ve issiz olarak goésterildigini saptamistir (Furnham ve
Bitar, 1993; Schneider ve Schneider, 1979). Bu konuyla ilgili tartisma ve
arastirmalar Ozellikle feminist goruslerin  ¢abalariyla her zaman canli

tutulmaktadir.

insanlar seks ¢agrigimlari iceren reklamlardaki Uriinleri daha az aldiklarini iddia
etseler de pazarlamaci ve reklamcilar her gegcen gun daha fazla drun igin daha
fazla seks cagrisimlari kullanmaktadirlar. Seks konusunda akademisyenlerin
pratisyenlere gore daha elestirel bir tutum sergilediklerini savunan bu goéruse
goére ABD’de ozellikle Clinton-Lewinsky skandali sonrasinda, insanlar cinsel
meseleleri daha az sorun etmektedirler (Reichert ve Lambiase, 2002, s. 1-4).
Hakkinda herkesin bilgi sahibi oldugu bu tur durumlarin haber ve sov
programlarinda oldugu gibi reklamda da cinselligin kullanimina dair kurallari

esnettigi savunulabilir.

Seks unsurlari, farkli Grin kategorilerinde gorulebilir. En yaygin olarak parfum,
deodorant vb. kozmetik trlnler, alkollli igcecekler ve kiyafet gibi kategorilerde
gorulur. Reklamlarda, alkollU icecek almak karsi cinse erigimi, icecegin kapagini
agmaksa soyunmak gibi durumlarla 6zdeslestirilir. Reklamcilar birgok kez gug-
zayiflik, sikilik-gevseklik ve kontrol-serbesti gibi durumlari sembolize eden fetis

objelerini cinsel organlarin yerine kullanarak insanlardaki cinsel enerijiyi ortuk bir

47



sekilde kullanirlar (Reichert ve Lambiase, 2002, s. 73-74). Reklamcilarin
cinsellikle ilgili unsurlari reklamda kullanmalari surekli elestirilir. Bununla birlikte
reklamlari yapilan urtune, cinsellikle ilgisi olmadigi halde zorlama tekniklerle
cinsel anlamlar transfer edildigi durumlarda elegtirilerin dozunun arttigini
belirtmek gerekir. Konuyla ilgili 113. Toplantidaki Kurul kararindan bir ornek

asagidaki gibidir:

2004 yili Aralik ayinda cgesitli televizyon kanallarinda yayimlanan Bandirma
Vitaminli Yem San. A.S.- Banvit'e ait “Korpe” Urinleri reklamlarinda izleyicide cinsel
c¢agrisimlar yapabilecek ve genel ahlak kurallarina aykiri gorinti ve seslere yer
verildigi; bu durumun; 4077 sayili Kanun'un 4822 sayili Kanun'la degisik 16.
maddesi hikmine aykiri olduguna; reklam veren Bandirma Vitaminli Yem San.
A.S.'ne anilan reklamlan durdurma cezasi verilmesine karar verilmigtir

(www.tuketici.gov.tr, 2010).

Bu konuyla ilgili olarak Tuketiciler Birligi tarafindan Kurul’un incelemesi gerektigi
yonundeki bagvurulara ragmen, Kurul toplantilarinda incelemeye alinmayan bir
ornek ise Turkiye'de bazi ilging tartismalara neden olmustur. Sanayi
Bakanhgi'na yapti§i basvuruda Tuketiciler Birligi'nin Genel Baskan Yardimcisi

Nazim Kaya'ya gore (www.hurriyet.com.tr, 2010),

"Reklamlar tuketiciyi kandirmaya yonelik olmamali. Bu Urinl tiketen herkese,
glzel bir kadin ile arasinda cinsellik yasanacagina iliskin vaatte bulunuluyor.
Reklam filminde bu Urinu tiketen bitin oyuncular ile bayan oyuncu arasinda
cinsellik s6z konusu. Hatta adeta poligaminin (¢ok eslilik) reklami yapiliyor. Yasaya
gore reklamlar genel ahlak kurallarina aykiri olamaz, cinselligi istismar edemez,
gercege aykiri olamaz, genclerin ve c¢ocuklarin gelisimini olumsuz etkileyecek
unsurlar tasiyamaz, pornografi igeren ifadeler ya da goriuntiler tasiyamaz. Bu
durumda oncelikle ayipli mal ve hizmet satisi s6z konusudur. Vaadini yerine

getirmeyen uriinln reklami da yasalara aykiridir."

Pepsi Cola Turkiye yetkilileri ise, itirazin ciddiye alinacak bir sey olmadigini
belirterek (www.hurriyet.com.tr, 2010) "Biz kimseye kadin vaat etmiyoruz. Spor
ayakkabi giydiginizde reklamdaki gibi dlinya sampiyonu oluyor musunuz"

seklinde bir agiklama yapmislardir.
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Etik degerler her topluma ve bireye gore farkl sekilde algilanabilir. Bu yuzden
reklamda kadin-erkek ve cinselligin kullanimi her toplumda farkh tepkiler
dogurabilir. Buna kargin, kitle iletisim araclarinin yarattigi etkilesimle kuresel bir
koye donusen dunyada bu tur olaylara kargi verilen tepkilerin giderek birbirine
benzestigi savunulmaktadir (Karpat Aktuglu, 2006, s. 17). Baska bir deyigle,
cinsellik unsurunun kullanildigi bir reklama karsi etik agidan birgok Ulkede -
olumlu ya da olumsuz- benzer tepkiler verilmektedir. Yukarida bahsedilen
Pepsi 6rnegi Turkiye’de bundan 20 yil 6nce yayinlanmis bir reklam olsaydi
tartismalarin seyri nasil olurdu bilinmez; ancak bugun gelinen noktada ¢agin
dinyasina entegre olmus her Ulkede bu 6rnek igin herhangi bir cezai yaptirim
uygulanmamasi gerektigi son derece aciktir. Cinselligin reklamda cinsellikle ilgili
olmayan urunlerde kullaniimasi yogun tepkilere yol agabilmektedir. Bununla
birlikte Unllu satar (celebrity sells) sdylemine benzer sekilde, seks satar (sex
sells) sdyleminin reklam alaninda sik¢a dillendirildigi ve belli dl¢ller dahilinde

toplumsal bir kabul gérdigu soylenebilir.

1.1.3.9. Reklamla ilgili Diger Tartismalar (Ayrimcilik, Saghga

Zararh Uriinler, ilag ve Tedavi Hizmetleri ile ilgili Konular)

Simdiye kadar bahsedilen reklam tartismalarindan baska tartisma konulari da
vardir. Ornegin reklamda sosyal ayrimcilik yasaktir. Sagliga zararl triinlerin ve
medikal Urtn ve hizmetlerin reklamlar birgok Glkede yasalarla sinirlandiriimigtir.
Bu tUr drunlerin tanitimlari her uUlkenin kendine goére belirlemis oldugu dar
alanlarla sinirlidir. Sigara ve ilaglar televizyon kanallarinda ve birgok mecrada
tamamen yasaktir. Ayrica bu tur Urunlerin pazarlanmasi ile ilgili etik meselelerle,
genellikle tip ve eczacilik alanindaki uzmanlar ilgilenirler (S6zen, 2009, s. 35-
36). Bu sebeplerden dolayl calismada bu konulara detayli bir sekilde yer

veriimeyecektir.
Reklamda ayrimcilikla ilgili tum dunyada kabul goéren bir ilkke s6z konusudur.

Buna gore reklamlarda herhangi bir sekilde ayrimcilik yapilamaz. Konuyla ilgili

birgok kanun vardir. RTUK Kanunu'nun 4/b hikmine gére (1994), “Toplumu
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siddete, terore, etnik ayrimciliga sevk eden veya halki sinif, irk, dil, din, mezhep
ve bolge farki gozeterek kin ve dusmanliga tahrik eden veya toplumda nefret
duygulari olusturan yayinlara imkan verilmemesi.” gerekir. Ayrica RTYE’nin 6/d
maddesinde (2003), reklam ve tele-aligveris yayinlari “Irk, cinsiyet veya milliyet
alanlarinda ayrimcilik igermemelidir.” seklinde bir hukim vardir. Konuyla ilgili
olarak Kurulun 150. Toplantisindaki 2008/69 no’lu karar ornek olarak

gOsterilebilir:

Pepsi Cola Servis ve Dagitim Ltd. Sti.’ne ait www.duygularinigoster.com isimli
internet sitesinde tanitimi yapilan “Duygularini Goster” adli kampanyaya iliskin
katilim kosullari arasinda “tlrbanh fotograflarin site moderasyonu tarafindan
onaylanmayacagi” yoninde ifadelerin kullanildi§i, bu ifadelerin kisilik haklarini
zedeleyici ve ayrimciligi destekleyici nitelikte oldugu gerekgeleriyle Ticari Reklam
ve llanlara iligkin ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair Yénetmeligin 5 nci
maddesine uygun olmadigina; Bu durumun, 4077 sayih Kanun'un 4822 sayili
Kanun'la degisik 16 nci maddesi hikmiine aykiri olduguna, reklam veren Pepsi
Cola Servis ve Dagitim Ltd. $ti. hakkinda idari para ve anilan reklamlari durdurma

cezalari verilmesine karar verilmistir (www.tuketici.gov.tr, 2010)..

Sigara reklamlarinin dinyadaki denetimi, 1960’larda ABD’de 6zellikle televizyon
ve radyo mecralari odagindan hareketle yayincilar, reklamcilik uzmanlari ve
politikacilarin halkin sagligini korumaya yonelik girigsimleri ile baslamistir.
Denetimlerin ortaya cikigsinda genel olarak halkin sagligini korumakla birlikte
Ozelde ¢ocuklari korumaya yonelik girisimlerin de etkisi olmustur (Pollay, 1994).
Bu tarihlerden itibaren konuyla ilgili denetim mecralari ve bu denetimlerin
uygulamaya koyuldugu cografya giderek geniglemistir. Bununla birlikte

denetimin kurallari da tum dunyada giderek katilagtiriimigtir.

llag reklamlari calismanin diger tartisma konularina benzer sekilde ABD’de
daha esnektir. AB ve Turkiye'de ise daha sert denetimlerle sinirlandiriimistir.
Turkiye ve bircok ulkede bu tur Urinler sadece doktor ve eczacilara yonelik olan
mecralarda tanitilabilirler (Sézen, 2009, s. 33-36). Buna karsin, RTUKUn
madde 22'de (RTUK Kanunu, 1994) “Recete ile satisina izin verilen ilag ve

tedavilerin reklami yapilamaz. Diger ilag¢ ve tedavilerin reklamlari durUst, gercegi
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yansitan ve dogrulamasi mumkun unsurlardan olugacak ve ferdin zarardan
korunmasi gereklerine uygun olacaktir” seklinde belirttigi hukim, regetesiz
ilaglarin reklamlarinin mimkuin oldugu sekilde yorumlanabilmektedir; fakat 13.
Maddeyle Saglik Bakanhginin bitin ilaglarin tlketicilere yénelik reklamlarini
yasakladigi bilinmektedir (ITMK, 1928). Bu durum, Tirk mevzuatinin kendi
icindeki uyumsuzluklarindan bir baskasi seklinde yorumlanabilmektedir (S6zen,
2009). ilac ve tedavi hizmetlerinin tanitimlari ile ilgili birgok Kurul karari vardir.
Mevzuatin igeriginde bu konuyla ilgili bir duzenleme yapilip yapiimamasi bu
arastirmanin konusu degildir; ancak ITMK’nin 1928 yilinda kullanilan agir dilin
yaninda hukuk, tip ve eczaciliga ait bircok terimsel ifadeler icermesi sebebiyle,
ilgililer tarafindan rahatlikla anlasilabilir olmasi adina, en azindan bigimsel

acidan mutlaka yenilenmesi gerektigini gostermektedir.

Cahismanin, reklamda etik konusu ile ilgili olan konu ve tartigmalar burada sona
ermektedir; ancak yeri geldikge mevzuat konularinda ve uygulama bolumunde
etik konusuna gondermeler yapilacaktir. Siradaki boélumde, Turkiye reklam

mevzuatinda yer alan reklam ile ilgili terim ve tanimlar siralanacaktir.

1.1.4. Tiirkiye Reklam Mevzuatindaki Reklam ile ilgili Terim ve

Tanimlar

Reklamcilik acgisindan bakildiginda reklamda hedef kitle, yaratici strateji,
stratejik plan, c¢ekicilik, mesaj, ton gibi bir¢ok terim vardir. Bu ¢alismanin konusu
reklamin unsurlari olmadigindan burada bunlar Uzerinde durulmayacaktir.
Calismanin konusu reklam, mevzuat ve izleyici ekseninde gelistijinden reklam
ile ilgili terim ve tanimlar bu baglamda siralanacaktir. Bu agidan, reklamla ilgili
unsurlarin  hem mevzuatta hem de reklamcilik alaninda ortak olarak
kullanilanlarina yer verilecektir. Ayrica, ¢alismanin ilerleyen bolumlerinde yeri
geldikge, mevzuatta goze carpan aksayan yonlere pratik ve akademik alandan
referanslarla birlikte vurgu yapilacaktir. Bu yluzden, asagidaki bolimde reklam

ile ilgili terimler maddeler halinde belirtilecek, devaminda televizyon ile ilgili
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terim ve tanimlamalari siralanacaktir. Turkiye reklam mevzuati referans alinarak

reklamla ilgili terim ve bu terimlerin tanimlari su sekilde siralanabilir:

e Pazarlama lletigimi: Dogrudan reklam verenler tarafindan ya da onlar
adina birincil hedefi Urlnleri tanitmak ya da tuketicileri etkilemek olan,
reklamin yani sira her tur tanitim, sponsorluk, dogrudan pazarlamayi
icine alan teknikler ve en genis anlamda her tarlG iletisimdir (Reklam
Ozdenetim Esaslari, 2006).

e Reklam: Bir Urin veya hizmetin alim, satim veya kiralanmasini
gelistirmek, bir amac veya duslnceyi yaymak veya reklamcinin istedigi
bagka etkileri olusturmak amaciyla, Ucret veya benzer bir karsilik ile
iletim zamaninda reklamciya tahsis edilen kamuya yonelik duyurulardir
(RTUK Kanunu, 1994).

e Haksiz Rekabete Yol Agici Reklam: Tlketicinin givenini, safigini, bilgi
ve tecribe eksikligini istismar eden reklamlardir (RTYE, 2003).

e Yaniltici Reklam: Bir drin veya hizmetin teknik oOzellikleri, boyutlari,
degeri, dayaniklihgi, performansi hakkinda abartili, eksik ve/veya ilgisiz
bilgiler iceren reklamlardir (RTYE, 2003).

e Dogrudan Satis Reklamlari: Reklami yapilan Grdn ve hizmetlerin
alimini, satimini, kiralanmasini, reklama cevap veren kisinin adresinde
gerceklestirecegi veya saglayacagi mesajini veren reklamlardir (RTYE,
2003).

e Gizli Reklam: Yayinci tarafindan reklam yapma maksadiyla, mallarin,
hizmetlerin, ismin, ticari markanin veya Uretici veya hizmet saglayicinin
faaliyetlerinin, para karsihgl veya benzer sebeplerle, programlarda logo,
ticari unvan, tescilli marka, goruntlu, so6zli ifade veya bunlari
cagristirabilecek imalar yoluyla tanitimidir (RTYE, 2003).

e Bilingalti Reklam: Teknik cihazlar vasitasiyla televizyon yayinlarinda
¢cok kisa sureli goruntuler kullanarak, izleyicilerin ancak bilingaltiyla
algilayabilecekleri arin veya hizmetlerin tanitilmasina iligkin mesajlar
iceren reklamlardir (RTYE, 2003).
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Sanal Reklam: Yayin sinyalini degistiren elektronik géruntu sistemlerinin
kullaniimasi yoluyla televizyondaki goruntlye, gercek mekanla baglantili
olmayan reklam yerlestiriimesidir (RTYE, 2003).

Ozel Tanitici-Spot Reklam: Bir {riin, hizmet veya kurulusun tanitildigi
sz, goruntl ve muzik iceren tek bir reklamdir (RTYE, 2003).

Alt Yazi, Logo ve Cerceve Reklam: Program vyayini esnasinda
ekrandaki goruntu Uzerine, programin butunligunu bozmamak kaydiyla,
tanitimi yapilan drun, hizmet veya kurulusun reklamini alt yazi gegmek,
logosunu gostermek veya goruntuyu ¢evrelemektir (RTYE, 2003).
Programh Reklam: Radyo yayinlarinda bir Grun, hizmet veya kurulusun
tanitiminin yapilmasi amaciyla hazirlanan programla birlikte sunulan
reklamlardir (RTYE, 2003).

Program Desteklemesi (Sponsorluk): Yayina konu olan programlarin
veya bu programlarda kullanilan gorsel ve isitsel eserlerin Uretimi disinda
faaliyette bulunan gercek veya tuzel kisilerin, kendi adini, markasini,
logosunu veya faaliyetlerini tanitmak amaciyla bir programin
finansmanina dogrudan veya dolayli olarak, ayni, nakdi veya sair
suretlerle destek olmalaridir (RTYE, 2003).

Gelir Getirici Yayinlar: Reklam ve program destedi (sponsor) alan
yayinlari, ifade eder (RTYE, 2003).

Uriin (Mal): Alis-verise konu olan tasinir esyayi, konut ve tatil amagli
tasinmaz mallari ve elektronik ortamda kullaniimak Uzere hazirlanan
yazilim, ses, goriintli ve benzeri gayri maddi mallardir (TKHK, 1995). Ote
yandan Birlestiriimis Uluslar Arasi Reklam ve Pazarlama iletisimi
Uygulama Esaslar’'na dayanarak ROK’lUn yapti§i tanima gére ise Uriin,
reklama konu olabilecek her tirlG Grin ve hizmeti kapsar (Reklam
Ozdenetim Esaslari, 2006). Bu calisma boyunca uriin mal, hizmet ve
marka kavramlarini ifade edici sekilde kullanilacaktir.

Hizmet: Bir Ucret veya menfaat karsihiginda yapilan mal saglama
digindaki her turlu faaliyettir (TKHK, 1995).

Tliketici: Bir mal veya hizmeti ticari veya mesleki olmayan amaglarla

edinen, kullanan veya yararlanan gergcek ya da tuzel kisidir (TKHK,
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1995). izleyici kelimesi ise iletisim faaliyetlerine maruz kalan insanlari
ifade eder. Bu ¢alismada kavramsal olarak izleyici kelimesini de igerecek
sekilde agilikli olarak tuketici kelimesi kullanilacaktir.

Reklam Veren: Urettigi ya da pazarladigi malin/hizmetin tanitimini
yaptirmak, satisini artirmak veya imajini yaratip guglendirmek amaciyla
hazirlattigi, icinde firmasinin ya da mal/hizmet markasinin yer aldigi
reklamlari yayinlatan, dagitan ya da baska yollarla sergileyen gercek ya
da tuzel kigidir (TKHK, 1995).

Reklamci: Ticari reklam ve ilanlari reklam verenin duydugu ihtiyag
dogrultusunda hazirlayan ve reklam veren adina yayinlanmasina aracilik
eden ticari iletisim uzmani gercek ya da tuzel kigidir (TKHK, 1995).
Mecra kurulusu: Ticari reklam veya ilani hedef kitleye ulastiran iletisim
kanallarinin ya da her tarlt aracin (TV-Radyo kanali, gazete, web sitesi
vb.) sahibi, igleticisi veya kiralayicisi olan gergcek veya tuzel kigidir
(TKHK, 1995).

Logo/Gagn isareti: Radyo ve televizyon kuruluslarinin Ust Kurula tescil
ettirmek zorunda olduklar program kanal adi, bu adin harf veya
sozcuklerinin blok halinde grafik betimini ve ¢adri isaretidir (RTYE, 2003).
Ayrica reklamda gecgen Urun, hizmet veya markanin digerlerinden ayirici
isaret-sembol olarak da ele alinabilir.

Taklit: Yeni yapilan pazarlama iletisimi, bir bagska reklam veren
tarafindan daha once gercgeklestirilen iletisimin genel dizenini, metnini,
sloganini, gorsel sunumunu, muzik ve ses efektlerini tuketiciyi yaniltacak
ya da karisikliga yol agacak bicimde kullanmasidir (Reklam Ozdenetim
Esaslari, 2006).

Bu terimlerin haricince reklamla ilgili geleneksel (TV, dergi, gazete vb.) ve

modern (web sitesi, cep telefonu, e-posta ve yaratici mecralar gibi) (Bezjian-

Avery, Calder ve laobucci, 1998) reklam mecralarinin varligindan soz edilebilir.

Fakat bu terimler calisma ile dogrudan ilintili olmadigindan siradaki bolimde

Tarkiye reklam mevzuatindaki televizyon ile ilgili terim ve bu terimlerin tanimlari

siralanacaktir.
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1.1.5. Tiirkiye Reklam Mevzuatindaki Televizyon ile ilgili Terim ve

Tanimlar

Bu bolumde, bir onceki bolumde oldugu gibi reklam mevzuatinda gegen
televizyon ile ilgili kavramlar siralanacaktir. Calismanin konusu televizyon
reklamlari ile ilgili oldugundan buna ihtiya¢ vardir. Buna gore, Turkiye reklam
mevzuatinin farkli noktalarinda goértlen televizyon ile ilgili terim ve tanimlar

soyledir:

e Televizyon yayini: Elektromanyetik dalgalar, veri sebekeleri ve diger
yollarla halkin dogrudan almasi maksadiyla yapilan, hareketli veya sabit
resimlerin (goriintli) sesli veya sessiz kalici olmayan yayinlaridir (RTUK
Kanunu, 1994).

e TV Kanali: Televizyon ve veri yayini yapmak uUzere bir televizyon
vericisinden yayilan elektromanyetik dalgalarin isgal edecegi frekans
alanidir (RTUK Kanunu, 1994).

e Televizyon Alicisi: Televizyon ve veri yayinlari almaya ve izlemeye
yarayan cihazdir (RTUK Kanunu, 1994).

e Ek Yayin Hizmetleri: Televizyon yayinlarina tahsis edilen kanal icinde
kalmakla birlikte kullanilmayan boélimler Gzerinden, radyo yayinlarinda
ise tahsis edilen frekans icinde ek tasiyicilar araciligiyla, televizyon ve
radyo program vyayinlariyla birlikte yapilan radyo veri sistemi (AMDS,
RDS), veri yayinciligi, teleteks ve benzeri bagimsiz hizmetlerdir (RTUK
Kanunu, 1994).

e Uydu Yayini: Radyo ve televizyon programlarinin yetkili yayinci veya
hizmeti temin edecek kisi veya kurulus tarafindan sifreli veya sifresiz
olarak uzayda sinyal iletebilen herhangi bir ara¢ vasitasiyla yapilan ilk
yayindir (RTUK Kanunu, 1994).

e Kablolu Yayin: Radyo, televizyon ve veri yayinlarinin kablo, cam iletken
ve benzeri bir fiziki ortam Uzerinden abonelere ulastiriimasini saglayan
yayin tiridir (RTUK Kanunu, 1994).
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Yeniden iletim: Yetkili yayin kurulusu tarafindan kullanilan teknik arac
ne olursa olsun, halkin izlemesi amaciyla yayinlanan radyo ve televizyon
program hizmetlerinin degisiklik yapilmaksizin butununtn veya bir
boliminin alinmasi ve ayni anda veya daha sonra iletiimesidir (RTUK
Kanunu, 1994).

Yayinci: Kamu tarafindan izlenmesi igin radyo, televizyon program ve
veri hizmetleri tertip eden ve ileten veya degisiklik yapiimadan ve tam
olarak Uglncu tarafa iletiimesini sadlayan gercek veya tlzel Kisidir
(RTUK Kanunu, 1994).

Ulusal yayin: Butin ulkeye yapilan radyo, televizyon ve veri yayinidir
(RTUK Kanunu, 1994).

Bolgesel yayin: Birbirine komgu en az Gg il ve en ¢ok bir cografi bolge
alaninin asgari %70’ine yapilan radyo, televizyon ve veri yayinidir (RTUK
Kanunu, 1994).

Yerel Yayin: Mulki taksimat itibariyla en az bir ilge (merkez ilge dahil)
veya bir ilin alaninin en az yuzde yetmisine yapilan radyo, televizyon ve
veri yayinidir (RTUK Kanunu, 1994).

Program Hizmeti: Belirli bir yayinci tarafindan saglanan ve tek bir
hizmet igindeki tim unsurlardir (RTYE, 2003).

Yayin Tiirii: icerik bakimindan ortak 6zelliklere sahip radyo ve televizyon
programlaridir (RTYE, 2003).

Tematik Kanal: Haber, belgesel, spor, miuzik ve benzeri turlerde olmak
uzere yalnizca belli bir konuda yayin yapan kanaldir (RTYE, 2003).
Haber: Kamuoyunun bilgi edinme ihtiyacini karsilamak amaciyla ve
nesnel bir bakis agisiyla izleyici ve dinleyicilere iletilen guncel, toplumsal,
siyasal, kulttrel, ekonomik olay, konu ve gelismelerdir (RTYE, 2003).
Haber Programlari: Kamuoyunun bilgi edinme ihtiyacini kargilamak
amaciyla olay, konu ve geligsmeleri ayrintilariyla ele alan ve
deg@erlendiren; olagandigi durumlar disinda belirli yayin gun ve saatinde
ve genellikle belirli bir sureyle sinirli olarak, dizenli bicimde izleyici ya da

dinleyicilere sunulan program turadur (RTYE, 2003).

56



Yorum Programlari: Kamuoyunun bir kesimini ya da tumunu ilgilendiren
bir olayl, konuyu ya da gelismeyi cesitli yonleriyle ve 6znel bir bakis
agislyla degerlendiren program turtudur (RTYE, 2003).

Haber Biilteni: Kamuoyunun bilgi edinme ihtiyacini kargilamak
amaciyla, guncel toplumsal, siyasal, kulturel, ekonomik olay, konu ve
gelismelerin, basin ve yayin meslek ilkeleri uyarinca, dogruluk ve
cabukluk ilkesine uygun olarak izlenip, derlenerek, izleyici veya
dinleyicilere, olagandisi durumlar hari¢ duzenli olarak, belirli saatlerde
sunuldugu program turadiar (RTYE, 2003).

Guncel Programlar: Toplum ve insan yasaminda karsilasilan ¢arpici ve
genellikle mlnferit olaylari konu alan program tirtdir (RTYE, 2003).
Yerli Yapim: Yapim unsurlarinin tamami veya agirlikli boluma yerli olan
yayinlardir (RTYE, 2003).

Canh Yayin: Yayinci veya yayinci diginda gercek ya da tuzel kisilerce
hazirlanmis bir radyo veya televizyon programinin, bir faaliyetin veya bir
olayin aninda, naklen veya studyodan, izleyiciye aktarildigi yayin taradar
(RTYE, 2003).

Program Tanitimlari: Yayincinin, izlenmesini tesvik etmek amaciyla,
kendi programlarinin konusunu ve ozelliklerini tanitmak, yayin gunu ve
saatini duyurmak veya hatirlatmak Uzere yaptidi yayin turidir (RTYE,
2003).

Alt Yazi: Program kaydi veya yayin esnasinda, ¢cogunlukla ekranin alt
bolimune yerlegtirilen, sabit ve/veya hareketli olarak verilen yazili
bilgilerdir (RTYE, 2003).

Koruyucu Simge: Cinsellik, siddet, ornek alinabilecek olumsuz
davraniglar barindiran gesitli televizyon programlarinin igerikleri
hakkinda, izleyicilerin bilgilendirilerek bilinglendirmesi amaciyla, simgeler
halinde programlarda belli bir duzene gore beliren ve yayin kuruluslari
tarafindan ortak goérsel/isitsel semboller olarak kullanilan grafik 6geleridir
(RTYE, 2003).

Zararh igerik: Radyo ve televizyon yayinlarinda, korunmasi gereken
izleyici kitle (¢ocuklar/gengler) icin zararh olabilecek cinsellik, siddet ve
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kot dil  kullanimi  gibi olumsuz 6rnek alinabilecek davraniglarin
gerceklestigi yayin igerigidir (RTYE, 2003).

e Korumali Saatler: Kanunda belirtilen zararli program igeriklerinden
korunmasi gereken izleyici kitlenin  (cocuklar/gencler), yayinlar
izleme/dinleme saatleridir (RTYE, 2003).

e Logo/Gagn isareti: Radyo ve televizyon kuruluslarinin Ust Kurula tescil
ettirmek zorunda olduklar program kanal adi, bu adin harf veya

sozcuklerinin blok halinde grafik betimi ve ¢agri isaretidir (RTYE, 2003).

Cahigsmanin buraya kadarki bolumleri araciigiyla reklamda etik temellerine
dayanan denetim ve tartisma konulari, Turkiye reklam mevzuatindaki reklam ve
TV ile ilgili terimler ortaya koyulmaya calisiimistir. Artik Turkiye reklam mevzuati

ile ilgili bolume gecilebilir.

1.1.6. Turkiye Reklam Mevzuati

Daha o6nceki bolimlerde de bahsedildigi Uzere, gerek dinyanin farkh
ulkelerinde gerek Turkiye’'de, reklam mevzuatini olusturan birbirinden farkl
kanun, kararname, talimat, teblig, yonetmelik, esas, ilke vb. vardir. Turkiye’'deki
reklam mevzuati olusturulurken ICC, ASA ve EASA hukumlerinin 6rnek
alindigini bir kez daha belirtiimekte fayda goérilmektedir. Reklam mevzuatinda
ornek alinan ve buraya kadar bahsedilen kurumlardan farkl olarak Turkiye igin
baglayici niteligi bulunan Avrupa Birligi Gorsel-isitsel Medya Hizmetleri
Yoénergesi ve Avrupa Sinir Otesi Televizyon Sézlesmesi (Konvansiyonu)'nin
varligindan s6z edilebilir. Avrupa Komisyonu, AB’ye uyum sureci iginde olan
Turkiye’nin, reklam ve televizyon yayinlarn ile ilgili c¢esitli uyumsuzluklarini
ilerleme raporlarinda belirtmektedir (Oren, 2004, s. 321). Bu mevzuatlar
RTUK’(in yakindan takip ettigi ve AB uyum sireci iginde kendini uyumlastirmasi
gereken hukimler igermektedir. En bilinen érnek olarak TRT SES’in kurulusu bu
mevzuatlardaki hikimlerle baglantihdir (183. Madde’nin (ASTS, 1998) 9a

hakma gibi). Simdi, Tudrkiye’de konuyla ilgili kurum ve mevzuatlarina goz
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atilabilir. Turkiye'de reklamla ilgili olarak bu arastirmada elde edilen, ulke

¢apinda bilinen kurum ve ilgili mevzuatlari su sekilde siralanabilir:

e Genglik ve Spor Genel Mudurlugunan Mulkiyeti ve Kullaniminda Bulunan
Spor Tesislerinde Yapilacak Spor Faaliyetleri ile Genel MudurlGgin
Gozetim ve Denetiminde Duzenlenecek Olan Spor Organizasyonlarina
Katilan Kulip ve Kisilerin Her Turli Spor Malzemeleri ile Arag ve
Gereclerine Reklam Konulmasina Dair Yonetmelik (GSGM),

e ispenciyari ve Tibbi Miistahzarlar Kanunu (Saglik Bakanligi),

e Medya Olcimi Arastirma Sonuclarinin Ticari Reklam ve llanlarda
Kullaniimasina Dair Teblig (Sanayi ve Ticaret Bakanhgi),

e PTT Reklam Yonetmeligi (PTT),

e Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayinlari Hakkinda Kanun (RTUK-
Bakanlar Kurulu)

¢ Reklam Kurulu Yonetmeligi (Reklam Kurulu-Sanayi ve Ticaret Bakanligi),

e Serbest Muhasebecilik, Serbest Muhasebeci Mali Miusavirlik ve Yeminli
Mali Musavirlik Mesleklerine iliskin Haksiz Rekabet ve Reklam Yasagi
Yonetmeligi (Turkiye Serbest Muhasebeci Mali Musavirler ve Yeminli
Mali Musavirler Odalari Birligi),

e Spor Toto Teskilat Bagkanli§gi Reklam Ydénetmeligi (Spor Toto Teskilat
Baskanligi),

e Ticari Araclarda Reklam Bulundurulmasi Hakkinda Yénetmelik (igisleri
Bakanhgi),

e Ticari Reklam ve ilanlara lliskin ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair
Yonetmelik (Reklam Kurulu-Sanayi ve Ticaret Bakanhgi),

e Tuketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun (Sanayi ve Ticaret Bakanlgi),

e Turkiye Barolar Birligi Reklam Yasagi Yoénetmeligi (TBB),

e Turkiye Futbol Federasyonu Forma ve Reklam Talimati (TFF),

e Turkiye Radyo-Televizyon Kurumu Reklam Yoénetmeligi (TRT),

e Turkiye Radyo ve Televizyon Kanunu (TRT-Bakanlar Kurulu),
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e Tirkiye'de Alkolli icki Reklamlarinda Uyulacak ilkeler Hakkinda Teblig
(Tutiin, Tatin Mamulleri ve Alkollii ickiler Piyasasi Diizenleme
Kurumu(TAPDK)-Sanayi ve Ticaret Bakanligi),

e Reklam Ozdenetim Esaslari (Reklam Ozdenetim Kurulu).

Bunlarin yani sira, Turkiye’de hemen her belediyenin kamuya acik alanlarla ilgili
reklam ve tanitim yonetmelikleri vardir. Ayrica yukarida belirtlen PTT ve TRT
gibi bazi kurumlarin (ATO, iTO vb.) kendi reklam mevzuatlari oldugunu da
belitmek gerekir. Bu arastirmanin  konusu, Reklam  Kurulu’nun
transformasyonel mesaj stratejisi Uzerine insa edilmis televizyon reklamlari
kararlari ile sinirli oldugundan siradaki bolumlerde sadece, Turkiye'de
yayinlanan ve belli bir meslek grubuna 6zglu olmayan reklamlarin resmi
denetimiyle ilgili, dolayisiyla Kurul ile ilgili mevzuat basliklarina ve hukumlerine
yer verilecektir. Diger mevzuat hukumleri ve mercilerinin bu arastirmanin
konusuyla dogrudan baglantilari olmadigindan bunlar Gzerinde durulmayacaktir.
Bu baglamda, Reklam Kurulu’'nun s6z konusu dosyalari ele almada ve hikme
baglamada temel dayanak noktalari olarak ortaya c¢ikan mevzuat bagliklar

sunlardir:

1. Medya Olgiimi Arastirma Sonugclarinin Ticari Reklam ve ilanlarda
Kullaniimasina Dair Teblig,

2. Radyo ve Televizyon Yayinlarinin Esas ve Usulleri Hakkinda Yonetmelik,

3. Radyo ve Televizyonlarin Kurulug ve Yayinlari Hakkinda Kanun,

4. Ticari Reklam ve llanlara lligkin ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair

Yonetmelik,

Turkiye Radyo ve Televizyon Kanunu,

Tuketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun,

Reklam Kurulu Yoénetmeligi,

© N o 0

Reklam Ozdenetim Esaslari.

Reklam Kurulu’nun yapi ve isleyisini, Kurulun en temel dayanagi olan

Tuketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun ile birlikte ortaya koymak gerekir.

60



Bunun yani sira yeri geldikge, reklamlarin denetlenmesi hususunda etkili olan
ROK ile ilgili bir takim verilere deginmekte fayda gérilmektedir. Arastirmaci ve
danismani tarafindan belirlenen Kurul kararlari ile dogrudan ilgili kurum ve

mevzuatlarin reklamin etikligi ile ilgili hUkamleri gsunlardir:

1.1.6.1. Medya Olgiimii Aragtirma Sonuglarinin Ticari Reklam ve
ilanlarda Kullanilmasina Dair Teblig (TRKGM/98/94-95 No'lu
Medya Olgimi Arastirma Sonuglarinin Ticari Reklam ve

llanlarda Kullanilmasina Dair Teblig, 1998)

Bu Teblig, 23/2/1995 tarihli ve 4077 sayili Tuketicinin Korunmasi Hakkinda
Kanun'un 17 ve 31 inci maddelerinin verdidi yetkiye dayanilarak; medya
kuruluglarinin  yayinlarinin izlenmesine, okunmasina, dinlenmesine veya
kalitesine iligkin arastirma sonuglarinin ticari reklam ve ilanlarda kullanim

ilkelerini belirlemek Gzere hazirlanmigtir.

Bu teblige gore;

e Mecra Kuruluglarinca medyanin izlenme, okunma, dinlenme ve goérilme
oranlarini belirlemek amaciyla yapilan arastirma sonuglari, kaynak gdsterilmeden
ticari reklam ve ilanlarda kullaniimaz.

e Reklam veya ilanlarda 6zel isimler ya da ticari unvanlarin diginda, tiketicileri
bilgilendirmek i¢in kullanilan terimlerin Turk¢e olmasi zorunludur.

e Reklam veya ilanlarda kullanilan grafiklerin 6l¢cedi dogru olmalidir; rakamlar ve
grafik c¢izimler arasindaki farklar, g6z yanimasina neden olacak sekilde,
oldugundan farkh gdsterilemez. Karsilagtirmalarda gercek durumun algilanmasini
engelleyecek farkli higbir gorsel unsur, yéntem ve malzeme kullanilamaz. Grafik

gOsterimlerde, grafikler sifirdan baslar.

e Reklam ve ilanlarda ayni nitelikte olan mecra kuruluslarinin karsilastiriimasi

yapilabilir.

Bu maddedeki “Farkl nitelikteki kuruluslarin, érnegin; bir televizyon kanali ile bir
radyo istasyonunun ya da bir reklam pazarlama kurulusu ile bir televizyon
kanalinin kargilagtirmalari yapilamaz” seklindeki ek hikmuan kaldirildigini
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belitmek gerekir (TRKGM: 2005/01 No'lu Medya Olgimi Arastirma
Sonuglarinin Ticari Reklam ve llanlarda Kullaniimasina Dair Tebli§g'de Degisiklik
Yapilmasina Dair Teblig, 2005). Boylelikle bu konudaki karsilagtirmali

reklamlara yonelik bir esneme yapildigi soylenebilir.

e Reklamlarda arastirmanin kag ili kapsadigi ve toplam denek sayisi agikga
belirtilir. Belirli il veya bdlgeleri kapsayan arastirmalar, Ulke geneline yodnelik
sonuglar seklinde sunulamaz.

e Arastirmalardaki hata paylar (standart sapma oranlari) agik¢a reklamda belirtilir.

e Arastirmada yer almayan bilgiler hi¢bir sekilde kullanilamaz.

e Karsilastirilan mecra kurulusunun adi, unvani veya diger 6zgun kurumsal kimlik

unsurlari reklam ve ilanlarda gdsterilemez.

Yukaridaki maddelerden hareketle bu tebligin, medya olgim arastirma sonuglari
ile yapilan reklamlarin izleyicileri aldatici ve diger etik ilkelerle gelisir nitelikte
olmamasi i¢in hazirlandigi sdylenebilir. Bu tur etik digi reklam orneklerinin 90’l
yillarin ortalarindan sonra iyice ayyuka ciktigi bircok kisi tarafindan bilinir. Su an
itibariyle bu teblig Turkiye’deki insanlarin “Birden fazla en ¢ok izlenen kanal’
oldugu seklindeki aldatiliglarini dnlemeyi buyuk 6l¢gide basarmistir denebilir.
Yukarida bahsedilen kaldirilan ek hikim karsilastirma konusunda bir esneme

seklinde yorumlanabilir.

1.1.6.2. Radyo ve Televizyon Yayinlarinin Esas ve Usulleri
Hakkinda Yonetmelik (RTYE, 2003)

Bu Yonetmeligin amaci, 3984 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve
Yayinlari Hakkinda Kanun ile Avrupa Sinir Otesi Televizyon Sézlesmesinde
ongorulen hukumler gergevesinde yayin kuruluslarinin uymasi gereken yayin
esas ve usullerini belirlemektir.

Bu yonetmeligin arastirma konusuyla ilgili maddeleri asagidaki gibidir:
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Reklam ve Tele-Aligveris Yayin ilke ve Esaslar

Genel ilkeler

Madde 6 - Bitin reklam ve tele-alisveris yayinlari asagida yazili genel ilkelere
uygun yapilmaldir.

a)Adil ve durust olmalidir.

b)Yaniltici ve tiketicinin gikarlarina zarar verecek nitelikte olmamalidir.

c)insan onurunu zedeleyici bigimde yapilmamaldir.

d)Irk, cinsiyet veya milliyet alanlarinda ayrimcilik icermemelidir.

e)Dini veya siyasi inaniglara saldirida bulunmamalidir.

f)Tark ve vyabanci devlet bulylklerine, dini kisilere ve dini konulara yer
verilmemelidir.

g)Kamu sagligi ve guvenligini zedeleyecek davraniglari desteklememelidir.

h)Cevre koruma konusunu zedeleyecek davranislari desteklememelidir.
i)Reklamci, programlarin igerigine higbir sekilde mudahalede bulunmamalidir.
j)Cocuklarin dogrudan kullanmadiklari veya kullanamayacaklari Urin veya
hizmetlerin tanitimasinda c¢ocuklarin yer aldigi ifade ve gorintilere vyer
verilmemelidir.

k)Cocuklara yonelik ve igcinde cocuklarin kullanildi§i reklamlarda, c¢ocuklarin
¢ikarlarina zarar verecek unsurlar bulunmamal ve gocuklarin 6zel duygulari g6z
Oninde bulundurulmaldir.

l)Haber ve giincel programlari diizenli olarak sunan kigilerin goriintli ve seslerine
reklamlar ve tele-aligverislerde yer veriimemelidir.

m)Reklam ve tele-aligveris yayinlarinda kullanilacak dil ile ilgili olarak bu

Yoénetmeligin 5 inci maddesindeki ilgili hikimler g6z éniinde tutulmalidir.

Gocuklara Yénelik Reklam ve Tele-Aligveris Yayin ilkeleri

Madde 7 - 15 yas ve altindaki izleyici kitleye ydnelik ve bu kitlenin tiketebilecegi
urtin ve hizmetleri kapsayan reklamlar, ¢cocuklara yoénelik reklamlardir. Cocuklara
yonelik olan veya onlari etkileme olasiligi bulunan reklamlar ile icinde ¢ocuklarin
kullanildi§i reklamlarda, ¢ocuklarin fiziksel, zihinsel, psikolojik ve toplumsal gelisim

Ozelliklerini olumsuz etkileyebilecek unsurlar bulundurulmamalidir.

Alt yazi, cerceve ve dogrudan satis reklamlari teknigi cocuklara ydnelik

programlarin yayini esnasinda kullanilamaz.
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Cocuklara yonelik reklam ve tele-aligveris yayinlar agagdidaki ilkelere uygun olarak

yapilimahdir:

a)Cocuklarin deneyimsizligini veya safligini kullanarak, bir Griin veya hizmeti satin
almalari dogrudan tesvik edilmemelidir.

b)Bir Urin veya hizmete sahip olmanin veya kullanmanin, diger ¢ocuklara gére
fiziksel, sosyal veya psikolojik bir Ustlnlik saglayacagini veya bu urlne sahip
olmamanin aksi ydnde sonug yaratacagini ileri sirecek mesajlar verilmemelidir.
c)Cocuklarin sahip oldugu deneyimi g6z dninde bulundurarak, bu kapsamdaki yas
gruplarinda gergek digi beklentilerin yaratilmasina neden olunmamalidir.
d)Cocuklarin reklami yapilan bir malin veya hizmetin satin alinmasi igin, ana-
babalarini veya baskalarini ikna etmelerine yodnelik dogrudan bir c¢agr
icermemelidir.

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

f)Cocuklar, kendileri veya gevreleri icin tehlikeli arag, gere¢ ve nesneleri kullanirken
veya oynarken goésteriimemelidir.

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

h)Reklami yapilan Grlinin gergcek boyutlari, degeri, ozellikleri, dayanikhhd ve
performansi hakkinda ¢ocuklarin yaniltiimasina sebep olabilecek ifade veya gorsel
sunumlara yer verilmemelidir. EGer urinun kullanimi ek bir malzeme gerektiriyorsa
(6rnegin pil) ya da gosterilen veya tarif edilen sonucu alabilmek icin baska
malzemelere gerek varsa (6rnedin boya) bu durum acikca belirtiimelidir.

i)Urtin veya hizmetin kullaniminin gerektirdigi beceri, olmasi gerekenden az
gosteriimemelidir. Uriin veya hizmetin kullanim sonuglar goésterilirken, hedef
kitlenin yas grubu dikkate alinarak ortalama bir gocugun ulasabilecegi sonug agik
ve anlasilabilir bir sunumla verilmelidir.

))Urlin veya hizmet fiyati, gcocuklar tarafindan gergek degerinin yanlis bir sekilde
algilanmasina yol agacak sekilde verilmemelidir. Higbir reklam, reklami yapilan
ariin veya hizmetin her aile bitgesinin olanaklariyla saglanabilecedini ima
etmemelidir.

k)Ozellikle tele-aligveris yayini yoluyla, triin ve hizmetlerin satis veya kiralanmalari

icin cocuklarin s6zlesme yapmalarini ima edecek ifadelere yer verilmemelidir.
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Haksiz Rekabete Yol A¢gici Reklam ve Tele-Aligveris Yayinlari

Madde 8 - Haksiz rekabete yol agmamak amaciyla reklam ve tele-aligveris
yayinlarinda;

a)Reklami yapilan uriin ve hizmetlere verilen 6dil, madalya ve sertifika gibi
Ustinlik ima eden unsurlarin, en az Ulke dizeyinde kabul gérmis yarisma
sonuglarina veya Universitelerin veya kanunla kurulmus bilimsel kurumlarin
degerlendiriimelerine dayandiriimadan duyurulmamasi, bilimsel ve istatistiki
bilgilerin tuketici tercihlerini ger¢cek durumun aksine yonlendirecek sekilde
verilmemesi,

b)Uriin ve hizmetlerle ilgili sinai milkiyet haklari ve ticari unvanlar konusunda
yanhs ve yaniltici bilgi verilmemesi, bir baska isletmenin unvani, amblemi, logo ve
diger 6zgin kurumsal kimlik unsurlarinin haksiz bigimde kullaniimamasi,

c)Reklami yapilan Grin ve hizmetlerle birlikte kargiliksiz olarak verilen uriin veya
hizmetlerin veya ikramiyelerin gergek durumu yansitmasi veya taahhit edilenden
farkli olmamasi,

d)Uzun sureden beri pazarlanan bir GrlGin veya hizmetin, yeni bir Urlin veya hizmet
oldugu izlenimini verecek sekilde duyurulmamasi,

e)Baska urln ve hizmetlere ait reklamlarin genel diizeninin, metninin, sloganinin,
gorsel sunumunun, mizik ve ses efektlerinin ve benzeri unsurlarinin tiketiciyi
yaniltacak ya da karisikliga yol agacak sekilde taklit edilmemesi,

f)Haksiz bigimde, bir baska firma, sirket ya da kurumun adi veya amblem, logo ve
diger 6zgin kurumsal kimlik unsurlarinin; baska reklamlarin genel diizeninin,
metninin, sloganinin, goérsel sunumunun, muzik ve ses efektlerinin tlketiciyi

yaniltacak veya karisiklida yol agacak bigcimde kullaniimamasi ve taklit edilmemesi,

ilkelerine uyulmalidir.

Dogrudan Satis Reklamlari

Madde 9 - Dogrudan satis, kira yoluyla satis, taksitle veya diger tuketici kredileriyle
satig, 'mal karsihgr mal' yontemiyle disalimi yapilan urtnlerle ilgili, ve/veya dding
vermeye iliskin reklamlar, malin gergek unsurlari, pesin ve gergek fiyati, teminat,
O0deme, faiz ve benzeri satis kosullari konusunda higbir yanhs anlasiimaya yer

vermeyecek ve tiketici haklarini ihlal etmeyecek bicimde sunulmalhdir.

Reklamlar, kisiye siparis etmedigi Urtnleri gdndererek, bunlari reddetmedigi ya da

geri gébndermedigdi takdirde bedelini 6demeye zorlayan ya da s6z konusu urunleri
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kabul etmeye zorunluymus izlenimini veren, dirist olmayan satis yontemleri icin

kullanilmamalidir.

Yaniltici Reklam ve Tele-Aligveris Yayinlar

Madde 10 - Reklamlar ve tele-aligveris yayinlarinda, tlketiciyi aldatici diizeye

ulasan abartili ifade ve gorintllere yer verilmemelidir. Ayrica;

a)Cesitli anlamlara gelebilecek ifade veya kelimelerin, aldatici nitelikteki anlam ya
da anlamlari kullaniimamalidir.

b)Satis fiyatinin agiklanmasinda tiketiciye gercek maliyet verilmeli, agiklanan
indirimli bedel ile piyasada uygulanan bedel arasinda bariz farklilik bulunmamalidir.
c)Reklam mesajinda Urln veya hizmetlerin igerik, miktar ve kalitelerine iliskin yanhs
ve yaniltici ifade ve goruntilere yer verilmemeli, Grlin ve hizmetlerin yerine getirdigi
fonksiyonlar hakkinda gergek durum yansitilmali, reklami yapilan {rin veya
hizmetin yerine daha kaliteli bir Grlin veya hizmet gorintilenmemelidir.
d)Reklamlar, drinun veya hizmetlerin yapisi, igerik, miktar ve fonksiyonlari gibi
Ozellikleri; gercek maliyeti, onarim, bakim, geri verme ve garanti kosullari; telif
haklari, patent, mulkiyet haklari ve ticari unvanlari, resmi taninma, onay, madalya,
adul, diploma gibi konularda eksik bilgi vererek anlam karigikligina yol agacak veya
aldatici iddialar ileri surecek, tiketiciyi dogrudan ya da dolayl olarak yaniltabilecek
ifadeler ya da goéruntuler icermemelidir.

e)Reklamlarda bilimsel ve istatistiki bilgiler tuketicinin tercihlerini etkileyecek
sekilde carpitilmamali; iddialari gercekte sahip olmadiklari bir bilimsel temele
sahipmis gibi gosterecek terminoloji ve yersiz bilimsel ifadeler kullaniimamalidir.
Gergek olmayan ve tanikhgina basvurulan kisinin tecriibesine dayanmayan higbir

taniklik ya da onay ifadesine yer verilmemeli veya atifta bulunulmamalidir.

Reklam ve Tele-Aligveris Yayinlarinin Bigim ve Sunusu

Madde 11 - Reklam ve tele-aligveris yayinlari, program hizmetinin diger
unsurlarindan agikga ve kolaylikla ayirt edilebilecek ve gorsel ve/veya isitsel olarak

program hizmetinden ayrilidi reklam yayini oldugu fark edilecek bicimde yayinlanir.

Reklam yayinlarinin baginda ve sonunda reklam muzigi ile birlikte televizyonlarda
"REKLAMLAR" yazisi izleyicinin okuyabilecedi sekilde ve yeterli bir sire dahilinde
ekrana getirilir; radyoda ise reklam ifadesine de yer veren reklam muzidi (jingle)

dinleyicinin anlayabilecegdi bi¢cimde kullanilir.
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Alt yazi, logo ve gerceveler kullanilarak yapilan reklamlar, programdan kolaylikla
ayirt edilebilecek bir sekilde ve ekranda reklamin yer aldigi bélimde "REKLAM"

ibaresiyle birlikte yayinlanir.

Reklam ve Tele-Aligverigs Kugaklarinin Yerlestiriimesi

Madde 12 - (Degisik fikra: 15/02/2005-25728 S.R.G. Yon/2.mad) Reklam ve tele-
alisveris kusaklarinin program arasina yerlestiriimesi esastir. Ancak program
bltunlagu, degeri ve hak sahiplerinin haklari zedelenmeyecek bigimde bir program

icine de yerlesgtirilebilir.

(Degisik fikra: 15/02/2005-25728 S.R.G. Yon/2.mad) Televizyonlarda reklam ve
tele-aligveris kusaklarinin yayin orani ile radyolarda reklam kusaklarinin yayin
orani bir saatlik yayin igerisinde % 20'yi asamaz. Bu oran dahilinde olmak Uzere
program arasina konulan reklam kusaklarinin siresi 8 dakikayi, program igine

konulan reklam kusaklarinin suresi 6 dakikay asamaz.

(Degisik fikra: 15/02/2005-25728 S.R.G. Yo6n/2.mad) Program icine yerlestirilen

reklam ve tele-aligveris kusaklari arasinda en az 20 dakika sure bulunmalidir.

Birbirinden bagimsiz boélimleri olan programlarda veya spor ve muzik
programlarinda ve benzer yapida aralar igeren olay ve gosteri programlarinda, iki
reklam kusag! arasinda en az yirmi dakika olmak kaydiyla, sadece devre veya

bolim aralarina reklam yerlestirilebilir.

Konulu film veya televizyon film surelerinin kirkbes dakikadan fazla olmasi halinde,
ilk kirkbes dakikalk sure sonuna, kirkbes dakikadan sonraki zamanda, yirmi

dakikalik araliklarla reklam yerlestirilebilir.

Haber biltenleri, giincel programlar, dini programlar ve gocuk programlari otuz
dakikadan kisa olduklar takdirde reklamla kesilemez. Haber bidltenleri, guncel
programlar, dini programlar ve gocuk programlarinin otuz dakikadan uzun surmesi
halinde, programin baglamasindan itibaren en az otuz dakika gegcmesi sartiyla, her

yirmi dakikalik bélim arasina, reklam yerlestiriimek suretiyle program kesilebilir.

Dini téren yayinlari ve canli olarak (naklen) yayinlanan spor misabakalari,

program yayini siresince reklamla kesilemez.
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Cocuklara yonelik programlarda, reklama ayrilan sure bir saatlik yayin stresi iginde

alti dakikayi gecemez.

(Degisik fikra: 15/02/2005-25728 S.R.G. Yén/2.mad) Ozel Tanitici-Spot Reklamlar
program arasina veya program igine 90 saniye slUreyi asmamak kaydiyla ve reklam
kusaklarindan bagdimsiz olarak vyerlestirilebilir. Program igine yerlestiriimeleri
halinde her iki reklam kusagi arasinda en fazla 1 adet yayinlanabilir. Bu sire

toplam reklam stiresine dahil kabul edilir.

Ozel telefon numaralari verilmek suretiyle yapilan, sohbet, arkadas bulma ve
benzeri tlrdeki reklamlar, saat 23.00 ile 05.00 arasinda yayinlanabilir. Bu tdr
reklamlarda verilen hizmetin suresi ve dakika Ucreti, yazili ve sézlU olarak, anlasilir

bir bicimde belirtilir.

(Degisik fikra: 15/02/2005-25728 S.R.G. Yo6n/2.mad) Program tanitimlarinin
birbirinden bagimsiz iki program arasinda yayinlanmasi esastir. Program
batanliga ve igerigini zedelemeyecek sekilde program icine de yerlestirilebilir.
Programlarin, program tanitimlari, reklam ve tele-aligveris kusaklari ile &zel
tanitici-spot reklamlarla kesilmesi halinde her kesinti arasinda en az yirmi dakika
sure bulunmalidir. Program tanitimlari program igindeki tek bir kesintide sadece bir

tane olmak lzere yayinlanabilir.

Radyo kuruluslarinin programli reklam yayinlamalari halinde, programli reklam
yayinlama suresi otuz dakikayl gegcemez. Programl reklam yayinlanmasindan

itibaren dort saat gegcmedikge, yeni bir programli reklam yayina konamaz.

Reklam ve Tele-Aligveris Yayin Oranlari

Madde 13 - Yayincilarin reklamlara ayirdiklari stre, gunlik yayin siresinin %15'ini
gecemez. Alt yazi, logo ve cerceve reklam yayinlari igin kullanilacak sure gunlik
reklam yayin slresine dahil edilecektir. Ancak Urunlerin ahmini, satimini,
kiralanmasini veya hizmetlerin topluma dogrudan sunulmasini saglamak uzere,
Ozel tanitici-spot reklamlarin toplam reklam yayin siresinin %15'ini agsmamasi
kaydiyla, bu oran %20'ye cikabilir. Bir saatlik yayin igerisinde spot reklamlara

ayrilan siire %20'yi asamaz.
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Yayincilar yukaridaki paragrafta belirtilen surelere ilave olarak, bir saatten fazla
olmamak kaydiyla gunlik yayin surelerinin %5'ine kadarini dogrudan satis
reklamlarina ayirabilirler.

Sosyal amagli reklamlar ile kamu yararina yonelik spotlar, reklam ve tele-alisverig

kusaklari i¢in ayrilan sure ve oranlarin hesaplanmasinda dikkate alinmaz.

Yayincilar, teleteks yayinlarinda aktif olarak hizmet verdikleri sayfalarin %15'ini

reklamlara ayirabilirler.

Gizli Reklam

Madde 14 - Programlarda, acgikga reklam oldugu belirtiimedikge Urin veya

hizmetler, reklam amacini tasiyan sekilde sunulmamalidir.

Belli markalarin veya Urlinlerin veya hizmetlerin puanlanmak suretiyle yarismalara
konu yapilip program hizmeti olarak yayinlanmasi, bu programlarin reklam niteligini
ortadan kaldirmaz. Ancak, yarismanin konusunun ticari mal ve hizmetlere
yonelmedigi hallerde, yarisma sonucunda yarigsmacilara verilen ticari mal ve hizmet
niteligindeki armaganlarin sadece marka, model ve degerlerinin gorsel ve isitsel

olarak belirtiimesi i¢in ayrilan stre, reklam suresi olarak kabul edilir.

Sportif, sanatsal ve kiltirel nitelikli toplumsal etkinliklerin, bunlarin yayinci
tarafindan dizenlenmemis olmasi kaydiyla ve sanal reklamlar hari¢, yapildiklari

mekanlarda yer alan reklam panolari ve afigleri reklam sayiimaz.
Sigara, tatun urdnleri ya da alkolli icki markalarini veya bunlari ¢agristiracak her
tarld géruntl ve sese, her ne surette olursa olsun, higbir program icerisinde yer
verilemez.

Bilingalti Teknikler Kullanilarak Yapilan Reklam ve Tele-Aligveris
Madde 15 - Cesitli teknik cihazlar vasitasiyla televizyon yayinlarinda ¢ok kisa
sureli goéruntller kullanarak, izleyicilerin ancak bilingaltiyla algilayabilecekleri trlin
veya hizmetlerin tanitiimasina iliskin mesaijlar iceren her tir reklam yayinlanamaz.

Sanal Reklam

Madde 16 - Yayinci, yayinin basinda ve/veya sonunda yazili/s6zli olarak

televizyon izleyicisini, sanal reklam kullanildi§i hususunda ac¢ikga uyarmalidir.
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Yayinlarina sanal reklam yerlestiren her kurulus, yayinlarini alan diger kanallar
uyarmak zorundadir.

iletim hakkini elinde bulunduran yayinci(lar)nin, olayin organizatérii, onun ajanslari
veya UcglUncu sahislarin mutabakati olmadan yayin sinyaline sanal reklam
yerlestirilemez. Ayrica;

a)Sanal reklamin kullanimi, programin kalitesini ve batinlugind veya olayin
gerceklestigi mekanin algilanmasini degistirmemeli ve bozmamalidir.

b)Sanal reklamlarda ses efektleri kullaniimamalidir.

c)Sanal reklam, sadece reklamin fiziksel olarak konulabilecegi alanlara, bu
Ydénetmeligin 6 nci maddesine uygun olarak yerlestirilir.

d)Ekrandaki kisilerin, sporcu, aktor veya izleyicilerin veya onlarin kullandiklari
techizatin Gzerine sanal reklam yerlestirilemez.

e)Sanal reklam, mekanin genel gorintlisiyle birlikte verilir ve mekanda gorilen
reklamlardan daha fazla dikkat cekemez.

f)Sanal reklamda, biling alti ile algilanabilen teknikler kullanilamaz.

g)Sanal reklam, yayinin alindigi tlkede reklami yasaklanan Urin ve hizmetler igin
kullanilamaz.

h)Haber bdltenlerine, haber programlarina, glncel programlara, c¢ocuk

programlarina ve dini tdren yayinlarina sanal reklam yerlestirilemez.

Yayincilar sanal reklam konusundaki icerige iliskin sorumluluklarindan feragat

edemez veya sOzlesmeyle devredemezler.

Alt Yazi, Logo ve Cergceve Reklam Uygulamasi

Madde 17 - Alt yazi, logo ve gergeve reklam uygulamasina, reklamlarin gorsel
olarak programdan belirgin bir sekilde ayrilmasi ve programin butinliguna,
degerini ve hak sahiplerinin haklarini zedelemeyecek bir bicimde yerlestiriimesi

durumunda izin verilir.

Reklam penceresinin, programin icerik kismindan reklam vyayini sulresince
"Reklam" kelimesinin yayinlanmasi vasitasiyla ayrilmasi saglanir.

a)Alt yazi, logo ve cergeve reklam yayini, program iceridi ve reklam iceriginin es
zamanli yayinlanmasi olarak degerlendirilir. Alt yazi, logo ve cergceve reklam
yayininda reklam alani gérintd alaninin %20'sini asamaz.

b)Konacak reklamin slresi sekiz saniyeyi gecemez ve vyerlestirme sikhdr on
dakikadan kisa olamaz.

C)Alt yazi, logo ve cgerceve reklamlar, dini yayinlar veya g¢ocuklara yodnelik

programlarda yayinlanamaz.
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d)Alt yazi, cergeve ve logo teknikleri kullanilarak yapilan spot ve kuguk ilanlar
tarzindaki reklamlar; program butinligu, dederi, etkinligi ve mesajin bozulmasini
Onlemek icin sesli olarak yayinlanamaz.

e)Alt yazi, logo ve gerceve reklam yayini spor karsilagsmalarinda sporcularin ve
oynanan oyunun, diger programlarda oyuncularin, sunucularin  veya

konusmacilarin géruntilerini kapatacak sekilde yerlestirilemez.

Yurt Disi Kaynakhi Yayinlar Arasina Girilen Tiirkce Reklam ve Tele-Aligveris

Yayinlari

Madde 19 - Yurt disinda yerlesik yayin kurulusglari tarafindan yapilan ve Turkiye'de
uydu ve kablo igletmecileri tarafindan iletilen yayinlar arasinda, Tirkge yayinlanan
ve reklam ve tele-aligveris yayinlarina iligkin ilgili ilkeler asagdida siralanmigtir:

a)Bu kapsamdaki her turlt reklam ve tele-alisveris yayinlari; bigim, sunus, sure,
yerlestirme ve igerik yoninden uluslararasi mevzuatin yani sira, Kanun ve buna
iliskin yonetmeliklere uygun yapilir.

b)Yurt disindan yayin yapan kurulug yerlesik bulundugu tlkenin mevzuatina goére
yayinlanabilen, ancak Kanun ve bu Yodnetmelikle yasaklanan Urinlerin reklam ve
tele- aligveris yayini yapilamaz.

¢)Orijinal yayin bitiininde bulunmasi veya iletim aninda yerlestiriimis olmasina
bakilmaksizin, bu kapsamdaki her turli reklam ve tele-aligveris yayinlarindan,
icerik ve Ust Kurula 6denecek reklam paylari ile ilgili olarak Kanun ve yonetmelikler
cercevesinde, varsa Turkiye temsilcileri ve iletimi yapan Turkiye'de isletme izni

bulunan uydu ve/veya kablo isletmecileri miteselsilen sorumludur.

Program Desteklemesi

Madde 20 - (Degisik fikra: 15/02/2005-25728 S.R.G. YO6n/3.mad) Yayin
Kuruluslari, program, konulu film veya diziler icin gergek veya tlizel kisilerden
tamamen veya kismen mali destek alabilir. Yayinlanan herhangi bir programa
tamamen veya kismen mali destek saglandigi taktirde, destek verenlerin kimligi
programin basinda ve/veya sonunda gorsel ve/veya isitsel unsurlarla, televizyonda
yaziyla, radyoda ise sdzle toplam en fazla 10 saniye, reklam kusaklari ile program
tanitim1 kesintilerinin sonunda toplam en fazla 5 saniye sire ile belirtilebilir.
Desteklenen programlarin tanitimlarinda destekleyen gercek ve tuzel kigilere atifta
bulunulamaz ve destekleyen firma ismi program adinin bir pargasi olarak

kullanilamaz.
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Haber programlari, kamuoyunun giindeminde bulunan konulari isleyen ve haber
verme, ilgililerin gorislerini alma, tartismaya agma, yorum ve analiz iceren siyasi,
ekonomik, sosyal ve mali konularla ilgili agik oturum, haber, magazin ve benzeri
aktlalitesi olan glincel programlar ile dini yayinlar, mali destege konu olamazlar.
Ancak hava durumu, hava tahmin raporlari, spor ve karayollarinda durum gibi
bdlimler, belirtilen programlardan ayri olarak verilmeleri sartiyla ve destek verene
veya Uglncli Kkigilere ait Urin ve hizmetlere yer verilmeksizin, program

desteklemesinden yararlanabilirler.

Kanunun 24 {nclu maddesi ile Ucretsiz olarak kanal ve frekans tahsis edilen
Meteoroloji Isleri Genel Miidirliigl, Emniyet Genel Midiirligi ve radyo-televizyon
bolimleri bulunan iletisim fakdlteleri blnyesinde yayin yapan radyo ve/veya
televizyonlarda yukarida ilkeler c¢ergevesinde program desteklemesinden

yararlanabilirler.

Siyasi partilerle, siyasi partilerin organlarinda gérev alanlar ve segimle is basina
gelenler programlari destekleyemezler. Reklami yasaklanan urin ve hizmetleri
Uretenlerle, bunlarin satisi ile istigal edenler, program desteklemesinde

bulunamazlar.

Reklami, Tele-Aligveris Yayini ve Program Desteklemesi Yasaklanan Uriin ve

Hizmetler

Madde 21 - Kuruluglar asagida sayilan Urin ve hizmetlere iligkin reklam ve tele-
alisveris yayini yapamazlar:

a)Her tur alkolll igki,

b)Sigara ve diger tatin drunleri ile bunlarla ayni isimde olan ve/veya bunlari
¢agristiran Urdn ve hizmetler,

c)Recete ile satisina izin verilen ilag ve tedaviler,

d)Tedavi ve rehabilitasyon kurum ve kuruluglarinin verdikleri hizmetler,

e)Her tur silah veya silah Ureticisi ve saticisinin reklamlari,

f)Falci, medyum, astrolog ve benzerlerinin verdikleri hizmetler,

g)Kumar ve benzeri yerleri isletenlerin verdikleri hizmetler,

h)Es bulma hizmetleri,

i)Kanunlarla reklami yasaklanan Urtin ve hizmetler.
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Sorumluluk

Madde 22 - Reklamlar ve tele-alisveris yayinlarinin, bu bélimde belirlenen usul ve
esaslara uygun olarak radyo ve televizyonlarda yayinlanmasindan yayin kurulusu;
yurt disinda yerlesik yayin kuruluslari tarafindan yapilan yayinlara girilen Tirkcge
reklam ve tele-alisveris yayinlarindan iletimi yapan uydu, ve/veya kablo platform

isletmecisi sorumludur.

Reklam icin kullanilan basin, televizyon, radyo ve dider elektronik mecralar, acik
hava reklamlari, filmler, dogrudan postalama ve benzerleri farkli 6zelliklere sahip
olduklarindan, bir reklamin bu mecralarin birinde kabul edilebilir olmasi radyo ve
televizyon yayinlarinda da kabul edilmesini gerektirmez. Reklamlarin tiketici
Uzerindeki olasi etkisi degerlendirilirken, radyo ve televizyonlarda yayinlanacagi

g6z 6nlinde tutulmahdir.

Reklam ilkeleri, s6zIi ve yazili bitin kelimeler, sayilar, gérsel sunumlar, muzik ve

ses efektleri dahil olmak Uzere, reklam igeriginin tamamina uygulanir.

Yayin kuruluslari, reklamlarin kendi kuruluslarinin disinda hazirlandidini, igerigine
veya bigimine mudahale imkanlarinin olmadigini veya bu tir reklamlarin baska

araglarla da duyuruldugunu ileri strerek sorumluluktan kurtulamazlar.

Radyo, televizyon ve veri yayinlarinda, reklam ve tele-aligveris surelerinin
belirlenebilmesi amaciyla, Ust Kurul tarafindan belirlenecek ses, gorintii ve

benzeri isaretler, reklam ve tele-alisveris yayinlari boyunca yayinlanir.

1.1.6.3. Radyo ve Televizyonlarin Kurulug ve Yayinlan Hakkinda

Kanun (RTUK Kanunu, 1994)

esas ve usulleri belirlemektir.

Kanunun reklam denetimi ile ilgili hUkumleri asagidaki gibidir:

Yayincihidin haksiz bir amag¢ ve c¢ikara alet edilmemesi ve haksiz rekabete yol
acllmamasi, ilan ve reklam niteligindeki yayinlarin bu niteliklerinin supheye yer

birakmayacak sekilde aciklanmasi, bir basin organinin 6zel gabalarla yarattig

Bu Kanunun amaci, radyo ve televizyon yayinlarinin duzenlenmesine ve Radyo

ve Televizyon Ust Kurulunun kurulus, gorev, yetki ve sorumluluklarina iliskin
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ariinin kendi GrinUymus gibi sunulmamasi, ajanslardan veya baska bir medya

kaynagindan alinan haberlerin kaynaginin belirtimesine 6zen gdsterilmesi gerekir,

Halki aldatacak, yaniltacak veya haksiz rekabete yol agacak reklam yayinlarina yer

verilmemesi gerekir.

Reklamlar

Butin reklamlar adil ve dirust olacak, yaniltici ve tuketicinin ¢ikarlarina zara
verecek nitelikte olmayacak, ¢ocuklara yénelik veya iginde ¢ocuklarin kullanildigi
reklamlarda, onlarin yararlarina zarar verecek unsurlar bulunmayacak, ¢ocuklarin

6zel duygulari g6z éniinde tutulacaktir.

Reklamci, programlarin igerigine herhangi bir miidahalede bulunamaz.

Reklamlar gunlik yayin silresinin % 15'ini gegemeyecektir. Ancak, urinlerin
aliminin, satiminin, kiralanmasinin veya hizmetlerin topluma dogrudan sunulmasini
saglamak Uzere bu oran spot reklamlarin % 15'ini asmamasi kaydiyla % 20'ye
cikarilabilir. Bir saatlik yayin igerisinde spot reklamlara ayrilan sire % 20'yi

asamaz.

Uriinlerin alimini, satimini, kiralamasini veya hizmetleri halka dogrudan sunan

tirdeki reklamlarin yayini glinde bir saati gecemez.

Reklamlarin Bigimi ve Sunulusu
Reklamlar program hizmetinin diger unsurlardan acik¢ca ve Kkolaylikla ayirt
edilebilecek ve gorsel ve isitsel bakimindan ayrihdi fark edecek bigimde

dizenlenecek, bilingalti ile algilanan reklamlara izin verilmeyecektir.

Haber veya guincel programlari diizenli olarak sunan kisilerin gériintli ve seslerine

reklamlarda yer verilmeyecektir.

Reklamlarin Yerlestirilmesi

Reklamlar program arasina yerlestirilir. Programin buatinlagd, dederi ve hak

sahiplerinin haklari zedelenmeyecek bi¢imde bir program i¢ine de yerlegtirilebilir.
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Birbirinden bagimsiz bélimleri olan programlarda veya spor programlari ile benzer
yapida aralar igeren olay ve gosteri programlarinda, sadece bdlim veya devre

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

Konulu filmlerin veya televizyon filmlerinin (diziler, eglence programlari ve
belgeseller hari¢) sureleri kirkbes dakikadan fazla olmasi halinde, her kirkbeg
dakikalik stre sonunda bir kez olmak Uzere reklam igin kesinti yapilabilir. Film
kirkbes dakikadan fazla ise kirkbes dakikadan sonraki zamanda her yirmi dakika

aralikla reklam yerlestirilebilir.

Higbir dini téren yayinina reklam alinamaz. Haber blltenleri, glincel programlar,
gocuk programlari otuz dakikadan kisa olduklari takdirde reklamla kesilemezler.

Her tlrllG yayinda gizli reklam yapilmasi yasaktir.

Belirli Uriinlerin Reklamlari
Alkol ve titin Urunleri reklamlarina izin verilemez. Regete ile satisina izin verilen
ilag ve tedavilerin reklami yapilamaz. Diger ilag ve tedavilerin reklamlari dirist,
gercedi yansitan ve dogrulanmasi mimkin unsurlardan olusacak ve ferdin
zarardan korunmasi gereklerine uygun olacaktir.

Program Desteklenmesi

Bir program veya dizi tamamen veya kismen mali destek gérmisse, bu husus

programin baginda ve/veya sonunda uygun ibarelerle belirtilir.

Destekleyin taraflar, programin icerigine ve vyayinlanis bigimine, yayincinin

sorumlulugunu ve bagimsizligini etkileyecek hi¢cbir midahalede bulunamazlar.
Destekleyen programlarda, destek verene veya uglncu bir kisiye ait mal ve
hizmetlere atifta bulunulmasi ve bunlarin alinmasi, satilmasi ve kiralanmasi tesvik

edilmeyecektir.

Programlar yirmi ikinci Maddede yasaklanmis olan mal ve hizmetlerin Uretimi veya

satisiyla istigal eden 6zel veya tuzel kisilerce desteklenemez.

Haber ve guncel programlarda mali destege izin verilemez.
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Secimlerde oy verme guninden dénceki (Degisik: 15.07.2003-4928/16 md.) yirmi
dort saat iginde her tlrli haber, roportaj gibi programlar veya reklamlar yoluyla
kamuoyu arastirmalari, anketler, tahminler, bilgi iletisim telefonlari yoluyla mini
referandum gibi adlarla siyasi bir partinin veya adayin lehinde veya aleyhinde veya
vatandasin oyunu etkileyecek yayinlarda bulunulmasina izin verilemez. Bu

yasaklara uymayanlar yayin ilkelerini ihlal etmis sayilirlar.

1.1.6.4. Ticari Reklam ve ilanlara iliskin ilkeler ve Uygulama
Esaslarina Dair Yonetmelik (TRIii, 2003)

Bu Yoénetmeligin amaci; iletisim 6zgurliguni temel bir ilke olarak kabul ederek
Reklam Kurulunca belirlenen ve reklam veren, reklam ajanslari, mecra kuruluslari
ve reklamcilik ile ilgili tim kisi, kurum ve kuruluslarin uymasi gereken ilkeler ile bu

ilkeler gergevesinde yapilacak inceleme esaslarini belirlemektir.
Yoénetmeligin ¢calismada vurgulanan denetim ile ilgili hUkamleri asagidaki gibidir:
Temel ilkeler

Madde 5 - Ticari reklam ve ilanlarda, asagida belirtilen temel ilkeler esas alinir.
a)Reklamlar yasalara, genel ahlaka uygun, dogru ve darust olmalidir.

b)Her reklam ekonomik ve sosyal sorumluluk bilinci i¢cinde is hayatinda ve
kamuoyunda kabul géren durust rekabet ilkelerine uygun olmaldir.

c)Reklamlar, guvenlik kurallarinin gozetilmedigi ve insan gulvenlidi acgisindan
tehlike olusturabilecek uygulama ve durumlarla ilgili higbir sunum ya da tanimlama
iceremez.

d)Bicimi ve yayimlandigi mecra ne olursa olsun, bir reklamin "reklam" oldugu
acikca anlasiimalidir. Bir reklam haber ve yorum 0&geleri iceren bir mecrada
yayimlandiginda, "reklam" oldugu kolaylikla algilanacak bigimde belirtilir. Ortili
reklam yapilamaz.

e)Reklamlar, ortalama reklam izleyicisinin algilama duzeyi ile reklamin tiketici
Uzerindeki olasi etkisi goz 6ninde bulundurularak hazirlanir. Reklamdaki ana
vaadin istisnasi niteligindeki ifade ve/veya goéruntulerin;

1)Yazili mecralarda, okunabilir bliylklikte yazilarak,

2)Gorsel mecralarda, yalnizca s6zle ve/veya okunabilirligini saglamak sartiyla
yazil olarak,

3)S6zIU mecralarda, anlasilabilir bigcimde okunarak belirtiimesi zorunludur.

f)Reklamlar, insan onurunu zedeleyici bicimde yapiimamalidir.
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g)Reklamlar, kisilik haklarini zedeleyici bicimde yapilamaz.

h)Reklamlar, 6énceden izin alinmadan, hi¢ kimsenin 6zel veya sosyal hayatini
gbsteremez ya da anlatamaz. Reklamlarda, hi¢ kimsenin 6zel milku, énceden izin
alinmadan bir kisisel onay etkisi yansitacak sekilde goérintlilenemez veya
belirtilemez.

i)Reklamlar, kamu dizenini bozucu nitelikte olamaz; siddet hareketlerine yol agici,
g6z yumucu, 6zendirici veya destekleyici unsurlar iceremez; yasadisi veya
kinanacak davraniglari cesaretlendiremez.

j)Reklamlar, dil, din, irk, mezhep, felsefi dusunce ve cinsiyete dayali ayrimcilik
Uzerine kurulamaz, ayrimciigi destekleyemez, koétileme iceremez, istismar

edemez.

Ahlaka Uygunluk

Madde 6 - Reklamlar, ahlaka uygunluk acisindan asagidaki hususlara aykiri
olamaz.

a)Genel ahlak kurallarina aykiri ifadeler ya da goéruntiler iceremez.

b)Cinselligin istismari ile pornografi iceren ifadeler ya da gorintiler tasiyamaz.
c)Korku ve batil inanglar istismar edilemez.

d)Toplumun acima duygularini istismar edecek sekilde, hasta, bebek, gocuk, yasli
ve Ozurlilerle ilgili ifadeler ya da gortntiler kullanilamaz.

e)Hastalarin tedavi 6ncesi ve sonrasina ait gorintl veya ifadelere yer verilemez.

Durustliik ve Dogruluk

Madde 7 - Reklamlarin asagida belirtilen hususlara gére dogru ve dirist olmasi
esastir.

a)Reklamlar, tiketicinin givenini kétiye kullanacak ya da onun tecribe ve bilgi
eksikliklerini istismar edecek bigcimde olamaz.

b)Cok kisa slrelerde imaj veren elektronik aygit ya da baska bir ara¢ kullanilarak
ya da yaplilarini, izleyenlerin fark edemeyecekleri ya da bilemeyecekleri bir bigime
sokarak bilingaltiyla algilanmasini saglayan reklamlar yapilamaz.

c)Reklamlar, &6zellikle asagida belirtilen konularda, eksik bilgi vererek, anlam
karisikligina yol acarak veya abartili iddialar ileri strerek yanlis izlenimler yaratmak
suretiyle tiketiciyi dogrudan ya da dolayl olarak yaniltabilecek ifadeler ya da
gOruntuler iceremez. Bunlar;

1)Malin yapisini, bilesimini, Uretim yontemi ve tarihini, amaca uygunlugunu,
kullanim alanlari ve imkanlarini, verim ve performansini, miktarini, ticari ya da

cografi veya jeolojik kokeni, gevreye etkisi gibi 6zelliklerini,
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2)Mal veya hizmetin degeri ve 6denecek gergek toplam fiyatini,

3)Kiralama yoluyla satis, kiralama, taksitle satis ve kredili satis gibi diger 6deme
sartlarini,

MNTeslim, degistirme, geri alma, garanti, bakim ve onarim sartlarini,

5)Telif haklarini; patent, marka, faydali model, endistriyel tasarim, cografi isaretler
gibi sinai mulkiyet haklarini ve ticaret unvanlarini,

6)Resmi taninma ya da onay, madalyalar, édller ve diplomalarini,

7)Sosyal amagl yardimlari,

8)Hizmetlerin niteliklerini kapsar.

d)Reklamlarda, alicinin satin alma isleminden dogan mevcut yasal haklarinin
fazlasini saglamayan bir garantiye yer verilemez. Ancak, garantinin ayrintili sartlari
ve alicinin zararini karsilayici dnlemler agik bicimde reklamlarda belirtildigi, ya da
alict bu bilgileri satis yerinde yazilh olarak veya mal ile birlikte saglayabildigi
takdirde, "garanti", "garantili", "teminat", "teminat altinda" veya ayni anlami tasiyan
baska kelimeler kullanabilir.

e)Kira yoluyla satis, taksitle veya diger tiketici kredisiyle satis sartlarini igeren,
reklamlar, malin pesin fiyati, teminat, 6deme takvimi, faiz orani, mallarin toplam
maliyeti ya da diger satis sartlari konusunda yanlis anlamaya yer verecek bigcimde
sunulamaz.

f)Kredi vermeye iligkin reklamlarda, kredinin tlrl ve vadesi, istenen teminatlar ya
da aranan diger Ozellikler, geri 6deme kosullari, gergek faiz ddemeleri ve olasi
diger 6dentiler konusunda tiiketiciyi yaniltabilecek tiirde hicbir ifade yer alamaz.
g)Reklamlar, arastirma sonuglarini veya teknik bilimsel yayinlardan yapilan
alintilari carpitamaz. istatistikler gergekte olduklarindan farkli sonuglar doguracak
bicimde sunulamaz. Bilimsel terimler yaniltici bicimde kullanilamaz. Reklamlarda,
yer alan iddialari, gercekte sahip olmadiklari bir bilimsel temele sahipmis gibi
gOstermek Uzere bilimsel terminoloji ve yersiz bilimsel ifadeler kullanilamaz.
h)Zehirli, yanici, parlayici ya da patlayici olan mallarin tasididi tehlike ve risklerin,
tlketicinin ve ¢evrenin guvenligi acisindan, ambalaj ve/veya tanitma ve kullanma

kilavuzlarinda agikga belirtiimesi zorunludur.

Satisi Ozendirici Reklamlar

Madde 8 - Mal veya hizmetlere yonelik pazarlama tekniklerini uygulamak veya
yarismalar dizenlemek suretiyle yapilan satislari 6zendirici reklamlarda:

a)Reklami yapilan mal veya hizmetlerin satin alinmasi halinde musteriye ayrica
hediye mal veya hizmetlerin veya ikramiyelerin de verilecegi belirtiliyorsa, hediyeli
veya ikramiyeli mal veya hizmetlerin piyasa degeri ve bunun uygulanma siresinin

aciklanmasi, hediye mal veya hizmetlerin veya ikramiyelerin verilmesine iligskin
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reklam veya ilanda sure ile ilgili agiklamanin disinda herhangi bir kosulun ileri
surdlmemesi,

b)Reklami yapilan mal veya hizmetlere ait belli sayida kupon, etiket, kapak veya
benzeri unsurlarin biriktirilip piyango veya ikramiye gekilisine katilma hakkini veren
pazarlama tekniklerinin duyurulmasi halinde, promosyon suresi, ikramiye c¢ekilis
sonuglarinin duyurulus sekli, malin teslimi ile hizmetin yerine getiriime tarihinin
agiklanmasi,

c)Reklami yapilan mal veya hizmetlerle birlikte karsiliksiz olarak verilen mal veya
hizmetlerin ya da ikramiyelerin gergek durumu yansitmasi ya da taahh(t edilenden

farkli olmamasi gerekir.

Dogrudan Satig Reklamlari

Madde 9 - Reklami yapilan mal veya hizmetlerin alim satiminin, kiralanmasinin
reklama cevap veren Kkisinin adresinde gergeklestirilecedi veya saglanacagi
mesajini veren dogrudan satis reklamlarinda;

a)Reklama konu olan mal veya hizmetin, reklama cevap verenin adresine
ulastirilacaginin belirtiimesi,

b)Reklama konu olan mal veya hizmetin taniminin yapilmasi ve fonksiyonlarinin ve
satis fiyatinin agiklanmasi,

c)Reklama cevap verenin, satis temsilcilerinin adresine getirdikleri mal veya

hizmeti geri gevirme hakki oldugunun belirtiimesi zorunludur.

Siparis Edilmeden Gonderilen Mallar

Madde 10 - Reklamlar, tiketiciye siparis etmedigi mali gondererek, bunlari
reddetmedidi ya da geri gdndermedigi takdirde bedelini 6demeye zorlayan ya da
s6z konusu mali kabul etmeye zorunluymus izlenimini veren, durlst olmayan satis

yontemleri igin kullanilamaz.

Kargilagtirmali Reklamlar

Madde 11 - Karsilastirmal reklamlara;

a)Karsilastirilan mal, hizmet veya marka adinin belirtiimemesi,

b)Karsilastirilan mal veya hizmetlerin ayni nitelikte ve 6zellikte olmasi veya ayni
istek ve ihtiyaca cevap vermesi,

c)Durust rekabet ilkelerine uygun olmasi ve tuketicinin yaniltiimamasi halinde yer

verilebilir.



Tanikh Reklamlar

Madde 12 - Reklamlar, gergcek olmayan ve tanikhdina basvurulan Kkisinin
tecriibesine dayanmayan higbir taniklik ya da onay ifadesine yer veremez veya
atifta bulunamaz. Gegerliligini yitiren veya bagka nedenlerle uygulanamaz duruma

gelen taniklik ya da onay ifadeleri kullanilamaz.

indirimli satislar

Ek Madde 12/A- (Ek: 25/10/2007-26681 RG) Herhangi bir ticari igletmenin acilisi,
tasfiyesi, bagka bir yere tasinmasi, mevsimin sona ermesi gibi nedenlerle
yapilacak indirimli satislara iliskin reklam ve ilanlarda, indirim miktari veya orani ile

indirim déneminin baglama ve bitis tarihlerinin belirtiimesi zorunludur.

iki haftayr gegmeyecek sekilde yapilacak olan indirimli satiglara iligkin reklam ve
ilanlarda; satisa sunulan mal ve hizmetlerin miktari, markasi, modeli ve diger
Ozellikleri yaninda indirim o©ncesi fiyati ile indirimli fiyatinin belirtiimesi ve s6z

konusu fiyatlarin yazili reklam ve ilanlarda ayni biyiiklikte gosteriimesi zorunludur.

ispat Kiilfeti

Madde 13 - Dogrulanabilir olgularla ilgili tanimlamalar, iddialar ya da &6rnekli

anlatimlar kanitlanmak zorundadir.

Reklam verenler, bu Yonetmelikte belirlenen ilkelerin uygulanisini denetlemekle

yetkili ve gbrevli olanlara bdyle bir kanitt hemen gostermekle yukiumludar.
Kotileme
Madde 14 - Reklamlar, hi¢bir firmayi, kurum veya kurulusu, hicbir endustriyel, ticari
veya diger bir faaliyeti veya meslegi, hicbir mali veya hizmeti asagilayarak ya da
alay konusu ederek veya benzer herhangi bir bigimde kétiileyemez.
Ticari itibardan Haksiz Yararlanma
Madde 15 - Reklamlarda;

a)Bir baska firma, kurum ya da kurulusun adi veya amblem, logo ve diger 6zgin

kurumsal kimlik unsurlari, tiketicinin aldanmasina yol agacak sekilde kullanilamaz.
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b)Bir kisi adindan veya bir baska firma, kurum veya kurulusa ait ticari unvan ya da
fikri milkiyete sahip olunan yahut bir reklam kampanyasi ile saglanmis bulunan

itibardan, haksiz olarak yararlanilamaz.

Taklit

Madde 16 - Reklamlar, bagka reklamlarin genel diizenini, metnini, sloganini, gérsel
sunumunu, muizik ve ses efektlerini ve benzerlerini tlketiciyi yaniltacak ya da

karisikliga yol agacak bigimde taklit edemez.

Kamu Saghgi

Madde 17 - Reklamlar, kamu sagligini bozucu nitelikte olamaz.

Cocuklara veya Resit Olmayan Genglere Yonelik Reklamlar

Madde 18 - Cocuklara veya resit olmayan genclere yonelik olan veya onlari
etkileme olasiligi bulunan reklamlar ile iginde g¢ocuklarin veya resit olmayan
genglerin kullanildigi reklamlar;

a)Safliklarini, bilgi eksikliklerini ve tecriibesizliklerini istismar edemez.

b)Fiziksel, zihinsel, ahlaki, psikolojik ve toplumsal gelisim 6zelliklerini olumsuz
etkileyecek higbir ifade ya da goriintl iceremez.

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

d)Taklit edebilecekleri siddet unsurlarini tagsiyamaz.

e)Malin veya hizmetin fiyati veya gergek degerinin yanhs bir bicimde algilanmasina
yol acacak sekilde verilemez. Reklami yapilan malin veya hizmetin her aile
bltgcesine uygun oldugunu ifade edemez. Malin veya hizmetin kendilerine
alinmasini ya da kiralanmasini saglamak uzere ana-babalarini veya baskalarini
ikna etmelerine ydnelik dogrudan bir ¢agriyi iceremez.

f)Mali veya hizmeti kullanmanin veya yararlanmanin gerektirdigi beceriyi, olmasi
gerekenden az goOsteremez. Malin veya hizmetin kullanma veya yararlanma
sonuglari goésterilir veya tanimlanirken, hedef alinan yas grubundaki ortalama bir
gocugun veya resit olmayan bir gencin ulasabilecedi sonucu esas almak

zorundadir.
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g)Tehlikeli durumlara sokabilecek veya tanimadiklar kisilerle iliski kurmaya ya da
bilmedikleri veya tehlikeli yerlere girmeye tesvik edebilecek higbir ifade ya da
gorsel sunum veya hemen eyleme yonlendirici, emredici ifadeler iceremez.
h)Onlem alinmadigi takdirde kendilerinin yahut gevrelerinin sagligina zarar
verebilecek mal veya hizmetlerin reklamlari, gerekli énlemlerin alinmasini saglayan
hatirlatici simge ve uyarilari kullanmak zorundadir.

i)Reklami yapilan malin gergek boyutlari, degeri, 6zellikleri, dayanikhhdi ve
performansi hakkinda yaniltiimalarina neden olabilecek ifade veya gérsel sunumlar
icermemek; malin kullaniminin ek malzeme gerektirmesi halinde ya da gosterilen
veya tarif edilen sonucu alabilmek igin baska malzemelere gerek duyulmasi
halinde ise, bu durumun agikga belirtiimesine iliskin hususlari icermek zorundadir.
j)Mal veya hizmetlerin satis veya kiralanmalari igin sézlesme yapmalarini ima
edecek ifadelere yer veremez.

k)Kendileri veya cgevreleri igin tehlikeli arag, gere¢ ve nesneleri kullanir veya
oynarken gosteremez.

l)Ana-babalarina, 6gretmenlerine veya diger kisilere duydugu 6zel glveni kétlye
kullanilmasina ydnelik ifade veya gdrsel sunumlar iceremez. Ana-baba ve
o6gretmenlerin otoritesini ve sorumluluk duygusunu veya yargilarini yahut zevklerini
zayiflatacak veya ortadan kaldiracak bicimde olamaz.

m)Ana-babanin g¢ocuklarina yonelik sevgi, sefkat, bagllik gibi hassasiyetleri

istismar edemez.

Cevreye iligkin Reklamlar
Madde 19 - Reklamlar, tiketicilerin ¢evre konusundaki duyarlihigini ya da bu
alandaki olasi bilgi eksikligini istismar edecek bir bicimde yapilamaz. Reklamlar,
cevresel etki konusunda sadece akademik kuruluglarca kabul gérmis bilimsel
calismalara dayali bilimsel bulgulari ve teknik gdsterimleri kullanabilir.

Reklami Yapilamayacak Mal veya Hizmetler
Madde 20 - ilgili mevzuati uyarinca piyasaya sunulmasi yahut reklami yasaklanan
mal veya hizmetler ile bunlarla ayni isimde olan ve/veya bunlari ¢agrigtiran mal
veya hizmetlerin reklami yapilamaz.

Yikiamlaluk

Madde 21 - Reklam verenler, reklamcilar ve mecra kuruluglari veya aracilari

Kanunun 16nci maddesi ile bu Yonetmelikte belirtilen ilkelere uymakla yukimladur.
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Reklamcilar ya da reklam ajanslari, Kanunun 16nci maddesine ve bu Yénetmelikte
belirtilen ilkelere uygun reklam hazirlayarak reklam verenin ylkdmlullklerini yerine

getirmesine saglayacak bigcimde galismak ve bu konuda onu uyarmak zorundadir.

Reklam veren, mal veya hizmetleri konusunda reklamciya dogru ve gergeklere

uygun bilgi ve belge vermek zorundadir.

Reklam verenin, Kanunun 16nci maddesine ve bu Yénetmelikte belirlenen ilkelere
uygun olmayan reklamini daha sonra dizeltmesi ve telafi etmesi kendisinden
beklenilen bir davranis olmakla birlikte, bu Yonetmelikte belirlenen ilkelere aykiri

hareket edilmesine mazeret olusturamaz.

Reklami yayimlayan, nakleden veya dagitan veya sunan mecra kuruluslar veya
aracilari reklamin kabuliinde ve kamuoyuna sunulmasinda gereken dikkat ve 6zeni

gOstermek zorundadir.

1.1.6.5. Turkiye Radyo ve Televizyon Kanunu (TRT Kanunu,
1983)

Bu kanunun amaci, radyo ve televizyon yayinlarinin dizenlenmesine, Radyo ve
Televizyon Yuksek Kurulunun ve Turkiye Radyo - Televizyon Kurumunun
kurulus, gorev, yetki ve sorumluluklarina iligkin esas ve usulleri belirlemektir.

Buna gore;

Reklam vyayinlarinda; halki aldatici, yaniltici, haksiz rekabete veya karsilikli
cevaplamaya yol agici, diger Grin veya nitelikleri kotuleyici, herhangi bir Grinan
israfini telkin veya ima edici ve genel olarak memleketin ekonomik durumuna zarar

verici hususlara yer verilmez, siyasi propaganda yapilamaz.

Bu noktada TRT’nin, genel yayin igleyisi ve reklamla ilgili unsurlari da igceren

birgok yetkiyi RTUK’e devretmis bulundugunu belirtmek gerekir.

1.1.6.6. Tiuketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun (TKHK, 1995)

Bu Kanunun amaci, (...) kamu yararina uygun olarak tiketicinin saglk ve guvenligi
ile ekonomik cikarlarini koruyucu, aydinlatici, egitici, zararlarini tazmin edici,

cevresel tehlikelerden korunmasini saglayici 6nlemleri almak ve tuketicilerin
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kendilerini koruyucu girisimlerini 6zendirmek ve bu konudaki politikalarin
olusturulmasinda goénulll  6érgutlenmeleri  tesvik etmeye iliskin  hususlari

dizenlemektir.

Ticari Reklamlar ve ilanlar

Ticari reklam ve ilanlarin kanunlara, Reklam Kurulunca belirlenen ilkelere, genel

ahlaka, kamu dlzenine, kisilik haklarina uygun, dirist ve dogru olmalari esastir.

Tuketiciyi aldatici, yaniltici veya onun tecribe ve bilgi noksanliklarini istismar edici,
tlketicinin can ve mal guvenligini tehlikeye disUricu, siddet hareketlerini ve sug
islemeyi 6zendirici, kamu sagligini bozucu, hastalari, yashlari, gocuklar ve

Ozdurllleri istismar edici reklam ve ilanlar ve 6rtlll reklam yapilamaz.

Ayni ihtiyaglar karsilayan ya da ayni amaca ydnelik rakip mal ve hizmetlerin
karsilastirmali reklamlari yapilabilir.
Reklam veren, ticari reklam veya ilanda yer alan somut iddialar ispatla

yukdmladur.

Reklam verenler, reklamcilar ve mecra kuruluslari bu madde hikimlerine uymakla

yukUmladdrler.

1.1.6.7. Reklam Ozdenetim Esaslari

Buraya kadarki reklam etigi ile ilgili mevzuat hukUmlerinin yasayla belirlenmis
hikimler oldugunu belirtmek gerekir. Reklam Ozdenetim Esaslarinin yasal bir

baglayiciligi yoktur.

Reklamverenler Dernegi ve Reklamcilar Dernegi uyeleri ile reklam mecralarinin,
diriist olmayan reklamlara karsi olusturduklari Reklam Ozdenetim Kurulu, 1994
yilindan beri Uluslararasi Reklam Uygulama Esaslari'na aykiri bulduklari
reklamlarin dizeltimesini ya da yayinlanmamasini reklam vereninden talep
etmektedir. ROK’in bu hizmeti ayni zamanda reklam verenlere ve medyaya, diger
denetim organlarinin yaptirnmlarindan korunmak igin, tavsiye niteligindedir. Bunu
yasal bir zorunluluga dayanarak degil, kamuoyuna yaptidi taahhut geregi ve
topluma kargi sorumlulugunun bilincindeki reklam verenlerin sagduyusuna

guvenerek yapmaktadir (www.rok.org.tr).
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ROK Uluslar arasi Ticaret Odasrnin reklamla ilgili hiikiimlerini gok dikkatli bir
sekilde takip etmektedir. Reklam Kurulu ve diger resmi mevzuat
uygulayicilarinin da takip etmekte olduklari bu hukumlerin, guncel bir sekilde
Turkiye’'ye uyarlanmasi hususunda ROK'in ciddi ¢abalarinin  oldugu
bilinmektedir. Bu konuyla ilgili galismalari ve reklam sektoru ile olan yakin iligkisi
dikkate alindiginda Ozdenetim tuketicinin reklam, reklam veren ve mecraya
kargi uzun ve masrafli yasal prosedurlerle ugrasmasini azaltir (Aksoy, Mesci ve
Vardar, 2006; www.easa-alliance.org, 2010) ve reklam mevzuatini uygulayan
resmi mercilerin igini kolaylastirir. Bunun yani sira 6zdenetim, reklam endustrisi
ile tiketici arasindaki daha etik bir temel (zerine inga edilen iligkileri

gelistirmektedir (www.easa-alliance.org, 2010).

ROK’lin denetim maddelerinin, yasal cergeveyi tamamlama fonksiyonuna kargin
yasal gergevenin disina tasmama durumu da s6z konusudur. Buraya kadar olan
kisimda, yasal mevzuat eksiksiz olarak sunulmaya calisiimistir. ROK’ln
Esaslari yasal mevzuat ile tamamen ortustugunden ayrica bu esaslara
calismada yer verilmeyecektir. Siradaki bolimde Reklam Kurulu Yonetmeligi

ele alinarak ¢alismanin amaglari asamasina gegilecektir.

1.1.6.8. Reklam Kurulu Yonetmeligi (RKY, 2003)

1990’ yillardan itibaren Turkiye’de tuketici haklari ile ilgili bilinclenme ve
tuketicinin korunmasiyla ilgili yapilan yasalarla birlikte reklamin denetlenmesi
belirgin bir sekilde kendini gostermeye baslamistir. Reklamin resmi bir kurumca
denetimi en yaygin olarak kendini Sanayi ve Ticaret Bakanlidi blnyesinde
faaliyet gosteren Reklam Kurulu ile gostermektedir. Kurul’'un yapisini ve vermis
oldugu hukumleri kavramak adina bu bolim son derece dnemlidir. Yonetmeligin
amaci, Reklam Kurulu’nun kurulus ve gorevleri ile ¢calisma usul ve esaslarini,
dyelerin nitelik ve goérev surelerini belirlemektir. Kurul Sanayi ve Ticaret
Bakanligi'na baglidir. 4077 Sayrh Tuketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun’a

dayanilarak kurulmustur.
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1. Bu yonetmelige gore Reklam Kurulu uyeleri:

a)Bakanlik¢a, ilgili Genel Mudir Yardimcilari arasindan gorevlendirilecek bir tye,
b)Adalet Bakanliginca, bu Bakanlikta idari gérevlerde ¢alisan hakimler arasindan
gorevlendirilecek bir Gye,

c)Turkiye Radyo-Televizyon Kurumunca gorevlendirilecek reklam konusunda
uzman bir tye,

d)Yuksekodgretim Kurulunun reklamcilik alaninda uzman Universite 6gretim
elemanlari arasindan segecegi bir tye,

e)Turk Tabipleri Birligi Merkez Konseyinin gdérevlendirecegdi doktor bir tye,

f)Turkiye Barolar Birliginin gdrevlendirecegdi avukat bir Gye,

g)Turkiye Odalar ve Borsalar Birliginin degisik sektérlerden gorevlendirecedi dort
aye,

h)Turkiye'deki tim gazeteciler derneklerinin kendi aralarindan segecegi bir Uye,
i)Reklamcilar derneklerinin veya varsa Ust kuruluglarinin segecegi bir Gye,
j)Tuketici Konseyinin Konseye katillan tiketici 6rgiti temsilcileri arasindan
secgecegi veya Ust érgutlerinin gorevlendirecegi bir tye,

k)Tlrkiye Ziraat Odalar Birliginin gorevlendirecegi bir Uye,

) Turkiye Esnaf ve Sanatkarlari Konfederasyonunun gérevlendirecegi bir Gye,
m)Turk Standartlar Enstitistinden bir Gye,

n)Diyanet isleri Bagkanligindan bir tiye,

0)Turk Muhendis ve Mimar Odalari Birliginden bir tye,

p)isci Sendikalari Konfederasyonlarindan bir tye,

r)Memur Sendikalari Konfederasyonlarindan bir Gye,

s)Turkiye Serbest Muhasebeci Mali Misavirler ve Yeminli Mali Misavirler Odalari
Birliginin gérevlendirecegi bir Uye,

t)Ankara, istanbul ve izmir Bliyiiksehir Belediyelerinin kendi aralarindan sececegi
bir Gye,

u)Tark Eczacilar Birliginden bir Gye,

v)Tark Dis Hekimleri Birliginden bir tye,

y)Tarim ve Kdyisleri Bakanhgi ile Saglik Bakanhgindan ikiser Uye olmak Ulzere

"yirmi dokuz" tiyeden olusur.
2. Yonetmelikteki 8. Madde’ye gore Kurul'un gorevleri:

a)Kanunun 16nci maddesinde belirtilen esaslara uygun olarak ticari reklam ve

ilanlarda uyulmasi gereken ilkeleri belirlemek ve Bakanhk kanali ile duyurmak,
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b)Ticari reklam ve ilanlari, (a) bendinde belirlenen ilkeler ¢cergevesinde re'sen veya
yazili bagvuru Uzerinde incelemek,

c)inceleme sonuglarina gére Kanunun 16nci maddesinin hiikiimlerine aykiri
hareket edenleri cezalandirmak, s6z konusu reklam ve ilanlari U¢ aya kadar
tedbiren durdurmak ve/veya durdurmak ve/veya ayni yontemle diizeltmek ve/veya

idari para cezasi vermektir.

Kurul, (c) bendinde belirtilen cezalari, ihlalin niteligine gére birlikte veya ayri ayri
verebilir.

Kurul, ticari reklam ve ilanlarda uyulmasi gereken ilkeleri belirlemede; Ulke
kosullarinin yani sira, reklamcilik alaninda evrensel kabul gérmis tanim ve kurallar
ile gelismeleri, Uluslararasi Reklam Uygulama Esaslarini, reklami yapilacak trin

veya hizmetlerin dzelligini ve yururlikteki 6zel mevzuat hikimlerini de dikkate alir.

3. Reklam Kurulu’na basvuru kurallari:

Kurula bagvurular yazili olarak yapilir. Bagvuru sahibi gercek ve tlzel kiginin adi
veya ticari unvani ve adresini igermeyen basvurular, Kurulca kabul edilemez.
Sikayet edilen reklamin, yazili ya da basili olanlarinin asillar dilekgesine eklenir.
Eklenecek nitelikte olmayanlarin fotograflari basvuru sahibi tarafindan saglanir.
Televizyon filmleri ve radyo reklamlari kayitlann 3984 sayili Radyo ve
Televizyonlarin Kurulug ve Yayinlari Hakkinda Kanunun 28. maddesi uyarinca

Kurulca Radyo Televizyon Ust Kurulundan temin edilir.

Ticari reklam ve ilanlarla ilgili olarak, Kurula intikal ettiriimek Uzere, illerde Sanayi

ve Ticaret il Miidirliiklerine de basvuru yapilabilir.

4. Kurulun toplanti kurallarr:

Kurul, ayda bir defadan az olmamak Uzere, ihtiya¢ duyuldugunda her zaman
Baskanin ¢agrisi uUzerine, Bagkan dahil en az on dort Gyenin hazir bulunmasi ile
toplanir ve toplantiya katilanlarin ¢odunlugu ile karar verir. Oylarin esitligi halinde
Baskanin oy kullandigi taraf cogunlugu saglar.

Baskanin mazereti nedeniyle toplantiya katilamamasi halinde, Kurula Bakanlik
temsilcisi Uye baskanlik eder. Toplantiya katilamayacak uyeler, gecerli
magzeretlerini toplantidan énce Bagkana yazili olarak bildirirler. Gegerli bir mazereti
olmaksizin arka arkaya iki toplantiya veya bir yil igerisinde toplam dort toplantiya

katilmayanlarin tyelikleri duser. Kurulun toplanti yeri Ankara'dir.



Kurul Baskan ve Uyeleri; kendisinin, usul ve flruundan biri ile esi ve Uglncu
dereceye kadar, bu derece dahil, kan ve sihri hisimlarinin ¢ikarlarini ilgilendiren

hususlarin géristlmesine ve bu konuda yapilacak oylamalara katilamazlar.

Kurulun toplanti giindemi Baskan tarafindan belirlenir. Ayni toplantida karara
baglanmis bir konuya iliskin gériisme yeniden yapilabilir. Gérismenin yenilenmesi
Onerisi, toplantida hazir bulunan en az bes Uyenin istegdi Uzerine Kurul karar ile
yapilir. Onerinin kabul ediimesi durumunda, konu yeniden gériismeye agilir ve

karara baglanir.

Kurulu Baskan temsil eder. Kurul Kkararlar, tlketicilerin bilgilendirilmesi,
aydinlatiimasi ve ekonomik ¢ikarlarinin korunmasi amaciyla Baskan tarafindan

aciklanir.

5. Kurul'un inceleme kurali:

Kanunun 16nci maddesi ile bu Yonetmeligin 8 inci maddesi uyarinca galisma ve
incelemeler sirasinda, gerekli gorulen hallerde, ilgili kisi, kurum ve kuruluslardan
yazil olarak bilgi veya gorus istenir. Yazili géristn bildiriimesi icin en fazla on bes

gunldk sdre taninir.

6. Kurul kararlarinin uygulanigi:

Kurul tarafindan Kanunun 16 ve 17nci maddelerine goére alinan Kkararlar,

Bakanlik¢a uygulanir.

7. Kurul Bagkanr’'nin gorevleri:

a)Kanunun 16 ve 17nci maddeleri ile Kurula verilen goérevlerin yuritdlmesini
saglamak,

b)Bakanlik Makami tarafindan Kanunun 16 ve 17nci maddeleri uyarinca verilecek
gOrevleri Kurul giindemine dncelikle almak,

c)Kurul toplantilarina baskanlik yapmak ve toplantilarin giindeme gére
yuratilmesini saglamak,

d)Toplanti gindemini tespit etmek,

e)Kurulu idare ve temsil etmek, Kurul kararlarini tiketicilerin bilgilendiriimesi,
aydinlatiimasi ve ekonomik ¢ikarlarinin korunmasi amaciyla agiklamak,

f)Kurul kararlarinin Genel Mudurlige gonderiimesini saglamak,

g)Sekreterya hizmetlerinin yuritilmesini saglamak,



h)Kurul ile ilgili diger igleri yapmak.

8. Kuruldaki Sekreteryanin gorevleri:

a)Toplanti 6ncesi gerekli hazirliklari yapmak,

b)Toplanti giindemini, yerini ve saatini toplantidan en az bir hafta énce Uyelere
bildirmek,

c)Kurulun ve komisyonlarin raportorlik, dosyalama, evrak ve arsiv hizmetlerini
yuritmek,

d)Kurul ve komisyonlarin toplanti tutanaklarini dizenlemek, baskan ve uyeler
tarafindan imzalanmasini saglamak,

e)ilgili kisi, kurum ve kuruluglarla yazismalari ylriitmek,

f)Baskanin verecegi diger igleri yapmaktir.

9. Komisyonlar:

Kurul, gerekli gérilen hallerde surekli veya gegici olarak gérev yapmak Uzere,
komisyon baskani dahil U¢ kisiyi gegmeyen 6zel ihtisas komisyonlari kurabilir.
Kurulun bu komisyonlarda gbérev yapmasini uygun gorecegi kamu personeli ilgili

kamu kuruluglarinca goérevlendirilir.

10. Komisyonlarin galismasi:

Kurul tarafindan olusturulmasina karar verilen komisyonlarca; her galismanin
yapiligi ve sonuglari ile konu hakkindaki goérisleri igeren raporlar dizenlenerek
Kurula verilir. Gegici komisyonlarin ¢alisma konulari ve c¢alismalarin
sonuglandiriimasi ile ilgili stre Kurulca belirlenir ve bu sirenin sonunda gegici

komisyonun goérevi sona erer.

Reklam Kurulu yonetmeligi buraya kadar belirtildigi sekildedir. Bu metin
yonetmeligin tamami degildir; ancak arastirmaci tarafindan arastirma igin
gerekli gorilen kisimlarin tamami belirtiimeye ¢alisiimistir.

1.1.6.8.1. Reklam Kurulu Kararlari

Reklam Kurulu Ydénetmeligi ve Kurul kararlarinin dayanak noktalari olarak

ortaya c¢lkan mevzuat hukimleri yukaridaki boliumlerde ortaya koyulmaya
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cahisiimisgtir. Kurul'u daha iyi bir sekilde tanimak adina bu bdlimde, sikayet
basvurulari ve incelenen reklam dosyalarinin bazi yillara gore dagilimlari
gOsterilecektir. Asagidaki tablo ve grafiklerdeki sayisal veriler Kurul'un faaliyet
raporlarindan aynen alinmigtir. Arastirmaci, goruntu kalitesi gok kotu olan tablo
ve grafikleri yeniden duzenlemigtir. Asagidaki tablo 1996-2008 yillarinda

Reklam Kurulu’'na yapilan basvuru sayilarini gostermektedir.
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OReklam Kuruluna Yapilan Bagvuru Sayisi

Sekil 1. 1996-2008 Yillar itibariyle Reklam Kuruluna Yapilan Basvuru
Sayilari

(Kaynak: Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmasi Genel Midurlagia 2008 Yil
Faaliyet Raporu, 2009, s. 66)

Goruldigu uzere Kurul'un incelemeye aldigi dosyalar reklamlarin artigina bagli

oldugu kadar yapilan basvurularin artigiyla da ilgilidir. Zaman zaman bir dnceki

90



yila gore, Kurul’a yapilan bagvuru sayisinda bir azalma gorulse de bagvurularin
sayisi genel itibariyle buyik artis gostermistir denebilir. Oyle ki, 1996 yilinda
188 adet olan basvuru sayisi 2007 yilinda 1834’e ¢ikmistir ki bu oran bagvuru

sayisinda neredeyse 10 katlik bir artis anlamina gelmektedir.
Bagvuru sayilari ile ilgili sayisal verileri gosteren yukaridaki tabloya ek olarak

Kurul'un karara bagladigi dosyalar ve aykirilik dagilimlarina da bakmak gerekir.

Bir sonraki sayfada bulunan tablo bu durumu géstermektedir.
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Sekil 2. Yillar itibariyle Karara Baglanan Dosyalar ve Aykirilik Dagilimlar

(Kaynak: Tuketicinin ve Rekabetin Korunmasi Genel Midurluga 2008 Yih Faaliyet
Raporu, 2009, s. 66)

Kurula vyapilan basvuru sayilarina benzer bir sekilde, incelenen reklam
dosyalarinin aykirilik durumlarinda da degiskenlik gorulmektedir. Tablodaki
verilerden hareketle, bazi yillarda asagi ya da yukari bir degisim olmakla
birlikte, Kurul'un incelemeye almis oldugu yaklasik olarak her 3 reklam
kampanyasindan 2’'sini mevzuata aykiri buldugu soylenebilir. Bazi yillarda
karara baglanan, mevzuata aykiri bulunmayan ve aykiri bulunan reklam
dosyalarinin sayilarinda azalma gorllse de genel resimde surekli bu

meselelerin surekli artig gosterdigi gortlmektedir.
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Reklam Kurulu'na yapilan basvuru sayilari ve reklamlarin aykirilik durumlarina
baktiktan sonra, basvurularin sektorel dagihmlarina da bakmak gerekir. 2008

yihinda Kurul’a yapilan bagvurularin dagilimi Sekil 3.’te gosterilmektedir.
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OBasvuru Sayisli

Sekil 3. 2008 Yilinda Yapilan Bagvurularin Sektorel Dagilimi
(Kaynak: Tuketicinin ve Rekabetin Korunmasi Genel Mudurlugii 2008 Yih
Faaliyet Raporu, 2009, s. 68)

Goruldigu uzere, Kurul’a yapilan bagvurularin ¢ogunlugunu saglik sektoru
olusturmaktadir. Bu duruma, saglik sektoru igin yururlukte olan kati kurallarin ve
bu kurallari strekli ihlal eden 6zel hastane ve saglik ¢alisanlarinin sebep oldugu
savunulabilir. Arastirma sureci boyunca Turkiye reklam mevzuatinin en ¢ok
tartisilan konularindan biri oldugu tespit edilen ortlla reklamlar ise hakkinda en
az basvuru yapilan reklamlardandir. 2008 yilinda uygulanan yaptirimlarin
sektorel dagilimi ise asagidaki tabloda gortulmektedir.
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Sekil 4. 2008 Yilinda Uygulanan Yaptinmlarin Sektorel Dagilimi
(Kaynak: Tuketicinin ve Rekabetin Korunmasi Genel Mudurlugi 2008 Yih
Faaliyet Raporu, 2009, s. 69)

Yukarida belirtilen kaynaktan alinan yaptirnmlarin sektérel dagihimlari,
bagvurularin tamamini deg@il sadece Kurul tarafindan faaliyet raporunun
yayinlandigi tarihe kadar degerlendirilmis olanlarini gostermektedir. Bu noktada
belitmek gerekir ki sektdrel bazda tatbik edilen cezalarin nitelik ve oranlari
birbirinden farklilik gostermektedir. Ornegin saglik sektdrl igin  genellikle
durdurma cezasi verilmektedir. Banka ve sigorta, tuttn/alkol, teknoloji ve 6rtllu
reklamlar icin ise genellikle idari para ve durdurma cezalari birlikte veriimektedir.
Bu sektorlerde bazi reklamlar igin verilen durdurma cezalarina ragmen

reklamlarin tekrar yayinlanmasindan oOtlru para cezasi ve iki kat para cezasi
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verildigi bilinmektedir. Bununla birlikte, Kurul'un bazi reklamlar icin neden direkt
olarak para cezasi verdigi tam olarak bilinmemekte ve gesitli tartismalara neden
olmaktadir. Asagidaki tablo ise Kurul’'un 2008 yilinda uyguladigi para cezalarini

gOstermektedir.

2.500.000 S
©
-
N
=
N
2.000.000 — —
>
N .
[{=}
S s 8
o < < 0
by © n -— -~
1.500.000 & @ o <
- o ~ a
] «
S 3 hE
= < —
I S
1.000.000 | ©
© o
-]
2 ¥ 3 -
500.000 |— ~
R & ~ 2 o @
N~ o o P
N~ N
0 [ Ll m = [
Nt 2> (4 O > o 3 . 8 L&
L & & &£ N & £ O & & %50&
S AR RS S S S I A X >
ov & . & & F &
Na P X - & A N
& &0 S S
N N NGNS \
Q N & A )
+ 5% F
.\\0
OPara Cezasi Miktan

Sekil 5. 2008 Yilinda Uygulanan Para Cezalarinin Sektorlere Gore Dagilimi (TL)
(Kaynak: Tuketicinin ve Rekabetin Korunmasi Genel Mudurlugu 2008 Yili Faaliyet
Raporu, 2009, s. 69)

Sekil 5.’te goruldugu Uzere, hakkinda en ¢ok basvuru yapilan ve incelemeye

alinan dosyaya sahip saglik sektort ile ilgili tatbik edilen para cezalari
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siralamada dorduncudir. Hakkinda yapilan bagvurularin sayisal olarak ¢ok
gerilerde oldugu ortulu reklamlar ise verilen para cezalari bakimindan agik ara
farkla birinci siradadir. Bu durum, ortallu reklam konusu ile ilgili yapilan yogun

tartismalarin bir sebebi olarak degerlendirilebilir.

Tum bu tablolar incelendikten sonra Kurul’a yapilan basvurularin sahiplerine
gbre dagilmina ve basvuru sekillerine de g6z atmakta fayda goérllimektedir.
Buna goére, 2009 yilinda Reklam Kurulu’na basvuru yapanlarin dagilimlari

asagidaki gibidir:

Reklam Kuruluna 2009 yilinda toplam 2110 bagvuru yapilmistir. Bu sayi, bir
onceki yila goére 569 fazladir. Ayrica bu sayi, en ylksek basvurunun yapiimis
oldugu 2007 yilindakinden 276 bagvuru daha fazladir. Bagka bir deyisle su ana
kadar Reklam Kurulu’'na en fazla sayida bagvurunun yapildigi yil 2009'dur. Bu

yildaki 2110 adet bagvurunun;

1228 adedi tuketiciler,

379 adedi kurum ve kuruluglar ile tuketici orgutleri,

229 adedi rakip firmalar,

274 adedi re’sen (Reklam Kurulu Baskanh@i) yapilmistir.

Bu basvurularin 1268 adedi yazili olarak, 842 adedi ise elektronik ortamda
yapilmistir (Reklam Kurulu 2009 Yili Faaliyet Raporu, 2010, s. 2).

Son olarak, Reklam Kurulu'nun idari para cezalarini kimlere verdigine bakmakta
fayda gorulmektedir. Kurul’'un vermis oldugu para cezalarinin reklam veren ve
mecra kuruluslarina olmak Uzere ikiye ayrildigi goérilmektedir; ancak durdurma
cezalarindan dolay!r ajanslarin, alacaklari reklam yayin komisyonlarindan
olmalari g6z oOnudne alinirsa, dolayli yoldan da olsa Kurul tarafindan
cezalandirilan Uguncu merci olarak degerlendirilebileceklerini  sdylemek
muamkuinduar. Kurulun 2009 yili igin vermis oldugu para cezalari asagidaki

grafikte gosterilmektedir:
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2009 YILINDA VERILEN PARA CEZASININ REKLAMVERENLERE VE MECRA KURULUSLARINA GORE
DAGILIMI (TL)

M REKLAM VERENE

B MECRA KURULUSUNA

5.126.055; 27%

TOPLAM PARA
CEZASI: 18.813.746

13.687.691; 73%

Sekil 6. 2009 Yilinda Verilen Para Cezasinin Reklanverenlere ve Mecra
Kuruluglarina Gore Dagilimi (TL)
(Kaynak: Reklam Kurulu 2009 Yili Faaliyet Raporu, 2010, s. 7).

Grafikten de anlagilacagl Uzere, Kurul'un para cezalari agirlikh olarak reklam
verenleredir. Bununla birlikte para cezalarinin yaklasik olarak 1/3’Gnun verildigi
mecra kuruluglarinin da ciddi mevzuat ihlalleri yaptiklari goralmektedir.
Simdi ¢galismanin amag bdlimune gegilecektir.

1.2. Amag¢
Bu calismanin temel amaci, Turkiye’de yasaklanmis olan televizyon
reklamlarinin izleyiciler agisindan nasil degerlendirildigini ortaya koymaktir. Bu

baglamda asagidaki sorulara cevaplar aranacaktir:

e lizleyicilerin yasakli reklamlar icin begeni diizeyleri nasildir?

e Izleyicilerin yasakli reklamlarin etikligi ile ilgili degerlendirmeleri nasildir?
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e zleyicilerin yasakli reklamlarin etikligi ile ilgili degerlendirmeleri
yasadiklari cografi bolgelere gére degismekte midir?

e lzleyicilerin yasakli reklamlarin etikligi ile ilgili degerlendirmeleri
demografik (Yas, Cinsiyet, EQitim) verilere gore degismekte midir?

e lzleyicilerin 6rtlli reklam ve Uriin yerlestirme uygulamalarina yénelik

degerlendirmeleri nasildir?

1.3.0nem

Reklam 20. yuzyildan itibaren diunyada hizla 6nem kazanmistir. Yuzyilin
ortalarindan itibaren konu ile ilgili etik tartigmalar ortaya ¢ikmaya baglamistir. Bu
tartismalar 6zellikle son yillarda giderek artmaktadir. Bu sekilde 6nem kazanan

reklam ile etik arasindaki iligkiyi kavramak son derece onemlidir.

Dunyadaki birgok Ulkede oldugu gibi Turkiye’de de baz alinan ortalama (makul)
tiketici kistasi g6z o6nune alindiginda tuketicilerin, Kurul tarafindan
cezalandirilan reklamlara kargi degerlendirmelerini ortaya koymak gerekir. Bu
baglamda, Turkiye'’de daha o6nce vyapilmig benzer bir c¢alismaya
rastlanilamadigini belirtmek gerekir. Bu galismayla, ¢ok tartigilan bir konu olan

ortulu reklam konusu da ele alinmaktadir.

Reklam denetimi ile ilgili ABD, AB ve Turkiye arasinda surekli etkilesim
yasandigini tekrar belirtmekte fayda var. Reklam etigi ve reklamin denetimi ile
ilgili dunyadaki gelismelerden kopmamak, bu gelismeleri dogru bir sekilde takip
edebilmek ve gelismelere katkida bulunabilmek adina bu c¢alisma 6nem arz
etmektedir. Calisma, Turkiye'de reklamciligin daha etik bir zemine oturmasina
katki saglayacaktir. Ayni zamanda hem bigim hem de igerik agisindan alanda

calisan 6grencilere 1s1k tutucu niteliktedir.

1.4.Varsayimlar

e “Ortalama tuketici kistas1” reklam etigi icin dnemlidir.
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o Reklamda etik ile ilgili her insanin farkl degerlendirmesi olabilir.
o Transformasyonel reklamlarla ilgili etik meseleler, bilgisel reklamlara gore

tartismaya daha aciktir.

1.5. Sinirhliklar

Bu galisma 6ncelikle RHI 790 (TEZ) dersinin siiresiyle sinirlidir.

Arastirmanin diger sinirhliklari sunlardir:

e Turkiye'de 2004-2009 yillari arasinda yayini durdurulan televizyon
reklamlari ile sinirhdir.

e Yasaklanan butun TV reklamlarinin incelenmesinin zorlugu nedeniyle
Turkiye’de yasaklanmis olan transformasyonel reklamlar ile sinirhdir.

e Vodafone (Dans6z), Coca Cola (Gulimse) ve TEB (Doktor) reklamlari ile

sinirhidir.

Her sosyal calismada oldugu gibi bu ¢alismanin dogasinda da insan o6gesi
bulundugundan, sosyal bilimler alanindaki insanla ilgili tam sinirliliklar bu

¢alisma igin de gegerlidir.

1.6. Tanimlar

Bu arastirmadaki kavramlar bazi 6zel anlamlar icermektedir. Bunlar soyle

siralanabilir:

e Yasak: Reklamlara uygulanan yayin durdurma ve yayindan kaldirma
cezasl.

e Yasakh Reklam: Turkiye’de yasaklanmig olan reklamlar.

e Yasakh Televizyon Reklami: Turkiye’de yasaklanmig olan televizyon
reklami

e Ders: Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla iligkiler ve
Reklamcilik ABD. TEZ (RHi 790) dersi.
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e Olgek: Reklamda etigi dlgmek icin kullanilan etik cetveli.
e Katihmci: Arastirma anketine katilan insanlar.

e Mevzuat: Turkiye reklam mevzuati.

Calismanin giris boliumua burada sona ermektedir.

2. YONTEM

Bu boélumde arastirma modeli, evren ve orneklem, veriler ve toplanmasi,

verilerin ¢6zUmu ve yorumlanmasi ile sure ve olanaklara yer verilecektir.

2.1. Arastirma Modeli

Bu arastirma niceldir. Veri toplama yontemi ankettir. Anketin ilk kisimlarinda
yasakh reklamlarin izleyicilerce nasil degerlendirildigi tespit edilmeye
cahsiimistir. Anketteki son sorular ise Turk reklam mevzuatinda yasak olan
orthlu reklam veya Uran yerlestirme kavramlarinin izleyiciler agisindan nasil

algilandigi/degerlendirildigi ile ilgilidir.

2.2.Evren ve Orneklem

Aragtirma evreni Turkiye’'deki televizyon reklami izleyicileridir. Bu evren iginden
Tirkiye istatistik Kurumu’'nun egitim ve yas parametleri dikkate alinarak 3 hafta
sure boyunca maksimum katilimciya erisilmeye calisiimistir. Bu surenin

sonunda ulasilan 352 katilimcinin anket sorularini yanittamasi saglanmistir.

Orneklem, reklam mevzuatindaki ortalama izleyici kistasina en yakin kitleyi
temsil edecek sekilde secilmeye caligiimigtir. Kullanilan 6rneklem yontemi,
amacli érneklemdir. Bu yontemde, arastirmaci kimlerin segilecegine kendi karar
vererek arastirmanin amacina en uygun olanlari érnekleme alir (Balci, 2001, s.
102). Bu baglamda, Turkiye'deki 7 bolge ve bu bolgeleri temsil etmesi igin

secilen iller asagidaki gibidir:
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e Akdeniz Bolgesi: Antalya, Mersin,

e Dogu Anadolu: Kars, Erzurum,

e Karadeniz Bolgesi: Trabzon, Artvin,

e Ege Bolgesi: izmir, Manisa,

e Guneydogu Anadolu Bolgesi: Diyarbakir, Gaziantep,
e ¢ Anadolu Bélgesi: Ankara, Eskisehir,

e Marmara Bolgesi: istanbul, Bursa, Sakarya, Tekirdag ve Edirne’dir.

Anket katihmcilarinin sayilarinin mimkin oldugunca nifus oranlariyla uyumlu
olmasina cahligilmistir. Arastirmanin on test asamasinda arastirmaci okuma
yazma bilmeyen ve herhangi bir okuldan mezun olmayan 10 kisiye yasakli
reklam filmlerini izletmis ve anket sorularini yoneltmistir. Katilimcilardan
guclikle cevap alinabilmesi ve birgok katilimcidan hi¢ cevap alinamamasi
sebebiyle 6rnekleme, en azindan bir ilkdgretim programindan mezun olmayan
insanlarin dahil edilmedigini belirtmek gerekir. Arastirmada, ankete mumkun
oldugunca farkli egitim (ilkokul, ortaokul, lise dengi okul ve Universite mezunu),
cinsiyet, yas ve meslek gruplarindan (bakkal, igsletmeci, is¢i, memur, égrenci,
reklamci, doktor, 6gretmen, avukat vb.) kisiler olmasina ve béylece drneklemin

ndfusu en iyi sekilde temsil etmesini saglamaya calisiimistir.

Ankete katilanlar, 2010 yili itibariyle Turkiye'de yasayan, 18 ve uzeri yas
araligindaki Turkiye Cumhuriyeti vatandaslaridir. Arastirmada kullanilan yas
parametreleri TUIK'in arastirmalarinda kullanilan yas parametreleri dikkate
alinarak belirlenmigtir. Anket, daha guvenilir sonuglar elde etmek ve
katihmcilarin talep etmesi durumunda gerekli aciklamalari yapabilmek adina
agirlikli olarak yuz yuze yapiimigtir. Bununla birlikte, katilimci sayisini arttirmak
ve Ozellikle maddi ulagsim imkanlarinin kisith oldugu iller icin (Diyarbakir,
Gaziantep, Artvin vb.) bu bdlgelerde yasayan arastirma asistanlari araciligiyla
yapilmistir. Arastirmaci, 2004-2009 yillarinda Reklam Kurulu tarafindan
yasaklandigini tespit ettigi 16 adet transformasyonel televizyon reklami

arasindan rassal metotla elde etmis oldugu 3 adet reklami katilimcilara sirayla
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izletip anket sorularini yoneltmigtir. Bu sorulari arastirma surecinde 6ne ¢ikan

ortalu reklam ve drun yerlestirme ile ilgili olan sorular takip etmigtir.

2.3.Veriler ve Toplanmasi

Arastirma verileri anket teknigi kullanilarak toplanmistir. Anket 3 ana bolimden
olusmaktadir. Birinci bélimde katihmcilara demografik 6zellikleri ile ilgili sorular
sorulmustur. ikinci bélimde ise katilimcilara, yasaklanan televizyon reklamlarini
bedenip begenmedikleri ve etik dlgedi ile ilgili sorular sorulmustur. Bu bolimun
son sorusu 3 reklam igin Kurul kararlarindan alinan yasaklama gerekgelerinde
gecen ifadelerin soru haline getiriimesi ile olusturulmustur. Anketin son
béliminde katilimcilarin  ortalt  reklamla ve Grin yerlestirme ile ilgili
degerlendirmelerini dlgmeye yonelik sorular sorulmustur. Arastirma surecinde
bu tartisma konusunun on plana ¢iktigi tespit edilmistir. Bu sebeple ankete bu
dglncl bolim eklenmistir. Anket formu 34 adet alt sorusu olan 10 sorudan

olugmaktadir.

Arastirmada kullanilan etik dl¢egi Reidenbach ve Robin tarafindan olusturulan
ve basta pazarlama olmak Uzere igletme disiplininin bir¢ok alaninda yaygin
sekilde kullanilan bir 8lgektir. Olcegin parametreleri su sekildedir (Reidenbach
ve Robin, 1990, s. 643):

e Yasallk

e Aldaticihk

e Ahlakilik

o Ailevi degerler

e Gelenek

o Kultar

e Gereksiz siddet/tehdit

Bu parametrelerin tamami her bir reklam igin kullanilmigtir. Bu parametrelere ek

olarak, ankete, reklamcilik calismalarinda her zaman ihtiya¢ duyulabilecek bir
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veri olan reklamlarla ilgili begeni durumuna cevap arayan bir soru eklenmistir.

Bununla birlikte etik dlgeginden kaynaklanan herhangi bir veri eksikligine mahal

vermemek ve daha dogru sonuglara varabilmek adina s6z konusu reklamlarin

her biri icin Kurul kararini sorgulayan ekstra bir etik sorusu olusturulmustur. S6z

konusu reklamlarin Kurul tarafindan yasaklanma gerekgeleriyle birlikte

yayinlanan karar dosyalari asagidaki gibidir:

2008/39 - Vodafone Telekominikasyon A.S. tarafindan yayimlanan “Hesabini
Bilen Tarife” adli kampanyaya iliskin “Danséz” adli reklam da okulu birakmaya ve
dansdz olmaya karar vermis kiz karakterine yer verilmesinin, ¢ocuklarin ve resit
olmayan genclerin zihinsel, egitsel, ahlaki ve psikolojik gelisimlerini olumsuz
yonde etkileyecek bir husus oldugu ve bu durumun ilgili mevzuata uygun

olmadidina;

Dolayisiyla s6z konusu reklamin, 4077 sayilli Kanun'un 4822 sayili Kanun'la
degisik 16 nci maddesi hikmine aykiri olduguna, reklam veren Vodafone
Telekomunikasyon A.$. isimli firma hakkinda anilan reklami durdurma cezasi

verilmesine karar verilmistir.

2006/114 - Coca Cola Mesrubat Pazarlama ve Danismanlk Hiz. A.S. tarafindan
17.02.2006-20.04.2006 tarihleri arasinda c¢esitli televizyon kanallarinda
yayimlanan “Coca Cola” markali Griine iligkin “Gdlimse” baslikh reklamlarda, dig
tedavisi goérdigu anlasilan bir gen¢ kizin digleriyle mesrubat sisesinin kapagini
acmasinin, o6zellikle ortodontik tedavi goren hastalar ve toplumun diger Uyeleri
acgisindan agiz ve dis sagligina zarar veren yanlis yonlendirmelere sebep

oldugu;

Bu durumun, 4077 sayih Kanun'un 4822 sayili Kanun'la dedisik 16 nci maddesi
hikmune aykiri olduguna ve reklam veren Coca Cola Mesrubat Pazarlama ve
Danigsmanlik Hiz. A.S. S$ti. hakkinda 54.913 YTL idari para cezasi ve durdurma

cezasl verilmesine karar verilmigtir.

2007/128 - Turk Ekonomi Bankasi A.$.'ne ait olup, 16.01-09.02.2007 tarihleri
arasinda c¢esitli televizyon kanallarinda yayimlanan “Doktorlar’ baslikh
reklamlarda yer verilen, insan saglgi alaninda hizmet veren hekimlerin, hasta

basinda gegen para konulu s6z konusu diyalog ile ticari bir reklama alet edilerek
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rencide edildigi, doktorlarin ekonomik sorunlarini bazen hasta sagligindan daha

¢ok 6nemseyebilecekleri imajinin verilerek meslegin sayginligina zarar verildigi,

Bu durumun, 4077 sayili Kanun'un 4822 sayili Kanun'la degisik 16 nci maddesi
hikmine aykiri olduguna, reklam veren Tirk Ekonomi Bankasi A.S. hakkinda
s6z konusu reklamlari durdurma cezasi verilmesine karar verilmigtir

(www.tuketici.gov.tr, 2010).

Yukarida verilen Kurul kararlar ile ilgili olarak anket c¢alismasindaki etik

cetvelinin sonuna eklenen ifadeler ise her bir reklam igin sirasiyla su sekildedir:

e Vodafone reklaminda baz insanlari olumsuz yénde etkileyebilecek bir
husus vardir.
e Coca Cola reklami insanlarda yanlis yonlendirmelere sebep olabilir.

e TEB reklaminda bir meslek grubunun mensuplari rencide edilmislerdir.

Katilimcilarin bu reklamlari begeni durumlarini sorgulayan bir adet soru ile
birlikte etik cetveline eklenen yukaridaki sorularin guvenilirlik katsayilarina
bakmak gerekir. Glvenirlilik, saha ¢alismalarinda kullanilan dlgeklerin sorunu
O0lcme konusunda kullanilan dnemli kavramlardan birisidir. Guvenilir bir test
veya oOlgcek benzeri sartlarda uygulandiginda benzeri sonuglar verir. Bir test
veya 0Olgek sorunu 6lgme konusunda ne derece guvenilir ise ondan elde edilen
veriler de o derece guvenilirdir. Yasaklanmis reklamlarla ilgili olarak hazirlanmig
olan bu galigmada Reidenbach ve Robin (1990)’in gelistirdigi Cok Boyutlu Etik
Olgedi (multidimensional ethics scale) kullanilmistir. Olgegin givenilirligi s6z

konusu oldugunda i¢sel tutarlihk analizi kullaniimigtir.

icsel tutarhhigin élgiminde en yaygin kullanilan yéntem Cronbach Alfa olarak
da bilinen alfa katsayisidir. Alfa de@eri olasi tim kombinasyonlari sonucu ortaya
clkacak olan ikiye ayirma katsayilarinin bir ortalamasini gostermektedir
(Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirrm, 2007, s. 117, 182). Alfa degeri 0
ile 1 arasi de@erler alir ve kabul edilebilir bir degerin en az 0,7 olmasi arzu edilir.
Bu baglam dikkate alindiginda ¢alismada kullanilan etik dlgegin guvenilirligi ile

ilgili Cronbach’s Alpha sayilari 3 farkli reklama gére asagidaki sekildedir.
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Tablo 1. Etik Olgegi Giivenilirlik Katsayilari

Cronbach's Alpha N of Items
Coca Cola etik 6lcegi guvenilirlik katsayisi 0,701 7
TEB etik olgegi guvenilirlik katsayisi 0,717 7
Vodafone etik 6lgedi glivenilirlik katsayisi 0,750 7

2.4.Verilerin Go6zumu ve Yorumlanmasi

Verilerin analizi icin SPSS 15.0 programi kullaniimistir. Verilerin sayisal hale
getiriimesinden sonra frekans tablolari olusturulmustur. Bu tablo ve verilerden
hareketle ¢esitli yorumlarda bulunulmustur. Her bir reklam ve ortula reklam igin
etik dlgegine gore verilen cevaplarin demografik degiskenlere ve bolgelere gore

farkhliklarini goérebilmek icin T-Test ve Anova analizleri yapilmistir.

2.5.Sire ve Olanaklar

Calisma ylksek lisans tezinin suresi ile (yaklasik olarak 9 ay) sinirhdir.
Calismanin ilk asamasi olan 2009-2010 egitim yilinin birinci dénemi boyunca
(yaklasik 4 ay) literatir taramalarn yapilmistir. Daha sonra arastirmaci ve

danismani tez konusunu belirlemislerdir.

ilk 4 aydan sonra belirlenen tez konusu ile ilgili literatiir taramalari yapilmistir.
Reklam ile ilgili etik ve tartisma konulari siralanmistir. Reklam Kurulu’nun 2004-
2009 yillarindaki toplanti kararlari incelenerek Kurul'un yasaklamis oldugu
batin televizyon reklamlari elde edilmistir. Elde edilen reklamlar kusak
reklamlaridir. Ortil( reklamlar bunlarin disindadir. Daha sonra bu reklamlardan
hangilerinin bilgisel hangilerinin transformasyonel mesaj stratejisi tGzerine insa
edildikleri tespit edilmistir. Bahsedilen galisma evrelerini takiben Turkiye reklam
mevzuatinin televizyon reklamlari ile ilgili baglik ve hukimlerinin tamami ortaya
koyulmaya calisilmistir. Yeri geldikce ABD ve AB reklam mevzuatlar ile
kargilagtirmalar yapilmigtir. Dinyada yaygin olarak kullanilan Reidenbach ve
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Robin’in etik olgegi elde edilerek anket sorulari olusturulmustur. Calismanin 8.
ayinda giris ve yontem bolumleri tamamlanmigtir. Calismadaki anket ¢alismasi
icin katilimci siniri belirlenmemistir. Bunun yerine anket ¢alismasi icin 3 haftalik
bir siire sinirlamasi koyularak bu surede en fazla sayida katihmciya ulasiimaya
calisiimigtir. Anket calismasi icin belirlenen 3 haftalik surede Turkiye’'den
toplam 352 katihmciya ulasiimistir. Her bir katiliimci reklam filmlerini sirayla

izleyerek sorulari cevaplandirmislardir.

Arastirma suresinin son ayinda galismanin bulgular ve yorum, sonug, tartisma
ve Oneriler bolumleri sayisallastiriimis verilerle birlikte tez danismanina teslim

edilerek juri savunmasi igin sunum hazirliklari yapiimigtir.

Cahismanin temel kaynaklari, ders sorumlusunun danigmanlginda arastirmaci
ve on iki kisiden olugsan arastirma asistanlari olmak tzere toplam on dort kisiden
olusan bir arastirma ekibi ve temel fotokopi, baski, ulasim masraflari igin

yaklagik olarak 1000 TL olarak belirlenmistir.

Calismanin yontem boliumua burada sona ermektedir. Simdi galismayla elde

edilen bulgular ve yorumlanmasi bolimune gegilecektir.

3. BULGULAR VE YORUM

Arastirma sonucunda ulagilan bulgular ankette yer alan reklam ve sorulara gore

siralanacaktir.

3.1.Girig
Calismanin bu bdliminde 2004-2009 yillarinda Reklam Kurulu tarafindan
yasaklanmis transformasyonel televizyon reklamlarinin tiketiciler agisindan

degerlendirilisi Uzerinde durulacaktir. Bu yillar arasinda yasaklandidi tespit

edilen 16 adet reklam arasindan rassal yontemle 3 adet reklam segilmistir. Bu
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reklamlar ve basliklari Vodafone-Dans6z, Coca Cola-Gulimse ve TEB-
Doktorlar'dir.

3.2.Temel Bulgular

Bu bolimde frekans dagilimlari, capraz iligkiler, T-Testi ve Anova Testi

sonuglarini gosteren tablolara yer verilecektir.

Tablo 2. Katihmcilarin Demografik Degiskenlere Gore Dagilimi

Degiskenler Secgenekler Sayi Yiizde
Cinsiyet Kadin 147 %41,8
Erkek 205 %58,2
Yas 18-24 84 %23,9
25-34 176 %50
35-44 48 %13,6
45-54 26 %7,4
55 ve Ustl 18 %5,1
Egitim Durumu ilkokul 21 %6
Ortaokul 18 %5,1
Lise ve Dengi Okul 145 %41,2
Universite 168 %47,7

Cahigsmadaki  katihmcilarin ~ demografik  6zellikleri  yukaridaki  tabloda
goOrulmektedir. Buna gore, erkek katilimcilarin kadin katilimcilardan biraz daha
fazla oldugunu belitmek gerekir. Ankete katilanlarin yas dagilimlarinda ise
geng agirhkh bir kitle oldugu gorulmektedir. Bu durum arastirmaci tarafindan
Ozellikle tercih edilmigtir; ¢unkl bdyle bir secim genc¢ agirlikli olan Tarkiye
nufusunu daha iyi temsil etmektedir. Turkiye’de nufus artis hizinin giderek
dustugu gercegi de goz onune alinirsa 25-34 yas araligindaki kitlenin 18-24
yastakilere gore daha fazla olmasi da mantikh kabul edilmelidir. Yas araligi
degerleri arttikga katilimci sayisinda azalma gorulmektedir. Bu durumun,
Tarkiye’nin sahip oldugu diusuk sayidaki yasli nufus géz onlne alindiginda

dogru bir tercih oldugu kabul edilmelidir.
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Ankete katilanlarin egitim durumu ile ilgili rakamlarin Turkiye nifusunun genel
egitim dagilimina ¢ok uygun olmadigi savunulabilir. Ankete katilanlarin, agirlikli
olarak lise ve Universite (Onlisans, lisans, master, doktora) egitimi almig
kitlelerden olustugu gorulmektedir. Egitimli kitlenin agirhkta oldugu bodyle bir
kitlenin Turkiye nufusunu en iyi sekilde temsil edemeyecegi dusunulebilir; ancak
egitime verilen 6nemin giderek arttigi bir Ulke olan Turkiye'de bu sekildeki bir
orneklem Uzerinden elde edilen sonuglarin daha uzun vadeli bir gecerlilige

sahip olacagi gercegini de goz ardi etmemek gerekir.

Cahigmanin bu bodlumiande, ankete katilanlarin agirlikh olarak egitimli
insanlardan olusmasi durumunun arastirmaci tarafindan o6zellikle tercih
edilmedigini de belitmek gerekir. Arastirmacinin tim c¢abalarina ragmen,
okuma yazma bilen, ilkokul mezunu ve ortabgretim mezunu olan insanlar
ankete ylUksek oranda bir katihm gdéstermemiglerdir. Bu durumun sebebi, s6z
konusu insanlarin basit bir anket formunu dahi dogru bir sekilde
dolduramayacaklari endigesi tasimalarndir. Arastirmaci ankete c¢alismasi
boyunca bu insanlardan bahsedilen ifadeyle ayni anlama gelen yanitlar almigtir.
Yuksek egditim almig olan kitle ise ankete daha yuksek bir katilim

gOstermiglerdir.

Tablo 3. Katimcilarin Yasanilan Sehir ve Bolgelere Gore Dagilimi

Secenekler Sayl |Yiizde
Akdeniz Bolgesi (Antalya, Mersin ) 39 111
Dogu Anadolu Bélgesi ( Kars, Erzurum ) 49 13,9
Karadeniz Bolgesi ( Trabzon, Artvin ) 37 10,5
Ege Bolgesi ( izmir, Manisa ) 45 [12,8
Glineydogu Anadolu Bolgesi ( Diyarbakir, Gaziantep ) 34 9,7

ic Anadolu Bolgesi ( Eskisehir, Ankara ) 39 11,1
Marmara Bélgesi ( Tekirdag, Edirne, istanbul, Bursa, Sakarya) [109 (31,0
Toplam 352 |100,0

ik olarak, anketin Tlrkiye nifusunu temsil edebilmesi igin toplam 7 cografi

bdlgeden secilen iller ile yurutildugunu belirtmek gerekir. Anket galismasi igin
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ulagilan  katilimcilarin ~ dagilimlari  ise arastirmaci tarafindan Ozellikle
farklilastinlmigtir. S6z gelimi, Marmara bolgesi en ¢ok nufusa sahip oldugu igin
daha fazla il ve katilimci ile temsil edilmistir. Bu bdlge igersinde ise en fazla
sayida katihmciya istanbul ilinde ulagilmistir. Ege bdlgesi icin ise izmir ilinden
Manisa iline gore ¢ok daha yuksek sayida katilimciya ulasiimistir. Kisacasi,
ankete katilanlarin sayilarinin ve cografi dagihmlarinin, Tarkiye nafusunu en iyi

temsil edebilecek sekilde ele alinmaya ¢alisildig sdylenebilir.

Tablo 4. Katihmcilarin Vodafone Reklami ile ilgili Onermelere Verdikleri

Yanitlarin Dagilimi
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Vodafone reklamini begendim 80 |22,7 127 |36,1 |37 |10,5 |60 17 48 13,6
Yasaldir/Kanunlara uygundur. 68 [19,3 |176 |50 68 |19,3 |27 77 |13 |37
Haksiz ve aldatici degildir. 40 |11,4 159 |45,2 |56 |15,9 |70 19,9 |27 7,7
Ahlaki agidan dogrudur. 27 | 7,7 90 25,6 |81 |23 111 [31,5 |43 12,2
Ailevi de@erlerim agisindan kabul 21 |6 102 |29 53 |15,1 |124 |35,2 |52 |14,8
edilebilirdir.
Geleneklerim agisindan kabul 20 |5,7 88 25 54 (15,3 |127 |36,1 |63 17,9
edilebilirdir.
Kultirim agisindan kabul 26 |74 96 27,3 |47 |13,4 [134 |38,1 |49 13,9
edilebilirdir.
Gereksiz siddet/tehdit igermektedir. |10 |2,8 31 8,8 22 6,2 132 | 37,5 | 157 | 44,6
Vodafone reklaminda bazi insanlar {52 | 14,8 120 (34,1 |62 |17,6 |82 23,3 | 36 10,2
olumsuz yonde etkileyecek bir
husus vardir.

Yukaridaki tablodan c¢ikan ilk sonuca gore, katilimcilarin %58.8’i Vodafone
reklamini begenmektedir. Bu oran reklamin c¢ok ylksek bir begeni ile
karsilandig1 seklinde yorumlanabilir. Katilimcilarin blayik bir bdlima (%56,6)
reklamin aldatici olmadigini diastinmektedir. S6z konusu reklamin yasalligi ile
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ilgili soruya verilen cevaplar %69,3 oraninda olumludur. Katilimcilarin %19,3’G
bu konuda kararsizken geriye kalan %11,4’G ise bu reklamin yasalara aykiri
oldugunu dusunmektedir. Bu noktada belirtiimesi gereken birkag onemli husus
vardir. Gerek bu reklam gerek diger reklam filmleri icin birgok katilimcinin
yasalari bilmedigi ancak kendi dusuncelerine gore yanit verdiklerini belirtmek

gerekir.

Vodafone reklami igin birgok katilimci, daha yasallik sorusuna gelindiginde
anketin ilerleyen sorularina cevap niteliginde yorumlar yapmislardir. Birgok
katilimci s6z konusu reklamin ahlaki olmadigi seklinde yorumlar yaparken
arastirmaci, ankette ahlakla ilgili sorular oldugunu, ancak katilimcinin bu
noktada s6z konusu reklamin yasalligi ile ilgili dusuncelerinin merak edildigini
hatirlatma geregi duymustur. Bu soruyla ilgili olarak, katilimcilardan gelen
cevaplar genellikle reklamin Turkiye’'deki ahlaki degerlere uygun olmadigi ancak
sonug olarak bunun “sadece bir reklam” olmasi da g6z 6nune alindiginda bu
aykirihgin yasalarla celisecek duzeyde olmadigi seklindedir. Bununla birlikte,
Ozellikle yuksek 6gretim kurumlarindan mezun olmus bazi katilimcilar, reklamda
okulu birakan bir gen¢ kizin bu davranisinin tasvip edilmemesi gerektigini;
ancak dansozlugun de bir meslek oldugunu ve bu baglamda saygi duyulmasi
gerektigini ifade etme gere@i duymuslardir. Bu katihmcilara gore, reklamda ne

yasal ne de ahlaki boyutta bir aykirilik yoktur.
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Tablo 5. Katiimcilarin Coca Cola Reklami ile ilgili Onermelere Verdikleri

Yanitlarin Dagilimi
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Coca Cola reklamini begendim | 134 |38,1 132 | 37,5 36 |{10,2 |39 |11,1 |11 |31

Yasaldir/Kanunlara uygundur. 115 [32,7 190 |54 32 (91 |12 (34 3 109

Haksiz ve aldatici degildir. 80 22,7 172 |48,9 33|94 |57 |16,2 |10 |2,8
Ahlaki agidan dogrudur. 84 23,9 203 | 57,7 28 |8 33 |94 4 1,1
Ailevi degerlerim agisindan 83 23,6 221 62,8 20 |5,7 20 |57 8 |23

kabul edilebilirdir.
Geleneklerim agisindan kabul 79 22,4 220 | 62,5 21 |6 23 |6,5 9 |26

edilebilirdir.

Kultiriim agisindan kabul 81 23 215 | 61,1 22 | 6,2 26 |74 8 |23
edilebilirdir.

Gereksiz siddet/tehdit 7 2 18 51 5 |14 128 36,4 |19 |55,1
icermektedir. 4

Coca Cola reklami bazi 19 54 48 13,6 45 | 12,8 | 143 (40,6 |97 |27,6

insanlarda yanlis
yonlendirmelere sebep olabilir.

Arastirmaya katillanlara c¢alismanin bu bdluminde Coca Cola reklami
hakkindaki goérusleri soruldugunda, katilimcilarin %75,6’s1 reklam filmini
begendiklerini, %86,7’si reklamin yasal ve kanunlara uygun oldugunu
distnurken %71,6’s1 reklamin haksiz ve aldatici nitelikte olmadigini ifade
etmislerdir. Reklam filmi katilimcilarca ahlaki acgidan degerlendirildiginde
katilimcilarin %81,6’s1 ahlaki agidan dogru oldugunu ifade etmislerdir. Etik
cetvelinin diger sorularina da verilen cevaplarin oranlari neredeyse ayni
seviyededir. Soyle ki: reklam filmi ailevi degerlerim acisindan kabul edilebilirdir
diyenler %86,4, geleneklerim agisindan kabul edilebilir diyenler %84,9, kultirim

acisindan kabul edilebilir diyenler %84,1°dir. Bu verilerden hareketle ilgili
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parametreler kapsamli bir tek parametre altinda birlestirilerek yeni bir etik cetveli

olusturabilir.

Arastirmaya katillanlar tarafindan bu reklam filminin etik cetveli
sorgulamasindan yuksek oranda gecer not aldigi soylenebilir. Katilimcilarin
%19’u Coca Cola reklamini aldatici olarak nitelemigtir. Kanimizca, reklamin
yasaklanma gerekgesi de goz onune alindiginda reklamda aldaticilik unsuru
yoktur. Reklamin aldaticiligi ile ilgili soruya verilen olumlu yanitlarin sebebi ¢ok
farkhdir. Arastirmada hi¢ sorgulanmamasina ragmen, anket ¢alismasi boyunca
bircok katilimcinin Coca Cola’yr kotuleyici bir sekilde “Amerikan mali, Yahudi
mali” olarak niteledigi gézlemlenmistir. Kanimizca, s6z konusu soruyla ilgili
olarak Ozellikle kendini milliyet¢i veya antiemperyalist olarak niteleyen birgok
katilimci aslinda ilgili reklami degil Coca Cola’nin kendisini aldatici olarak
nitelemektedirler. Bununla birlikte belirtmek gerekir ki Turk halkinda bu konuyla
ilgili ciddi bir tutarsizlik gézlemlenmektedir. Belli bir kitle i¢cin de olsa Coca
Cola’yl aldatici olarak goren bir Ulkenin, kola pazarinin buyidk bdlimind bu

markaya teslim etmis olmasi son derece dikkat ¢ekicidir.

Katihmcilara reklam ile ilgili “gereksiz siddet/ tehdit icermektedir’ onermesi
yoneltildiginde katilmcilarin %91,5’i olumsuz yanit vermis ve reklamda gereksiz
siddet/tehdit iceren bir durum olmadigini belirtmiglerdir. Bu yanitlar gilmek-
gulimsemek temasi Uzerine inga edilen bir reklam igin son derece normaldir.
Bu parametre igin verilen cevaplarin Vodafone reklami igin verilen cevaplarla
benzerlik gosterdigi ve bu anlamda ¢ikarilan sonuglarin da benzer oldugu goze

carpmaktadir.

Anketin bu bolimindeki son soru bir dnceki reklamdakine benzer bir sekilde
olusturulmustur. Soru, Reklam Kurulu’'nun bu reklami yasaklama gerekgesi
biraz 6értik hale getirilerek olusturulmustur. “Coca Cola reklami bazi insanlarda
yanlis yonlendirmelere sebep olabilir” ifadesine katilimcilarin  %68,2’si
katilmadiklarini belirterek  reklami etik  ilkelerle uyumlu olarak

deg@erlendirmislerdir. Anket sorularinin her bir katilimci tarafindan yanitlanmasi
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tamamlandiktan sonra katimcilarin g¢alismanin amaglari ile ilgili sorulari

yanitlanmistir. Bu baglamda izletilen 3 reklam filminin de Reklam Kurulu

tarafindan yasaklanmis oldugu belirtildiginde birgok katilmci bu reklamlarin

bazi etik problemler tasidiklarini ancak bununla birlikte yasaklanacak derecede

rahatsiz edici ihlal yapildigini diasunmediklerini belirtmiglerdir. Bununla birlikte

bu katihmcilarin neredeyse tamami Coca Cola reklaminin yasaklanmasini ve

yasaklanma gerekgesini “sagma” olarak nitelendirmislerdir. Coca Cola reklami

etik cetvelinin butin parametrelerinden buyuk oranlarla geger not almistir.

Tablo 6. Katiimcilarin TEB Reklami ile ilgili Onermelere Verdikleri

Yanitlarin Dagilimi
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TEB reklamini begendim 44 |112,5 (100 |28,4 |56 |15,9 |94 26,7 |58 16,5
Yasaldir/Kanunlara uygundur. 55 |15,6 |185 |52,6 |68 |19,3 |34 9,7 |10 2,8
Haksiz ve aldatici degildir. 43 |12,2 |143 |40,6 |67 |19 72 20,5 |27 7,7
Ahlaki agidan dogrudur. 37 |105 |127 |36, |71 [20,2 |90 25,6 |27 7,7
Ailevi degerlerim agisindan kabul |41 |11,6 |166 (47,2 |56 [159 |71 20,2 |18 51
edilebilirdir.
Geleneklerim agisindan kabul 37 |105 |148 |42 69 |19,6 |77 219 |21 6
edilebilirdir.
Kaltirim agisindan kabul 38 |10,8 |147 |41,8 |53 |15,1 |92 26,1 |22 6,2
edilebilirdir.
Gereksiz siddet/tehdit 6 1,7 23 6,5 26 (7,4 162 |46 135 |38,4
icermektedir.
TEB reklaminda, bir meslek 48 13,6 (100 |28,4 |55 |15,6 |98 27,8 |51 14,5
grubunun mensuplari rencide
edilmistir.

TEB reklaminin begenilmesi durumu ile ilgili ankete katilanlarda birbirine yakin

oranlar ortaya c¢ikmigtir. Baska bir deyise bu reklami begenenler kadar

begenmeyenlerin de oldugu sdylenebilir. Ankete katilanlarin % 68,2’si bu
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reklamin  kanunlara uygun oldugunu dusunmektedir. Bununla birlikte
katilmcilarin yaklasik olarak yarisi (%52,8) bu reklamin haksiz ve aldatici
olmadidini disunmektedir. Etik cetvelinin diger bilesenlerine gore (ahlak, ailevi
degerler, gelenek, kultlr) yine benzer oranlar ¢ikmistir. Bu durum, s6z konusu
bilesenlerin ayri parametreler olarak degil fakat ahlak ya da kultur gibi genel bir
baglik olarak ele alinmasi yoninde daha once belirtilen fikri destekler
niteliktedir.

Gereksiz siddet sorusundaki veriler onceki reklamlarla benzer niteliktedir.
Reklam Kurulu kararindan alinan yasaklama gerekgesinin biraz ortuk hale
getirilmesi ile olusturulan son soru ise yine reklamin yasaklanmasi ile ilgili en
onemli verilerden birini ortaya koymaktadir. “TEB reklaminda, bir meslek
grubunun mensuplar rencide edilmigstir’ seklindeki ifadeye katilimcilarin %42’si
olumlu yanit vermislerdir. Buna karsin, katilimcilarin % 42,3’G ise bu ifadeye
olumsuz karsilik vermislerdir. Yani, kiguk bir farkla da olsa bu arastirmaya
katilanlarin ¢ogunlugu TEB reklaminda doktorlarin rencide edildigi yonundeki

Reklam Kurulu kararina karsit gértse sahiptirler.
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Tablo 7. Katiimcilarin Ortiilii Reklam ve Uriin Yerlestirme ile ilgili

Onermelere Verdikleri Yanitlarin Dagihmi
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Bu durumu fark ederim. 130 | 36,9 (169 |48 29 (8,2 21 6 3 0,9
Bu tir uygulamalari begenirim. |41 11,6 |115 |32,7 |73 |20,7 |74 21 49 13,9
Bu durumun reklam amagli 116 |33 164 |46,6 |30 |85 |34 9,7 8 2,3

ticari bir faaliyetin sonucu
oldugunu disindram.

Bu durumun sakincal oldugunu |30 (8,5 |62 17,6 |54 |15,3 |150 |42,6 |556 |15,9
dusdndrim.
Bu durum benim igin rahatsiz 41 116 |71 20,2 |54 |15,3 [125 |355 |61 17,3
edicidir.
Bu durumu onaylarim. 41 11,6 |116 |33 79 (22,4 |71 20,2 |45 12,8
Ortiilti reklam veya riin 54 15,3 |96 27,3 |75 |21,3 |73 20,7 |54 15,3
yerlestirme adi verilen bu tur
uygulamalarin Tirkiye'de de
yayginlagsmasi gerektigini
distndyorum.

Calisma siurecinde, yasanan yogun tartismalar nedeniyle o6ne c¢iktig
g6zlemlenen ortllu reklam konusu ile ilgili ifadelere katilimcilarin verdikleri
yanitlar yukaridaki tabloda goérulmektedir. Katilimcilarin %84,9’'u bu tar
uygulamalari fark ettigini belirtmektedir. Bu veriden hareketle, reklam
dunyasinda urun yerlestirme olarak adlandirilan bu uygulamalarin tuketicilerce
reklam oldugu anlasiilmayan uygulamalar oldugu gorusu savunulamaz. Bu
baglamda kanimizca, tuketicilerce fark edildikleri igin bu tir uygulamalara
ortalu/gizli reklam ya da literaturde tartisildigi sekilde bilingalti reklam demek
dogru degildir. Bu durum, alenen yapilan bir faaliyetin gizli yapildig! iddiasiyla
cezalandiriimasindan dolayr daha en bastan yanlis olarak degerlendirilebilecek

bir sonu¢ dogurmaktadir.
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Ortlili  reklam uygulamalarinin  begenilme dizeyi ile ilgili katilimcilarin
%20,7’sinin kararsiz oldugu gorulmektedir. Katilimcilarin % 34,9'u bu tar
uygulamalar begenmemektedir. Buna karsin katilimcilarin %44,3’G ise bu tur

uygulamalari begendiklerini ifade etmislerdir.

Katilimcilarin %89,6 gibi buyuk bir ¢gogunlugu bu tlr uygulamalarin reklam
amagcli ticari bir faaliyetin sonucu oldugunu dusindiguni belirtmistir. Bu
durumda Turk reklam mevzuatinda gizli reklam olarak ifade edilen
uygulamalarin herhangi bir gizlilik arz etmedigi, bilakis bu tur uygulamalarin
nasil ve ne amacla yapildiginin tiketicilerin ¢ok buyuk bir boliumu tarafindan

bilindigi sOylenebilir.

Yukarida bahsedilenlerle birlikte katilimcilarin sadece % 26,1'i bu tir
uygulamalar sakincall bulurken %58,5’i bu tur uygulamalarin yapilmasinda bir
sakinca gormedigini belirtmek gerekir. Bu tur uygulamalarin rahatsiz ediciligi ile
ilgili de benzer oranlara ulasiimistir. Bu baglamda c¢alismada bu
parametrelerden sadece birinin de yeterli oldugu savunulabilir. Bununla birlikte
birbiriyle paralellik tasiyan bu iki soruya verilen yanitlarin da paralellik
tasimasinin ¢alismanin ve katiimcilarin guavenilirligini artirici  etkiye sahip

oldugu dusunulmektedir.

Katilimcilar, reklam literatirinde urin yerlestirme seklinde adlandirilan bu
uygulamalarin yapilmasini onaylamaktadirlar. Katilimcilarin 42,6’s1 bu tur
uygulamalarin Turkiye’de de yayginlagsmasi gerektigini disunidrken % 36’si ise
bu tdr uygulamalarin Turkiye’de yayginlasmasini istememektedir. YUz ylze
yapilan anketlerden gézlemlendigi kadariyla katilimcilarin bu tir uygulamalara
karg! ¢gikmalarinda en ¢ok dne gikan gerekge ortaya ¢gikmasi muhtemel reklam
kirliligidir. Bununla birlikte katimcilar tarafindan basta gencler olmak zere tim
insanlari marka kullanmaya 6zendirebilecek nitelikte oldugu duastnulen bu tar
uygulamalarin yayginlasmasi sakincali olarak gorulmektedir. Kanimizca, marka
kullanmak gencler de dahil hi¢ kimse i¢in sakincali bir durum degildir. Sakincal

olarak degerlendiriliyorsa buttn reklamlarin ve hatta markalarin ticari hayatin bir
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pargasi olmasi yasaklanmalidir ki bu 21. ylzyil dinyasinda kabul edilemez bir

durumdur.

Ortllh reklam veya Uriin yerlestirme uygulamalarinin yayginlasmasini isteyen
gogunluga gore ise bu tur uygulamalar ticari hayatin birer parcasidir. Ozellikle
esnaflik, Ureticilik vb. kendi igini yaptigini belirten bu insanlar “parasini vermis

” “*

reklamini yapmis”, “benim de param olsa ben de tanitirdim dikkanimi” , “Filmin
icinde Alkur Aliminyum Dograma’nin (Bursa’daki bir dograma atdlyesi) tabelasi
gorulse fena mi olur” ve bunlara benzer bircok ifade ile goruslerini
desteklemislerdir. Bircok katilimci, markalara sahip olmanin bir Ulkenin
ekonomisine en onemli katkiyr yaptigini, bu tir uygulamalarin Turk markalarini
dlinyaya ihra¢ etmenin en iyi yollarindan biri oldugunu belirtmislerdir. Bazi
katilimcilar son yillarda basarilarini artiran Tark film endustrisinin bu konuda
istenilen mesajlarin  dunyaya iletiimesinde en iyi mecra oldugunu

savunmugslardir.

EQitim duzeyi arttikga ortuli reklam veya drun yerlestirme uygulamalarinin
yayginlagmasi gerektigini dusinen Kkisilerin oraninin dustigu goérulmektedir.
Onermeye olumlu ya da olumsuz cevap verenlerin orani blyik &lglde
degiskenlik gosterdigi halde butun ogrenim duzeylerindeki kararsizlarin orani

ise birbirine agiri derecede benzerlik gostermektedir.

Anketin yapildigi suregte ortulu reklam ile ilgili katilimcilardan gelen tepkilerden
daha once bahsedilmisti. Kanimizca katilimcilardan gelen bu tepkiler ortaya
cikan bu tablonun temel sebebidir. Buna gore, ozellikle egitim duzeyi yuksek
olan kitle reklam bombardimanindan veya reklam kirliliginden kendini korumak,
bunlardan kurtulmak istemektedir. Bu yuUzden ortili reklama kargi
cikmaktadirlar. Ozellikle esnaflik olmak Uizere kendi isini yapmakta olan ilk veya
ortadgretim egitimi almig birgok katilimci ise bu tur uygulamalarin Turkiye'de de
yayginlasmasi gerektigini dusinmektedirler. Bu durumun temel sebebi olarak,
s6z konusu katihmcilarin kendi yaptiklari iglerin reklamini yapma arzusunu

tasimalari gosterilebilir.
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Sekil 7. Vodafone Reklami ile ilgili Onermelere Verilen Yanitlarin

Ortalamalar Grafigi

Reklami Begendim

Yasaldir/Kanunlara Uygundur

Haksiz veya Aldatici Niteliktedir

Ahlaki Agidan Dogrudur

AileviDegerlerim Agisindan Kabul Edilebilirdir

Geleneklerim Acisindan Kabul Edile bilirdir

Kaltaram Agisindan Kabul Edile bilirdir

GereksizSiddet/Te hdit icermektedir

° P P 5 °

2,6

2,3
2,7
\ 3,2

| 3,2
| 3,2
| 34
| ) 41
| 28 7]

Bazi insanlart Olumsuz Yoénde Etkileyebilir

1=Kesinlikle Katihyorum 2=Katiliyorum 3=Kararsizim 4=Katilmiyorum 5=Hi¢ Katilmiyorum
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Sekil 8. Coca Cola Reklami ile ilgili Onermelere Verilen Yanitlarin
Ortalamalar Grafigi

(18 4

0T
0'C
o€
0's

Reklami Begendim 2,0 '
Yasaldir/Kanunlara Uygundur 1,9
Haksiz veya Aldaticr Nitelikte dir 2.3

Ahlaki Agidan Dogrudur 2,1

AileviDegerlerim Agsindan Kabul 2,0
Edilebilirdir

Geleneklerim Agisindan Kabul 2,0
Edile bilirdir

Kaltarim Acisindan Kabul Edile bilirdir 251

‘ 5

GereksizSiddet/Te hdit icermektedir 4.4

insanlarda Yanhs Yonlendirmelere /
e 3,7
Sehep Olabilir

1=Kesinlikle Katihyorum 2=Katiliyorum 3=Kararsizim 4=Katilmiyorum 5=Hi¢ Katilmiyorum
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Sekil 9. TEB Reklami ile ilgili Onermelere Verilen Yanitlarin Ortalamalar

Grafigi

o 0, o i L
[=] © © (<) o

Reklami Bege ndim y 3,1

Yasaldir/Kanunlara Uygundur 2,3

Haksiz veya Aldatici Nite likte dir 2,7

Ahlaki Acidan Dogrudur 2,8

AileviDegerlerim Acisindan Kabul

Edile bilirdir 2,6

Geleneklerim Acisindan Kabul 2.7
Edile bilirdir

Kaltiram Acisindan Kabul 2,8 L
Edilebilirdir

GereksizSiddet/Te hdit > a1
icermektedir

Bir Meslek Grubunun Mensuplari

3,1
Rencide Edilmislerdir

1=Kesinlikle Katiliyorum 2=Katiliyorum 3=Kararsizim 4=Katilmiyorum 5=Hi¢ Katilmiyorum

120



3.3.Demografik ve Cografi Degiskenlere Gore Fark Testleri

Tablo 8. Cinsiyete Gore Vodafone Reklamini Degerlendirme Arasindaki T-

Testi Sonuglari

Cinsiyet Standart

Dagiimi| n Ortalama Sapma T Degeri P Degeri

Vodafone Reklamini Kadin |147 2,7415 ,92224 ,399 ,690
Begenme Dagilmi Erkek |205 [2,7024  |,89346
Vodafone Reklaminin Kadin |147 2,4286 ,65166 ,187 ,851
Yasaligi Durumu Erkek [205 |2.4146  |71317
Vodafone Reklaminin Haksiz Kadin 147 2,7551 ,85682 , 713 ATT

ya da Aldatici Olma Durumu Erkek |205 2.6878 88567

Vodafone Reklaminin Ahlaki Kadin 147 3,1293 ,86224 ,439 ,661
Onaylanma Durumu Erkek |205 |[3,0878 |88123
\Vodafone Reklaminin Aile Kadin 147 3,1565 , 90433 ,004 ,997

Degerleri Agisindan Kabul £ o)

Edilebilirlik Durumu 205 3,1561 91556

Vodafone Reklaminin Kadin 147 3,2381 ,88622 ,091 927
Gelenekler Agisindan Kabul Erkek

Edilebilirlik Durumu 205 3,2293 89723

Vodafone Reklaminin Kadin 147 3,2313 ,89953 ,908 ,364
Kulturel Agidan Kabul Erkek

Edilebilirlik Durumu 205 3,1415 92593

Vodafone Reklaminin Kadin 147 3,6939 ,66839 -,394 ,694

Gereksiz Siddet/Tehdit igerip Erkek

- 205 3,7220 ,65361 ,
Icermeme Durumu

Vodafone Reklaminin Bazi  Kadin 147 2,8435 ,86564 -,054 ,957

insalari Olumsuz Etkileme
Brkek |05 |o.8488 | .91906

Durumu

Cinsiyetlere gore yapilan karsilastirmada katilimcilara Vodafone reklami ile ilgili
yoneltilen “Vodafone Reklami Ahlaki Agidan Dogrudur” dnermesi arasindaki
iliskide Significance (2-tailed) %5 anlamlilik dizeyi baz alindiginda 0,05’ten

blylk oldugu igin aralarinda anlamli bir fark bulunmamaktadir. Buna goére
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arastirma sorulari arasinda yer alan izleyicilerin cinsiyetleri ile bu reklami ahlaki
agidan degerlendirmeleri arasinda iliski vardir midir sorusu yanitlanmistir.

Konuyla ilgili anlamli bir bag olmadigi tespit edilmigtir.

Cinsiyetlere gore yapilan karsilastirmada katilimcilara Vodofone reklami ile ilgili
yoneltilen “Vodafone Reklaminda Bazi insanlari Olumsuz Yénde Etkileyecek Bir
Husus Vardir’ 6nermesi arasindaki iliskide %5 anlamlilik dizeyi baz alindijinda
p> 0,05 oldugu icin anlamli bir fark bulunmamaktadir. Buna goére arastirma
sorulari arasinda yer alan katilimcilarin cinsiyetlerine gore bu reklamin insanlari

olumsuz etkilemesi arasinda bir iligki oldugu tespit edilmigtir.
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Tablo 9. Cinsiyete Gore Coca Cola Reklamini Degerlendirme Arasindaki

T-Testi Sonuglari

Standart
N Ortalama [Sapma t degeri |P degeri
Coca Cola Reklamini Kadin 147 2,3605 ,69189 -,567 571

Begenme Durumu Erkek [205 [2,4040 | 74556

Coca Cola Reklaminin Kadin |147 2,1769 |,44875 -,574 ,981
Yasallig Durumu Erkek [205 [2,1756 | 50331
Coca Cola Reklaminin Kadin 147 2,5374 ,84620 ,025 ,209

Haksiz ya da Aldatici Olma Erkek

205 2,4293 , 75480
Durumu

Coca Cola Reklaminin Kadin 147 2,3129 ,67034 1,236 ,570
Ahlaki Onaylanma Durumu Erkek  |205 22732 62897

Coca Cola Reklaminin Aile  Kadin 147 2,2041 ,54821 ,563 744
Degerleri Agisindan Kabul Erkek

Edilebilirlik Durumu 205 2,2244 |,59276

Coca Cola Reklaminin Kadin 147 2,1973 ,55689 -,331 ,246
Gelenekler Agisindan Kabul Erkek

Edilebilirlik Durumu 205 22732 1,63671

Coca Cola Reklaminin Kadin 147 2,2177 ,60270 -,973 331
Kulturel Agidan Kabul Erkek

Edilebilirlik Durumu 205 2,2829 |,63242

Coca Cola Reklaminin Kadin 147 3,8912 ,43994 -,981 ,151

Gereksiz Siddet/Tehdit icerip £y )

: 205 3,8098 |[,57557
Icermeme Durumu

Coca Cola Reklaminin Kadin 147 3,5034 , 79703 ,238 812

insanlari Yalnis Yoénlendirme Erkek

205 3,4829 ,79579
Durumu

Cinsiyetlere gore yapilan karsilastirmada katilimcilara Coca Cola reklami ile
ilgili yoneltilen “Coca Cola Reklami insanlarda Yanlis Yonlendirmelere Sebep
Olabilir’ 6nermesi arasindaki iliskide Significance (2-tailed- p degeri) %5
anlamlilik duzeyi baz alindiginda 0,05’ten buyuk oldugu i¢in aralarinda anlamli
bir fark bulunmamaktadir.
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Tablo 10. Cinsiyete Gore TEB Reklamini Degerlendirme Arasindaki

T-Testi Sonuglari

Cinsiyet Standart

Dagilimi N Ortalama |Sapma |t de@eri |P degeri

TEB Reklamini Begenme Kadin 147 13,0340 , 90973 ,195 ,845

Durumu Erkek 205 [3,0146 |92608

TEB Reklaminin Yasallgi Kadin 147 |2,4626 ,66489 ,307 , 759

Durumu Erkek ]205 |2,4390 |,74257

TEB Reklaminin Haksizya Kadin |147 (2,7959 |,85959 |[,789 ,430

da Aldatici Olma Durumu Erkek 205 [2,7220 87209

TEB Reklaminin Ahlaki Kadin 147 |3,0816 ,86413 3,943 |,000*
Onaylanma Durumu Erkek [205 [2,7122 86891
TEB Reklaminin Aile Kadin 147 |2,7211 ,85834 1,047 |,296

Degerleri Agisindan Kabul Erkek

Edilebilirlik Durumu 205 |2,6244 [,85198

TEB Reklaminin Gelenekler Kadin 147 |2,7891 ,85393 ,667 ,505

Acisindan Kabul Edilebilirlik Erkek

205 |2,7268 ,87083
Durumu

TEB Reklaminin Kiltirel Kadin 147 12,8367 ,88396 779 ,436

Acidan Kabul Edilebilirlik Erkek

205 12,7610 ,91096
Durumu

TEB Reklaminin Gereksiz Kadin 147 |3,7687 ,56214 ,045 ,964

Siddet/Tehdit icerip Erkek

: 205 [3,7659 |,59722
Icermeme Durumu

TEB Reklaminda Bir Meslek Kadin 147 |3,0068 ,90279 -,422 ,673

Grubunun Rencide Edilme
Erkek 1005 30488 | 93282

Durumu

*P<0,05

Cinsiyetlere gore yapilan karsilastirmada katiliimcilarin TEB reklami hakkindaki
goruglerinde anlaml bir farklilk vardir (p<0,05). Buna gére kadinlarin ortalama
puani anlaml bir fark yaratacak sekilde daha yuksektir. Yani kadinlar erkeklere
oranla TEB reklamini ahlaki agindan onaylamiglardir. Diger dnermelerde ise

p<0,05 oldugu i¢in cinsiyet acisindan aralarinda anlamli bir fark yoktur.
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Tablo 11. Cinsiyete Gore Ortiilii Reklamlari Degerlendirme Arasindaki

T-Testi Sonuglari

Standart
N Ortalama |Sapma |tde@eri |P degeri

Ortiilil Reklamlari Farketme Kadin 147 2,2313 ,57419 ,359 , 720
Durumu Erkek |205 [22008  |54224

Bu Tar Uygulamalari Kadin |147 3,0272 ,85964 2,179 ,030*
Begenme Durumu Erkek [205 [2,8195  |89750

Ticari Faaliyet Oldugunu Kadin |147 2,3401 ,68743  ],381 , 703
Distinme Erkek 205 [2,3122  |67162

Bu Durumun Sakincali Kadin 147 3,3333 ,84670 174 ,862

Oldugunu Disinme Durumu Erkek |205 3,3171 87557

Bu Durumun Rahatsiz Edici Kadin 147 3,1905 ,87846  |-,451 ,653
Oldugunu Distinme Durumu Erkek 205 3,2341 190954

Bu Durumu Onaylama Kadin 147 2,9592 ,86703 1,377 ,169
Durumu Erkek |205 [2,8203  |87734
Bu Uygulamalarin Kadin 147 2,9864 ,87575 ,928 ,354

Yayginlagsmasi Gerektigini £k

- 205 2,8976 ,89346
Disinme Durumu

*p < 0,05

Cinsiyetlere gore yapilan karsilastirmada katihmcilarin  6rtali  reklamlarin
bedenilme konusundaki goéruslerinde anlamli bir fark vardir (p < 0,05). Buna
gore kadinlarin ortalama puani anlaml bir fark yaratacak sekilde erkeklere gore
daha yuksektir. Yani kadinlar erkeklere oranla ortulu reklamlari begendiklerini
daha fazla ifade etmislerdir. Diger 6nermelerde ise p>0,05 oldugu icin cinsiyet

agisindan aralarinda anlamli bir fark yoktur.

Anova testi sadece gruplar arasinda farkhliklarin olup olmadidi konusunda bilgi
saglamaktadir. Ancak gruplar arasinda farkhligin olmasi durumunda Anova testi
farklihgin kaynagi hakkinda bir sey sdylememektedir. Bu durumda One-way
Anova testinin yapilmasi gerekmektedir. Bu test i¢cin one-way anova testinin

ayarlari icindeki Scheffe testi segilir. Ancak Scheffe testi sadece gruplar
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arasinda farkin oldugu durumlarda olugturuimaktadir (F>0,05). Test
olusturulduktan sonra istatistiksel agidan anlamli farklliga sebep olan grup veya
gruplara iligkin secenekleri yanina * isareti konmaktadir (Altunisik ve deigerleri,
2007:333). Bu bilgilerden hareketle yas degiskeni ile ilgili yapilan Anova

testinde dnermelerin hepsinde anlamli bir iligki gitkmamisgtir.

Demografik degiskenlerden bir digeri olan egitim ile iligkili yapilan Anova
testinde ise “Vodafone reklami yasaldir/kanunlara uygundur, Ahlaki acgidan
dogrudur, gereksiz siddet/tehdit icermektedir’ dnermeleri arasinda anlamli bir
fark bulunmustur. Bu baglamdan hareketle ortaya c¢ikan sonuglari su sekilde

vermek mumkunddr.

Tablo 12. Egitime Durumu ile Vodafone Reklaminin Degerlendirmesi

Arasindaki Anova Analizi Sonuglari

Kareler Kareler
Toplami df |Ortalamasi |F Sig.
Vadafone Reklaminin  Gruplar Arasinda 5,188 2 12,594 5,638 [,004

Yasallig Durumu Gruplar igerisinde 160,584 349 |,460

Toplam 165,773 351
Vadafone Reklaminin  Gruplar Arasinda 5,873 2 2,937 3,923 |,021
Ahlaki Onaylanma Gruplar icerisinde
Durumu up cerisi 261,238 349 |, 749
Toplam 267,111 351
Vadafone Reklaminin  Gruplar Arasinda [3,321 2 1,661 3,886 |,021
Gereksiz Siddet/Tehdit Gruplar icerisind
icerip icermeme ruplar Igerisinae 149,122 349 |,427
Durumu Toplam 152,443 351
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Scheffe

Ortalama 95% Gilven Araligi
() Egitim Farki (I-J) |Standart j
Bagimli Degisken Durumu (J) Egitim Durumu Hata Sig. |Alt Sinir|Ust Sinir
Vadafone Reklaminin Ortadgretim Lise ve Dengi Okul ,10504 ,12236  |,692 [-,1958 (,4058
Yasalligi Durumu R~ . *
Universite 31777 ,12057 |,032 |,0214 |,6142
Lise ve Dengi Ortadgretim -,10504 ,12236  |,692 |-,4058 |,1958
Okul . . *
Universite 21273 ,07689 |,023 |,0237 |,4017
Universite Ortadgretim -,31777 * ,12057 ,032 |-,6142 |-,0214
Lise ve Dengi Okul  |.21273 * | 07689 |[,023 |-4017 |-0237
Vadafone Reklaminin Ortadgretim Lise ve Dengi Okul -,02935 ,15606 1,982 |[-,4130 (,3543
/g‘lﬂ?l'j'm?j“ay'a“ma Universite 23489 | 15378 313 |-1431 |6129
Lise ve Dengi Ortadgretim ,02935 ,15606 |,982 |-,3543 |,4130
Okul Universite ,26424 i ,09807 |,028 |,0232 |,5053
Universite Ortadgretim -,23489 , 15378  |,313 [-,6129 |[,1431
Lise ve Dengi Okul  |. 26424~ |09807 |028 |-5053 [-0232
Vadafone Reklaminin Ortadgretim Lise ve Dengi Okul -,07038 , 11791 1,837 |-,3602 |,2195
Gereksiz Siddet/Tehdit Universite 24542 | 11619 109 |-5310 [0402
Igerip Icermeme Durumu — -
Lise ve Dengi Ortadgretim ,07038 , 11791 ,837 [-,2195 |[,3602
Okul Universite -17504  |,07410 |,063 |-3572 |0071
Universite Ortadgretim 24542~ |11619 |,109 |-,0402 |5310
Lise ve Dengi Okul ,17504 ,07410 ,063 [-,0071 |[,3572

*p<0.05

Egitim degiskeni ile vodafone reklaminin yasalli§i ya da kanunlugu, Vodafone
reklaminin ahlaki ag¢idan dogrulugu ve vodafone reklaminin gereksiz siddet
icerip icermedigi 6nermeleri arasinda anlaml bir fark bulunmustur. Bagka bir
vodafone etik Olcegindeki (g

deyisle egitimdeki kullanilan degiskenler,

onermede anlaml degigkenler olarak gorunmektedir.

Bahsi gecen degiskenler arasindaki anlaml farklar incelendiginde; vodafone
reklaminin yasallhgr (F=5,638 p<0,05), vodafone reklaminin ahlakiligi (F=3,923
p<0,05) ve vodafone reklaminin siddet igerip igcermedigi (F=3,886 p<0,05)
onermelerinde anlamh farkhliklar bulunmustur. Diger onermeler ile egitim

arasinda herhangi bir anlamli iligki bulunamamigtir.
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Tablo 13. Egitim Durumuna Gore Coca Cola Reklaminin Degerlendirilmesi

Arasindaki Anova Analizi Sonuglari

Kareler Standart
Toplami  |df Hata F Sig.
Coca Cola Reklaminin Aile Gruplar Arasinda 5,370 2 2,685 8,501 |,000
Degerleri Agisindan Kabul iari
Edilebilirlik Durumu Gruplar lgerisinde 1110,221 (349 1,316
Toplam 115,591 [351
Coca Cola Reklaminin Gruplar Arasinda 2,650 2 1,325 3,675 |,026
Gelenekler Agisindan Gruplar icerisinde
Kabul Edilebilirlik Durumu ~ — “Par ¢ensinde 1125,824 1349 1,361
Toplam 128,474 |351
Coca Cola Reklaminin Gruplar Arasinda 4,133 2 2,066 7,816 |,000
Gereksiz Siddet/Tehdit Gruplar icerisind
icerip icermeme Durumu ruplarigensinde 192,273 1349 1,264
Toplam 96,406 [351
Scheffe
Y "
Ortalama |Standart 95% Guverlwl Aralig
Dependent (1) Egitim (J) Egitim Durumu [Farki (I-J) |Hata Sig. |Alt Sinir  [Ust Sinir
Variable Durumu
Coca Cola Ortadgretim Lise ve Dengi 40548" 10137 |.000 | 1563 6547
Reklaminin Okul
Aile Degerleri Universite 37958 |,00089 |001 |1340 6251
Acisindan Kabul r
Edilebilirlik Lise ve Dengi Ortadgretim -,40548 , 10137 |,000 |[-,6547 -,1563
Durumu Okul Universite 02590 |,06370 |921 |-1825 |1307
Universite Ortadgretim -,37958" ,09989 ,001 [-,6251 -,1340
LiseveDengi | o590  |o06370 [921 |-1307 1825
Okul
Coca Cola Ortadgretim Lise ve Dengi 27339" 10831 | 043 |0071 5396
Reklaminin Okul
Gelenekler Universite 27885 |10673 |034 |0165 5412
Acisindan Kabul "
Edilebilirlik Lise ve Dengi Ortadgretim -,27339 , 10831 1,043 [-,5396 -,0071
Durumu Okul Universite 00546  |,06806 |997 |-1619 | 1728
Universite Ortadgretim -,27885 ,L10673 ,034 |-,5412 -,0165
LiseveDengl | nos46  |06806 |997 |-1728 |1619
Okul
Coca Cola Ortadgretim Lise ve Dengi *
Reklaminin Okul -,26348 ,09275 ,019 [-,4915 -,0355
Gereksiz .- . .
Universite -,35852 ,09140 ,001 [-,5832 -,1338
Siddet/Tehdit - - — - .
icerip icermeme Lise ve Dengi  Ortadgretim ,26348 ,09275 1,019 |,0355 ,4915
Durumu Okul Universite 09503 |,05829 |266 |-2383 |o0482
Universite Ortadgretim ,35852" ,09140 ,001 |,1338 ,5832
Liseve Dengl | 09503  |o05829 |266 |-0482 2383
Okul
* P<0,05
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Egitim degiskeni ile Coca Cola reklaminda kullanilan etik olgedi degigkenleri
arasinda yapilan analizde Coca Cola reklaminin aile degerleri agisindan kabul
edilebilirligi, Coca Cola reklaminin gelenekler agisinda kabul edilebilirligi ve
Coca Cola reklaminin gereksiz siddet igcerip icermeme Onermeleri arasinda
anlamli bir fark bulunmustur. Bagka bir deyisle egitimdeki kullanilan degiskenler,
Coca Cola etik Olgegindeki U¢ Onermede anlamli degiskenler olarak

gorunmektedir.

Bahsi gecen degiskenler arasindaki anlamli farklar incelendiginde; Coca Cola
reklaminin aile degerleri agisinda kabul edilebilirligi (F=8,501 p<0,05), Coca
Cola reklaminin gelenekler acisindan kabul edilebilirligi (F=3,675 p<0,05) ve
Coca Cola reklaminin siddet icerip icermedigi (F=7,816 p<0,05) énermelerinde
anlamli farkhliklar bulunmusgtur. Diger 6nermeler ile egitim arasinda herhangi bir

anlamli iliski bulunamamisgtir.

Tablo 14. Egitime Gore TEB Reklaminin Degerlendirilmesi Arasindaki

Anova Analizi Sonuglari

Kareler Karaler
Toplami [df |Ortalamasi |F Sig.
TEB Reklaminin Ahlaki Gruplar Arasinda 8,212 2 4,106 5,377 |,005
Onaylanma Durumu Gruplar igerisinde 266,512 349 |, 764
Toplam 274,724 |351
Scheffe
Y =
() Egitim Ortalama |Standart 95% Guv?n Araligi
Durumu (J) Egitim Durumu  [Farki (I-J) |Hata Sig. |Alt Sinir[Ust Sinir
TEB Reklaminin ~ Ortadgretim Lise ve Dengi Okul ],09142 , 15763  |,845 |-,2961 [,4789
éz'ri‘:;uo“ay'a”ma Universite -22894 | 15533 |,339 |-6108 | 1529
Lise ve Dengi Ortadgretim -,09142 ,15763 ,845 |-,4789 |,2961
Okul Universite -32036"  |,00006 |,006 |-5639 |-0769
Universite Ortadgretim ,22894 , 15533  [,339 [-,1529 |,6108
Lise ve Dengi Okul |,32036" ,09906 |,006 [,0769 [,5639
* p<0,05

Egitim degiskeni ile TEB reklaminda kullanilan etik dlgegi degiskenleri arasinda

yapilan analizde TEB reklaminin ahlaki onaylanma 6nermesi arasinda anlaml
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bir fark bulunmustur. Bagka bir deyigle egitimdeki kullanilan degigkenler, TEB

etik 6lgegindeki iki onermede anlamli degiskenler olarak gorinmektedir.

Bahsi gecen degisken arasindaki anlamli fark incelendiginde; TEB reklaminin
ahlaki onaylanma (F=5,377 p<0,05) Onermesinde anlamli farkhliklar
bulunmustur. Diger onermeler ile egitim arasinda herhangi bir anlaml iligki

bulunamamistir.

Egitim dUzeyi yuksek olan, Universite mezunu, kitlede bu reklam ahlaki agidan
%41,7 oraninda onaylanmamaktadir. Egitim duzeyi daha dusuk olan ilkokul-
ortaokul ve lise mezunlariysa sirasiyla %51,3 ve %53,8 gibi ylksek oranlarla
TEB reklamini ahlaki agidan onaylamaktadirlar. Bu noktada, egitim durumu
yuksek olan kitlenin kendilerini yine kendileri gibi yuksek o6grenim gormus

doktorlarla 6zdeslestirdikleri savunulabilir.

Tablo 15. Egitime Goére Ortiilii Reklamlarin Degerlendirilmesi Arasindaki

Anova Analizi Sonuglari

Kareler Kareler
Toplami [df [ Ortalamasi [F Sig.
Ortilli Reklamlari Gruplar Arasinda 2,131 2 1,065 3,507 [,031

Farketme Durumu Gruplar igerisinde 106,026 |349 |,304

Toplam 108,156 |351
Bu Tur Uygulamalari  Gruplar Arasinda |7,119 2 3,559 4,621 1,010
Begenme Durumu  Grypiar igerisinde |o68,788 |349 | 770

Toplam 275,906 (351
Ticari Faaliyeti Gruplar Arasinda 5,384 2 2,692 6,035 1,003
Oldugunu Disinme G pjar icerisinde 155,695 |349 | 446

Toplam 161,080 [351
Bu Durumu Onaylama Gruplar Arasinda 6,924 2 3,462 4,624 1,010
Durumu Gruplar igerisinde |261,300 |349 |,749

Toplam 268,224 (351
Bu Uygulamalarin Gruplar Arasinda 11,043 2 5,521 7,287 1,001

Yayginlastiriimasi
Gerektigini Dustinme
Durumu Toplam 275,497 |351

Gruplar Igerisinde 264,454 |349 |, 758
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Scheffe

() Egitim Ortalama |Standart 95% GUv?n Aralig|
Dependent Variable  Durumu (J) Egitim Durumu  JFarki (I-J)[Hata Sig. |Alt Sinir{Ust Sinir
Ortiill Reklamlari Orta6gretim Lise ve Dengi Okul |,22900 ,09942 ,072 |-,0154 |,4734
Farketme Durumu Universite 25733 00797 |,033 |o0165 |4982
Lise ve Dengi Ortadgretim -,22900 [,09942 ,072 |-,4734 |,0154
Okul Universite 02833 |06248 [,902 |-,1253 |,1819
Universite Ortadgretim -,25733" |,09797 |,033 |-,4982 |[-,0165
Lise ve Dengi Okul |-,02833 |,06248 (902 [-,1819 [,1253
Bu Tdr Uygulamalari  Ortadgretim Lise ve Dengi Okul |-,06826 |,15830 911 |-,4574 |,3209
Begenme Durumu Universite .,33562 |,15599 |,100 |-7191 |0478
Lise ve Dengi Ortadgretim ,06826 ,15830 911 |-,3209 |[,4574
Okul Universite .,26736" [,00048 |028 |-5119 [-0228
Universite Ortadgretim 33562 [,15599 [,100 |[-,0478 |,7191
Lise ve Dengi Okul |,26736 |,09948 |,028 |0228 |[5119
Ticari Faaliyeti Ortadgretim Lise ve Dengi Okul ,35632" [,12048 ,013 |,0601 |[,6525
Oldugunu Disinme Universite 41071 | 11872 |,003 |1189 |7026
Lise ve Dengi  Ortadgretim -,35632° |,12048 |,013 [-,6525 [-,0601
Okul Universite 05439 |o07571 |773 |-1317 |2405
Universite Ortadgretim -,41071 |,11872 ,003 |-,7026 [-,1189
Lise ve Dengi Okul |-,05439 |,07571 |,773 |-,2405 [1317
Bu Durumu Onaylama Ortadgretim Lise ve Dengi Okul [-,04067 |,15608 967 |-,4244 |,3430
Durumu Universite -31181 |,15380 |,130 [-,6899 [,0663
Lise ve Dengi Ortadgretim ,04067 |,15608 |,967 |[-,3430 |,4244
Okul Universite .27114" |,09808 |,023 |-5123 |-0300
Universite Ortadgretim , 31181 ,15380 , 130 |-,0663 [,6899
Lise ve Dengi Okul |,27114" |,09808 |(,023 [,0300 |[,5123
Bu Uygulamalarin Ortadgretim Lise ve Dengi Okul [-,06136 |[,15702 (927 |[-,4474 |,3246
Yayginlagtiniimasi Universite -40110° |,15473 |,036 |-7815 |-,0207
Gerektigini Distinme
Durumu Lise ve Dengi  Ortadgretim ,06136  |,15702 |,927 |-,3246 |,4474
Okul Universite .,33974° |,09867 |,003 |-5823 [-0072
Universite Ortadgretim ,40110° |,15473 |,036 |,0207 |7815
Lise ve Dengi Okul |,33974" |,09867 [003 |0972 |5823
*p< 0,05

Egitim degigkeni ile ortulu reklamlari degerlendiren etik Olgedi degiskenleri

arasinda vyapilan analizde ortali reklamlari fark etme durumu, bu tar

uygulamalarin begenilmesi, bu tur faaliyetlerin ticari bir faaliyet oldugunu

digunme, Ortuli reklamlari onaylama durumu ve bu uygulamalarin

yayginlastiriimasi gerektigini disinme oOnermeleri arasinda anlamli bir fark
bulunmustur. ortula

Bagka bir deyisle egitimdeki kullanilan degiskenler,
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reklamlari  degerlendiren bes Onermede anlamli degiskenler olarak

gorunmektedir.

Bahsi gecen degiskenler arasindaki anlamh farklar incelendiginde; oOrtllU
reklamlari fark etme durumu (F=3,507 p<0,05), bu tir uygulamalari begenme
durumu (F=4,621 p<0,05), ticari faaliyet oldugunu disinme (F=6,035 p<0,05),
orthlt reklamlari onaylama durumu (F=4,624 p<0,05) ve bu uygulamalarin
yayginlastiriimasi gerektigini disiinme (F=7,287 p<0,05) énermelerinde anlamli
farklihklar bulunmustur. Diger onermeler ile egitim arasinda ise herhangi bir

anlamli iliski bulunamamisgtir.

Tablo 16. Cografi Bolgelere Gore Vodafone Reklaminin Degerlendirilmesi

Arasindaki Anova Analizi Sonuglari

Kareler Kareler
Toplami |df Ortalamasi |F Sig.
VVodafone Reklaminin Gruplar Arasinda [11,108 |6 1,851 2,495 |,022
Ahlaki Onaylanma Gruplar icerisind
Durumu ruplar icerisinde 256,003 |345 |,742
Toplam 267,111 (351
VVodafone Reklaminin Aile Gruplar Arasinda 12,634 |6 2,106 2,615 |,017

Degerleri Agisindan Kabul

Edilebilirlik Durumu Gruplar Igerisinde 1577773 345 |,805

Toplam 290,406 [351

Vodafone Reklaminin Gruplar Arasinda [19,549 |6 3,258 4,334 |(,000

Gelenekler Agisindan S
Kabul Edilebililik Durumu  CruPlar lcerisinde 1959,349 (345 |,752

Toplam 278,898 (351
Vodafone Reklaminin Gruplar Arasinda 15,628 |6 2,605 3,231 |,004
Kulturel Agidan Kabul iaric
Edilebilirlik Durumu Gruplar lgerisinde [578,097 (345 806
Toplam 293,724 (351
Vodafone Reklaminin Gruplar Arasinda 6,651 6 1,108 2,623 |,017

Gereksiz Siddet/Tehdit

> : Gruplar icerisinde
Icerip Icermeme Durumu up gensi 145,792 1345 423

Toplam 152,443 (351

Anova testinde son grup degerlendirmeler ise cografi bdlge ile iligki olarak ilkin

Vodafone reklaminin asagidaki dnermeler degerlendirilmigtir.

e Vodafone reklami ahlaki agidan dogrudur.

e Vodafone reklami Ailevi degerlerinin agisindan kabul edilebilirdir.
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e Vodafone reklami Geleneklerim agisindan kabul edilebilirdir.
e Vodafone reklami Kultirim agisindan kabul edilebilirdir.

e Vodafone reklami gereksiz siddet/tehdit icermektedir.

Cografi bolge degiskeni ile vodafone reklami etik Olgedi arasinda yapilan
analizde, reklamin ahlaki degerlendiriimesi, gelenekler, aile degerleri ve kulturel
acgidan kabul esinda dilebilirligi ve reklamin siddet icerip icermedigi dnermeleri
arasinda anlamli bir fark bulunmustur. Baska bir deyisle cografi bdlgelerde
kullanilan degiskenler ile vodafone reklamini degerlendiren bes onermede

anlamli deg@iskenler olarak gérunmektedir.

Bahsi gecen degdiskenler arasindaki anlamli farklar incelendiginde; Vodafone
reklamin ahlaki onaylanma durumu (F=2,495 p<0,05), vodafone reklaminin aile
degerleri agisindan kabul edilebilirligi (F=2,615 p<0,05), vodafone reklaminin
gelenekler agisindan kabul edilebilirligi (F=4,334 p<0,05), vodafone reklaminin
kiltarel agidan kabul edilebilirligi (F=3,231 p<0,05) ve vodafone reklaminin
gereksiz siddet icerip icermedigi (F=2,623 p<0,05) 6nermelerinde anlamli
farklihklar bulunmustur. Diger onermeler ile cografi bolge arasinda ise herhangi

bir anlamli iliski bulunamamistir.

Akdeniz Bolgesi'nde bu reklamin ahlaki agidan degerlendiriimesi konusunda
katiimcilar arasinda esit bir dagihm s6z konusudur. Kararsizlarin batin
bdlgelerde fazla sayida oldugu gortlen reklam icin bu oran Akdeniz Bélgesi'nde
%28,2’dir. Reklamin ahlaki agidan dogru oldugunu ve dogru olmadigini

dusunen katimcilarin orani Akdeniz bolgesi icin esittir (%35,9).

Vodafone reklaminin cografi bdlge bazinda ahlaki agidan degerlendiriligini
ortaya koyan yukaridaki tabloya gore, Ege ve Gineydogu Anadolu bolgeleri
hari¢ butiin bolgelerde bu reklam ahlaki agidan yanhs bulunmustur. Bu reklami
ahlaki agidan dogru bulmayan bdlgeler arasinda ise Marmara (%49,5) ve Dogu

Anadolu Bdlgesi (%57,1) 6n plana ¢ikmaktadir. Buna karsin, s6z konusu reklam
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Guneydogu Anadolu Bolgesi'nde %44,1, Ege bolgesinde ise %53,3 gibi yuksek

oranlarla ahlaki agidan dogru bulunmustur.

Vodafone reklami icin Guneydogu Anadolu’nun ahlaki degerlendirmesinin Dogu
Anadolu, Karadeniz ve i¢ Anadolu Bolgesi gibi cografyalardan ne gibi
sebeplerden dolayi farklhlastigi tartisilabilir. Kanimizca, bu boélgede yasayan
insanlar arasinda en azindan Vodafone reklami i¢in hosgdorinin 6n plana giktigi
bir gercektir. Akdeniz ve Ege Bolgeleri ise aragtirmacinin tahmin ettigi Gzere bu
reklamla ilgili ahlaki degerlendirme acisindan diger bdlgelerden
farklilagsmaktadirlar. S6z konusu reklamin, ahlaki degerlendirmesi i¢in 6zellikle
Ege ve Dogu Anadolu Boélgelerinde yasayan katilimcilarin verdikleri cevaplar
bu konuyla ilgili Turkiye’de homojen bir ahlaki anlayisin olmadigini bir kez daha
ortaya koymaktadir. Daha genel bir ifadeyle “Turk ahlak yapisi” denen seyin
bazi konularda kigiden kigiye ve yasanilan cografi bolgeye gore farklilastigl net

bir sekilde ortaya ¢cikmaktadir.

Tablo 17. Cografi Bolgelere Gore TEB Reklaminin Degerlendirilmesi

Arasindaki Anova Analizi Sonuglari

Kareler Kareler
Toplami |df [Ortalamasi |F Sig.
TEB Reklaminin Aile Gruplar Arasinda 9,156 6 1,526 2,129 1,045

Degerleri Agisindan Kabul

Edilebilirlik Durumu Gruplar Igerisinde 1247 287 (345 |,717

Toplam 256,443 |351

TEB Reklaminin Gelenekler  Gruplar Arasinda 11,882 |6 1,980 2,737 1,013

Acisindan Kabul Edilebilirlik Gruplar icerisind
Durumu ruplar Igerisinde 1249 615 (345 |,724

Toplam 261,497 |351

Anova testinde son grup degerlendirmelerinde cografi bolge ile iliski olarak TEB

reklaminin asagidaki dnermeler degerlendirilmistir.

e TEB reklami ailevi degerlerim acisindan kabul edilebilirdir.

e TEB reklami geleneklerim agisindan kabul edilebilirdir.
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Cografi bolge degiskeni ile TEB reklami etik dlgeginde, reklamin aile degerleri
ve gelenekler agisindan kabul edilebilirligi onermeleri arasinda anlamli bir fark
bulunmustur. Baska bir deyisle cografi bolgelerde kullanilan degiskenler ile TEB
reklamini  degerlendiren iki 6nermede anlamli  degiskenler olarak

goranmektedir.

Bahsi gecen degiskenler arasindaki anlamli farklar incelendiginde; TEB
reklaminin aile deg@erleri agisindan kabul edilebilirligi (F=2,129 p<0,05) ve TEB
reklaminin  gelenekler agisindan kabul edilebilirligi (F=2,737 p<0,05)
onermelerinde anlamli farkliliklar bulunmustur. Diger 6nermeler ile cografi bolge

arasinda ise herhangi bir anlamli iligki bulunamamistir.

Tablo 18. Cografi Bolgelere Gore Ortiilii Reklamlarin Degerlendirilmesi

Arasindaki Anova Analizi Sonuglari

Kareler Kareler
Toplami |df Ortalamasi |F Sig.
Ortiili Reklamlari Gruplar Arasinda 5,837 6 ,973 3,280 |[,004

Farketme Durumu Gruplar igerisinde 102,319 |345 |,297

Toplam 108,156 (351
Bu Tur Uygulamalari  Gruplar Arasinda 11,077 6 1,846 2,405 |,027
Begenme Durumu Gruplar igerisinde  |264,829 (345 | 768

Toplam 275,906 |351
Bu Uygulamalarin Gruplar Arasinda 14,739 6 2,456 3,250 |[,004

Yayginlastiriimasi
Gerektigini Distinme
Durumu Toplam 275,497 |351

Gruplar icerisinde  |260,759 (345 |,756

Anova analizinde son grup degerlendirmelerinde cografi bolge ile iliski olarak

ortulu reklamlarin asagidaki 6nermeler degerlendirilmigtir.

e Bir televizyon programi, dizi fiilm ya da sinema filminde herhangi bir
markanin Grinu (cep telefonu, ayakkabi, igecek, kiyafet vb.) logosu ya da
ismi reklam oldugu agikga belirtiimeden birka¢ saniyeligine gdsterildiginde

ya da soylendiginde;
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- Bu durumu fark ederim.
- Bu tdr uygulamalari begenirim.
- OrtllG reklam veya Urin yerlestirme adi verilen bu tir uygulamalarin

Tarkiye’'de de yayginlasmasi gerektigini disuniyorum.

Cografi bolge degiskeni ile ortulu reklamlarin degerlendiriimesine iligkin; ortult
reklamlari fark etme durumu, bu tir uygulamalari begenme durumu ve bu
uygulamalarin yayginlastiriimasi gerektigini dusunme Onermeleri arasinda
anlamli bir fark bulunmustur. Bagka bir deyigle cografi bolgelerde kullanilan
degiskenler ile ortuli reklamini degerlendiren G¢ dnermede anlamli degiskenler

olarak gorunmektedir.

Bahsi gecen degdiskenler arasindaki anlamh farklar incelendiginde; ortalU
reklamlari fark etme durumu (F=3,280 p<0,05), ortulu reklamlari begenme
durumu (F=2,405 p<0,05) ve bu uygulamalarin yayginlastirilmasi gerektigini
disunme (F=3,250 p<0,05) onermelerinde anlamli farkliliklar bulunmustur.
Diger onermeler ile cografi bolge ve diger demografik veriler arasinda ise

herhangi bir anlamli iligki bulunamamistir.

Calismanin bu bdéliminde anket calismasindan elde edilen veri tablolarina ve
bu tablolardan g¢ikan sonuglara arastirmacinin  yorumlariyla birlikte yer

verilmistir. Simdi ¢alismanin son bolimune gecilecektir.
4. SONUC, TARTISMA ve ONERILER
Bu bolimde calisma ile elde edilen sonug ve tartismalar Gzerinde durulacaktir.

Son olarak, calismadan elde edilen verilerden hareketle reklam mevzuati ile

ilgili cesitli oneriler sunularak galisma sonlandirilacaktir.
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4.1.Sonug¢

Reklam mevzuati ile ilgili tim dinyada farkli uygulamalarla karsilasiimaktadir.
Bu konuyla ilgili olarak Turkiye’de, AB mevzuatina 6zellikle son yillarda artan
uyumlastirma gabalarindan s6z etmek mumkuanddr. AB’nin ise bu konuda dinya

reklam literatlru ve pratigine yon veren ABD'yi takip ettigi gorulmektedir.

Reklamin etikligi ile ilgili parametrelerden aldaticilik konusunda tum dunyada
genel kani aynidir. Bu konu reklamdaki somut vaatlerle ilgilidir. Baska bir
deyigle reklamda verilen somut bilgilerin tamami gerektiginde ispatlanabilir
nitelikte olmalidir. Kurul bu gibi vaatlerin ispatlanabilirligini gerektiginde reklam
verenden talep etmektedir. Kurul telekomunikasyon, kozmetik, tip gibi alanlarda
faaliyet gosteren kuruluglarin reklamlarini ihtiya¢ duydugunda, uzman

kurullarina danisarak karara baglayabilmektedir.

Reklam denetimi konusunda, reklamin soyut vaat ve diger mesajlar agisindan
degerlendiriimesi konusunda ise tartismaya acik karar ve uygulamalarla
kargilasildigi sdylenebilir. Bu c¢alismada incelenen 3 reklam filminin Kurul
tarafindan yasaklanmalarinin tartismaya acgik oldugu tespit edilmistir. Elde
edilen verilerden hareketle, Reklam Kurulunca yasaklanmis olan Vodafone ve
TEB reklamlarinin tuketicilerin gorugleri goz onunde alindiginda tartismaya acik
oldugu soylenebilir. Reklam Kurulu'nun yasakladigi Coca Cola reklami ise
tuketicilerin buyuk ¢ogunluguna gore higbir etik problem tagimamaktadir. Bagka
bir deyisle tiketiciler Coca Cola reklaminin Reklam Kurulu tarafindan

yasaklanmasini anlamsiz olarak degerlendirmislerdir.

Ozellikle ABD kaynakli Uriin yerlestirme faaliyetlerinin sonucu olarak, tim
dinyada olugsmus olan Amerikan markalarinin hakimiyet alanlarini azaltarak
onlarla daha iyi rekabet edebilmek adina AB’de de urun vyerlestirme
uygulamalarinin giderek artacagr tahmin edilmektedir. Son yillarda reklam

mevzuatinda Urln vyerlestirme kavraminin yer almaya baslamis olmasi bu
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tahmini destekler niteliktedir. Bununla birlikte, bu alanda gorulmeye baglayan

pratik drnekler de bu tahminleri desteklemektedir.

OrtlG reklam ile ilgili TUrkiye’de yasanan tartismalar ise son derece hararetlidir.
Oyle ki, bu mevzuat maddeleri yiziinden simdiye kadar hem Kurul hem de
RTUK tarafindan birgok para cezasi kesilmistir. Film sektériinde faaliyet
gOsteren bir¢cok UnlunUn bu konuyla ilgili olarak yasadiklari magduriyetleri dile
getirmeleri sonucunda konu ile ilgili tartismalar tlke gindeminde de yer almistir.
Bu sikintilarini dile getiren insanlarin devleti temsil eden yetkili makamlar
muhatap olarak karsilarinda goérebilmeleri son derece olumlu bir gelismedir.
Ancak Turk reklam mevzuatinda Urln yerlestirme kavraminin hala yer almiyor

olmasi buyuk bir eksikliktir.

Reklam Kurulu’ndan yetkili kigilerle yapilan yuz yuze gérismelerden elde edilen
bilgilere gore Kurul reklamlara yonelik para ve yayindan kaldirma cezalari
vermektedir. RTUK ise yayin igerigi ve akisina da miidahale edebilmektedir.
Bagka bir deyisle herhangi bir ihlalde, yayinci kuruluglar RTUK'Un istedigi

programlari istenen gun ve saatte yayinlamak durumundadirlar.

Kurulun actigi reklam dosyalari kampanya bazindadir. Bir reklam
kampanyasinin radyo, basil veya TV’deki unsurlari incelemeye aliniyorsa bir
dosya iginde ele alinir. Yani Kurul reklam kampanyasi bazinda dosyalama

yapmaktadir.

Reklamla ilgili olarak kisaca ug farkli denetimin varligindan s6z edilebilir.

e idari Denetim (Reklam Kurulu ve RTUK)
e Ozdenetim (Reklam Ozdenetim Kurulu)

e Adli Denetim (6zel hukuk davalarr)

Adli denetim haksiz rekabetle ilgilidir ve genellikle iki firma arasinda olur. Bunun

disinda Reklam Kurulu kararlarindan memnun olmayan kurumlar da iptal davasi
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acgarlar; ancak birgcok kurum adinin kotiye c¢ikmasi endisesiyle iptal
davalarindan c¢ekinmektedirler. Ayrica iptal davalarinin tamamina yakininda
Kurul lehinde karar verilir. Yukaridaki denetim mercilerinin Ggl de bir reklam
kampanyasini incelemeye alabilmekte ve her biri birbirinden farkli kararlar

verebilmektedirler. Bu durum bir denetim karmagasina neden olmaktadir.

4.2. Tartisma

Bu arastirmada reklamin denetimi ile ilgili Turkiye'de birgok sayida kurum ve
mevzuat basghgina rastlanmistir. Bu durum akillara ¢esitli sorular getirmektedir.
Kanimizca, Turkiye'de bulunan bunca mevzuat basli§i, mercii ve hikimlerinin
reklami denetlemek icin mi yoksa sadece cezalandirmak i¢in mi var oldugu
bazen belirsiziesmektedir. Bu gibi durumlarda reklam mevzuat ile ilgili
tartismalar artmakta, Reklam Kurulu ve RTUK gibi merciler “sansiircii” olarak
nitelendirilebilmektedir. Bize gore, Reklam Kurulu’'nun 0&zellikle aldatici
reklamlarla ilgili olarak yaptiklari son derece takdire degerdir. Kurul boylelikle
tuketicilerin aldatilmasini 6nlemeye c¢alismaktadir. Ancak transformasyonel
reklamlar i¢in ayni seyleri sdylemek gugtlir. Yoruma agik konularda kesin
hikimlere varmak dogru degildir. Ozellikle ortaya koyulan bir deger (reklam)

s6z konusu ise gereksiz yere cezalandirmalara gidilmemelidir.

Turkiye’'de TRT ve RTUK'lin denetimle ilgili hatali uygulamalari yillardir tartigila
gelmistir. Arastirmanin ilk bolumuinde verilen ve bugun gelinen noktada birgogu
“Turk halkina mal olmus” olan sarkilarin TRT tarafindan yasaklanmasi gibi
ornekler sanat eseri gibi manevi, baska bir deyisle soyut degerlerle ilgili devlet
makamlarinin vardiglr kesin hukim ve cezalandirmalarin “ne kadar dogru”
oldugunu c¢ok net bir sekilde ortaya koymaktadir. Reklam Kurulu'nun
transformasyonel reklamlarla ilgili yaptiklari bazen RTUK ve TRT’nin sansir
uygulamalarina benzemektedir. Kanimizca bu tur reklamlarla ilgili olarak
Kurul'un biraz daha hoggoruli ve toplumun batin kesimlerinin hassasiyet ve
esnekliklerini dikkate alan bir yaklagim sergilemesi gerekmektedir. Ornegin

yasaklanan Vodafone reklami bu galismada, en ¢ok Dogu Anadolu Bdlgesi'nde
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yasayan insanlar tarafindan ahlaka aykiri bulunurken Ege Bolgesi'nde yasayan
insanlar bu reklami ahlaki agidan son derece kabul edilebilir bulmuglardir. Bu
baglamda, devleti temsil eden kurumlarin herhangi bir iletisim Grinuna
yasaklarken “TUrk aile yapisi, genel ahlak kurallari...” gibi ifadeleri kullanmadan

once c¢ok dikkatli bir sekilde dugtinmeleri gerektigi soylenebilir.

Ahlak zaman zaman etik kelimesinin 6zdesi olarak kullanilan, etik
degerlendirmelerin vazgecilmez bir parcasidir. Ancak ahlaki degerlendirmeler
g6z onune alinirken evrensel degerler temel referans olarak alinmalidir.
Milletten aldidi gug ile devleti temsil eden herhangi bir kurum bir reklam filmi igin
kendi bildigi sekilde hareket etmemelidir. Konuyla ilgili olarak, ulkede yasayan
batin insanlarin gorugleri, ahlaki degerleri vb. gbz onune alinarak bir hukme

variimalidir.

Ortill reklam konusu ise Tirkiye'deki denetim tartismalarinda en ¢ok 6ne gikan
konulardan biridir. Kanimizca urun yerlestirme kavrami mevzuatta yer alana
kadar ve urun yerlegtirme ile ilgili uygulamalarin “uygulanabilme” alanlari

belirlenene kadar ortula reklam tartismalari bitmeyecektir.

Konuyla ilgili olarak Turkiye'de son derece adaletsiz bir uygulama vardir.
Burada adaletsiz kelimesi ile kastedilen, yapilan haksizliktan ¢ok uygulamadaki
esitsizliktir. Turkiye'de ortulu reklam olarak adlandirilan tanitim faaliyetleri sug
olarak addedilmektedir ve reklam mevzuatinda bu tur uygulamalarin
cezalandiriimasi ile ilgili hikimler vardir. EGer bu bir sugsa, herhangi bir sugu
isleyen resit ve akli basinda insanlara devletin yaklasimi nasil olmalidir? Devleti
temsil eden kurumlar bir Ulkede yapilan herhangi bir fiili kisilerin milliyetine gore
farkh sekilde yorumlayabilir mi? S6z gelimi, Tarkiye’de uyusturucu saticiligi
Tarklere yasak Amerikalilara serbest midir? Bu sorularin hepsinin cevabi
malumdur. Ancak bu soru ortulu reklam konusu ile iligkilendirildiginde “adaletsiz”

diye iddia edilen uygulamanin ne oldugu ¢ok net bir sekilde ortaya gikmaktadir.
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Tark reklam mevzuatinda ortulu reklam ABD mevzuatinda ise urun yerlestirme
olarak yer alan uygulamalar mevzuatimizdaki dnemli bir garpikligi gozler 6nine
sermektedir. Turkiye’de yayinlanan 6zellikle Amerikan menseli birgok yabanci
yapimda (sinema filmi, dizi film, yarisma, talk sov gibi) Urlin yerlestirme
uygulamalarina rastlamak mumkundar. Bu tur uygulamalar yabanci kaynakl
oldugunda herhangi bir cezai yaptirrm uygulanmamaktadir; ancak bu tar
uygulamalar yerli bir kaynaktan ortaya ¢iktiginda reklam mevzuatindaki ortulu
reklam hikumlerinin gerektirdigi ceza uygulamalarina gidilmektedir. Somut bir
ornek vermek gerekirse, Turkiye’de yasayan insanlar film izlerken filmin iginde
Hollywood’un unlt oyuncularinin I-phone, Coca Cola, Miller, Nike, Nokia,
Adidas, IBM, CNN, BBC gibi markalarin Grtnlerini kullandigini gérebilmekte ve
bu konuyla ilgili Reklam Kurulu ya da RTUK'Un herhangi bir cezai yaptirimi
uygulanmamaktadir. Buna karsin, Gora adli sinema filmi ve benzeri birgok
drnekte oldugu gibi Turk Ureticisi herhangi bir filmde Avea, istikbal, Cola Turka,
Turkcell, Garanti Bankasi gibi markalarini yasal olarak tanitma hakkina sahip
degildir. Daha dogru bir ifadeyle sadece yerli Ureticiler degil yerli produksiyonlar
icinde kullanilan yabanci dreticilerin Urlnleri de bu yasaklamalara maruz

kalmaktadir.

OrtlilG reklam uygulamalarina 6zellikle son yillarda Reklam Kurulu ve RTUK’ten
cezalar verilmektedir. Bununla birlikte, bu tur uygulamalara s6z konusu iki
kurum birden fakat birbirinden farkli cezalar verebilmektedirler. Kanimizca,
tamamen su¢ olarak addediimemesi gereken bu tlr uygulamalara karsi
uygulanan adaletsiz cezalandirmalarin bir baska boyutu da burada ¢ikmaktadir.
Eger ortada yapilan bir reklam mevzuati ihlali varsa bu durumun magduru belirli
bir kitle ya da kurum (tiketici, Reklam Kurulu ya da RTUK) oldugundan

verilecek cezalar da buna gore tatbik edilmelidir.

Reklam, ajans, reklam veren ve mecra kuruluglarina kargi denetim igini
Ustlenmis olan ve devleti temsil eden kurumlarin (Reklam Kurulu ve RTUK)
sadece cezalandirma mantigi ile hareket etmemesi gerekir. Bu kurumlarin her

seyden oOnce adaletli davranmaylr ve kendi aralarinda toplumun ilgili
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kesimlerince de bilinen bir yetki paylasimini yapmis olmalari gerekmektedir. Bu
kurumlar birbirlerinin alanlarina mudahale etmemelidir. Bu kurumlardan biri
herhangi bir mevzuat ihlaline oteki kurumun vermis oldugu cezaya ragmen bir

daha ceza vermemelidir.

4.3.Oneriler

Calismanin son bolumuine gelinmistir. Bu boélimde c¢alismanin literatir ve
uygulama boélumlerinden elde edilen verilerden ve bu verilerden c¢ikan
sonuglardan hareketle ¢esitli dnerilerde bulunulacaktir. Bu 6neriler Tlrkiye'de

reklam denetimi, reklam etigi ve ortulu reklamla ilgilidir.

Tarkiye'de reklamin denetimi ile ilgili gereginden fazla sayida mevzuat basligi
ve yetkili kurum oldugu tespit edilmistir. Bdylesi ¢ok basli denetim
mekanizmalarinin varligi denetim faaliyetlerinde c¢esitli karmasalara sebep
olmaktadir. Elde edilen batin verilerle birlikte Reklam Kurulu ve Reklam
Ozdenetim Kurulu'ndaki yetkili kigilerle yapilan yiz yiize goriismelerden
¢ikarilan sonuglara goére, Turkiye’de reklamin denetimi ile ilgili kurumlarin iki
temel c¢ati altinda toplanmasi gerekmektedir. Bu temel denetim organlarindan
biri sivil denetim niteligi tagsimali digeri ise resmi ve daha yetkili bir denetim
niteligine sahip olmahdir. Dunyadaki reklam denetimiyle ilgili yeni uygulamalari
surekli takip edip bunlar Turkiye'ye kazandirmaya devam eden Reklam
Ozdenetim Kurulu ve galisan sayisi, teknik imkan vb. bakimindan daha guicli
hale getirilmis bir Reklam Kurulu bize gbre bu isin Ustesinden gelebilecektir.
Bunun da o6tesinde boylesi bir denetim mekanizmasi bu isi daha adil bir sekilde
yurutecektir. Boyle bir durumda yetki karmasasi olmayacagindan sivil ve resmi
denetim arasinda surekli yasanan bir catismadan ziyade sureklilik arz eden bir
goérus aligverisinin varligindan soéz edilecektir. Boylelikle, bu kurumlarin hem
kendi aralarinda hem de reklam sektorunun diger aktorleri ile gok daha uyumlu

bir géruntu gizecekleri disunulmektedir.
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Reklam Ozdenetim Kurulu, Reklam Kurulu, RTUK ve reklam sektdriinin
aktorleri arasinda yukarida bahsedilen esgudum saglandigi takdirde izleyici i¢in
daha olumlu sonuglar ortaya c¢ikacaktir. Dinyadaki degisimlere basaril bir
sekilde ayak uydurmus olan ve herkes tarafindan anlasilabilir-bilinen bir reklam
mevzuatinin ortaya ¢ikmasi daha etik reklam mesajlarina zemin saglayacak

iletisim ortaminin guvencesi olacaktir.

Reklam Kurulu’nun yonetim kademesinde ¢alisan 29 kisi ve uzmanlik alanlarina
daha onceki bolumlerde yer verilmistir. Bu kigilerden sadece 1'i reklamcilik
alaninda uzmandir. Reklam denetimi ile mesgul olan bir kurumda sadece bir
kisinin reklamcilik alaninda yetkin olmasi son derece vyanlis olarak
degerlendiriimektedir. Reklamcilik alaninda yetkin olan kisilerin bu Kurul'da
daha fazla sayida olmalari gerekmektedir; ¢unkl denetim kararlari reklamlarla
ilgilidir. Reklamla ilgili olan bir denetim kurumunda reklam ve reklam etigdi
konularinda uzmanlasmis kisilerin daha fazla sayida yer almasi gerektigi herkes
tarafindan kabul edilebilir bir fikirdir. Bu konu sadece reklam igin degil fakat
hukuk, tip, ticaret vb. butun alanlar icin gegerlidir. Kurulu’nun incelemeye aldigi
reklamlar icin gerekli goérulduginde reklami yapilan drunle ilgili uzmanlardan
goris alinmasi ise son derece dogrudur. Bu uygulamaya devam edilmesi

gerekmektedir.

Reklam etigi ve reklamla ilgili tartismalara calismanin birgok kisminda yer
verilmigtir. Etikle ilgili evrensel degerler ve her toplumun kendine 6zgu ahlaki
degerleri oldugu bilinmektedir. Turkiye’de bu konuyla ilgili bircok yasaklama ile
karsilasiimigtir. Reklamda, gerektiginde ispatlanmasi gereken somut vaatler
disinda kisiden kisiye degisebilen soyut bir takim mesajlara her gegen gin daha
sik rastlanmaktadir. Kanimizca, reklam denetimi ile ilgili yetkili kurullar, adillik ve
durustluk gibi evrensel degerler disinda kalan bu tir mesajlar iceren reklamlar
icin daha esnek bir denetim uygulamalidir. Bu kurullar bir¢ok kisinin kabul
etmedigi halde genel gecer bir takim kurallar belirleyip bunlara gore cezai

yaptirimlar uygulamamalidirlar. Aksi durumlar, dinyada etik ve hukukla ilgili en
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genel ilke olan adalet ilkesi ile ¢eliseceginden en basta bu kurullarin kendi karar

ve igleyislerinin etikligini tartigilir kilmaktadir.

Ortill reklam ile ilgili olarak sdylenmesi gerekenler de yukaridakilerden c¢ok
farkli degildir. Turkiye’deki yetkili kurullar, bu konuyla ilgili olarak dunyadaki
gelismeleri takip etmeli ve mevzuat hukumlerini bu yonde degistirmelidirler. Bu
konuda her seyden dnemlisi herkese esit yaptirrmlar uygulanmalidir. Daha adil
bir reklam mevzuati igin bu sarttir. Bunun disinda, yerli markalar ve sinema
sektort gibi Urun yerlestirme konusu ile ilgili diger Ureticilerin dinyayla daha
gugli bir sekilde rekabet edebilmeleri igin bu konuda esneklik yapilmasi
gerektigi son derece acgiktir. Bu konuda dikkat edilmesi gereken, tuketicileri
rahatsiz etmeyecek, reklam Kkirliligi yaratmayacak uygulamalara prim
verilmemesi gerektigidir. Reklam mevzuatinda bu yonde bir esneme ve konuyla
ilgili yeni mevzuat hukimleri getiriimesinin, hem dureticiler hem de izledikleri
programlarda daha kisa reklam kesintilerine maruz kalacak olan tuketiciler igin

daha iyi olacagi disunulmektedir.

Son olarak, bu calisma sonugclarinin genellemeyecegini belirtmek gerekir.
Ancak ele alinan reklamlar veya Kurul'un ceza karari verdigi diger reklamlar
Uzerinden daha fazla katihmcinin olacagi farkli calismalar yapilarak daha dogru
sonuglar elde edilebilir. Bu calisma, bahsedilen calismalar igin 11k tutucu
niteliktedir.
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EK 1. ANKET

Bu anket Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla lliskiler ve Reklamcilik ABD égrencisi Ozal
Karadeniz tarafindan yiiksek lisans tezi igin yapiimaktadir. Kisisel bilgileriniz tamamen sakli tutulacaktir.
Sorular birbirinden bagimsiz olarak cevaplandirilacaktir. Anketteki 10 soru igin cevaplama slresi, 3 adet
reklam filminin izlenmesi ile birlikte, yaklasik olarak 10 dakikadir. Katiliminiz igin tesekkdirler.

Yasiniz:

Egitim Durumunuz (En son mezun oldugunuz okul):
Cinsiyetiniz:

Yasadiginiz il:

1. Vodafone reklamini begendim.

a) (kesinlikle katiliyorum) (katiiyorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (hi¢ katilmiyorum)
© © © © ©

2. Vodafone reklamini asagidaki ifadelere gore degerlendiriniz.

a) Yasaldir/kanunlara uygundur

(kesinlikle katiliyorum)  (katiliyorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (hi¢ katilmiyorum)
© © ©

b) Haksiz ve aldatici nitelikte degildir.
(kesinlikle katiliyorum)  (katiliyorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (hi¢ katilmiyorum)
© ©

c) Ahlaki agidan dogrudur.
(kesinlikle katiliyorum)  (katiliyorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (hi¢ katilmiyorum)
© ©

d) Ailevi degerlerim agisindan kabul edilebilirdir.
(kesinlikle katiliyorum)  (katiliyorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (hi¢ katilmiyorum)
© ©

e) Geleneklerim acisindan kabul edilebilirdir.
(kesinlikle katiliyorum)  (katiliyorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (hi¢ katilmiyorum)
© ©

f) Kalttrim agisindan kabul edilebilirdir.
(kesinlikle katiyorum)  (katiyorum) (kararsizim) (katiimiyorum) (hi¢ katilmiyorum)
© ©
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g) Gereksiz siddet/tehdit icermektedir.

(kesinlikle katiliyorum)  (katiliyorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (hig katilmiyorum)
© © © ©

3. Vodafone reklaminda bazi insanlari olumsuz yonde etkileyecek bir husus vardir.

(kesinlikle katiliyorum)  (katiliyorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (hig katilmiyorum)
© © © © ©

4. Coca Cola reklamini begendim.

(kesinlikle katiliyorum)  (katiliyorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (hig katilmiyorum)
© © ©

5. Coca Cola reklamini agagidaki ifadelere gore degerlendiriniz.

a) Yasaldir/kanunlara uygundur

(kesinlikle katiliyorum) (katillyorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (hi¢ katilmiyorum)
© © © ©

b) Haksiz ve aldatici niteliktedir.

(kesinlikle katiliyorum) (katilyorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (hi¢ katilmiyorum)
© © © ©

c) Ahlaki agidan dogrudur.

(kesinlikle katiliyorum) (katiliyorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (hi¢ katilmiyorum)
© © © ©

d) Ailevi degerlerim acisindan kabul edilebilirdir.
(kesinlikle katiliyorum) (katiliyorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (hi¢ katilmiyorum)
© ©

e) Geleneklerim acisindan kabul edilebilirdir.
(kesinlikle katiliyorum) (katiliyorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (hi¢ katilmiyorum)
© © © ©

f) Kalttrim agisindan kabul edilebilirdir.

(kesinlikle katillyorum)  (katihyorum) (kararsizim) (katiimiyorum) (hig katilmiyorum)
© © © ©

g) Gereksiz siddet/tehdit icermektedir.

(kesinlikle katilyorum)  (katihyorum) (kararsizim) (katiimiyorum) (hig katilmiyorum)
© © © ©
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6. Coca Cola reklami insanlarda yanlis yonlendirmelere sebep olabilir.

(kesinlikle katiliyorum)  (katiliyorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (hig katilmiyorum)
© © ©

7. TEB reklamini begendim.

(kesinlikle katiliyorum)  (katiliyorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (hi¢ katilmiyorum)
© ©

8. TEB reklamini asagidaki ifadelere gore degerlendiriniz.

a) Yasaldir/kanunlara uygundur
(kesinlikle katiliyorum) (katilyorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (hi¢ katilmiyorum)
© ©

b) Haksiz ve aldatici niteliktedir.

(kesinlikle katiliyorum)  (katiliyorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (hi¢ katilmiyorum)
© © © ©

c) Ahlaki agidan dogrudur.

(kesinlikle katiliyorum)  (katiliyorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (hi¢ katilmiyorum)
© © © ©

d) Ailevi degerlerim agisindan kabul edilebilirdir.
(kesinlikle katiliyorum)  (katiliyorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (hi¢ katilmiyorum)
© ©

e) Geleneklerim acisindan kabul edilebilirdir.
(kesinlikle katiliyorum)  (katiliyorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (hi¢ katilmiyorum)
© © © © ©

f) Kaltirim agisindan kabul edilebilirdir.
(kesinlikle katiliyorum) (katiliyorum) (kararsizim) (katiimiyorum) (hi¢ katilmiyorum)
© ©

g) Gereksiz siddet/tehdit icermektedir.

(kesinlikle katilyorum)  (katihyorum) (kararsizim) (katiimiyorum) (hig katilmiyorum)
© © © ©

9. TEB reklaminda, bir meslek grubunun mensuplari rencide edilmiglerdir.

(kesinlikle katillyorum)  (katihyorum) (kararsizim) (katiimiyorum) (hig katilmiyorum)
© © © © ©
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10. Bir televizyon programi, dizi film ya da sinema filminde herhangi bir markanin Granad
(cep telefonu, ayakkabil, icecek, kiyafet vb.), logosu ya da ismi reklam oldugu agikca

belirtiimeden birkag saniyeligine gosterildiginde ya da soylendiginde

a) Bu durumu fark ederim.

(kesinlikle katiliyorum)  (katiliyorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (hig katilmiyorum)
© © © ©

b) Bu tur uygulamalari begenirim.

(kesinlikle katiliyorum) (katiliyorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (hig katilmiyorum)
© © ©

¢) Bu durumun reklam amagl ticari bir faaliyetin sonucu oldugunu disunaram.
(kesinlikle katiliyorum)  (katilyorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (hi¢ katiimiyorum)
© © © © ©

d) Bu durumun sakincali oldugunu dasuntrim.
(kesinlikle katiliyorum) (katillyorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (hi¢ katilmiyorum)
© ©

e) Bu durum benim igin rahatsiz edicidir.

(kesinlikle katiliyorum) (katillyorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (hi¢ katilmiyorum)
© © © ©

f) Bu durumu onaylarim.

(kesinlikle katiliyorum) (katilyorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (hi¢ katilmiyorum)
© ©

g) Ortlll reklam veya Uriin yerlestirme adi verilen bu tiir uygulamalarin Turkiye'de de
yayginlasmasi gerektigini distntyorum.
(kesinlikle katiliyorum)  (katiliyorum) (kararsizim) (katilmiyorum) (hi¢ katilmiyorum)
© © © ©

Anket sorulari bitmigtir. Katiliminiz igin tekrar tesekkdir ederim.

Ozal Karadeniz
Anadolu Universitesi Halkla lliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dali
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Toplanti
No

104
104
104

104
104
104
104
104
104

104
105
107
107

109

109
109

110

110

Marka

Sansui
Calgon
Coca-Cola

Diinya Goz

Loreal-Perfect Slim

Lancome
Christian Dior
Elancyl
Loreal-Myokine

istikbal

Ariel
Double-Up
Tirk Telekom

Akbank

Toys R Us
Vakifbank

Turkiye Hastanesi
istanbul Medipol
Hastanesi

EK 2. REKLAM KURULU 2004-2009 YILLARI YASAKLI TELEVIiZYON REKLAMLARI

Reklam Adi

Free TV
Turkiye'de Sular Kiregli
Kutup Ayisi

Gozlerinizi Odiillendirin
Selilite Karsi Devrim
Resolution Rides

Dior Bikini

Vicut Bakim Uzmani
Kirisikliklara Karsi Bakim

Tirkiye'nin ilk ve Tek Celik Konstriiksiyonlu
Mobilyalari

Ariel Acik Ara Fark Atti
Double-Up
Telefon Konusmalari %80 Ucuzluyor

Hayatta Dogru Olani Yapmanin Yeri ve Zamani
Yoktur

Otomobil Kullanan Baba
Taraftar Karti

Gozlerinizi Ozgiir Birakin

Hep Geng Kalin! Benim Gibi!

Mesaj Stratejisi

Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel

Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel

Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel

Transformasyonel

Transformasyonel

Bilgisel
Bilgisel

Bilgisel

Uriin Kategorisi
Dayanikli Tiketim
Mallar

Temizlik Urlinleri
Gida

Saglik

Kigisel Bakim ve
Kozmetik

Kisisel Bakim ve
Kozmetik

Kisisel Bakim ve
Kozmetik

Kisisel Bakim ve
Kozmetik
Kigisel Bakim ve
Kozmetik
Dayanikli Tiketim
Mallari

Temizlik Urlinleri
Enerji
iletisim Hizmetleri

Bankacilik Hizmetleri

Diger
Bankacilik Hizmetleri

Saglik

Saglik

Ceza Nedeni

Aldatici
Aldatici

Aldatici

Ozel Hastaneler
Yoénetmeligi
Kozmetik
Yonetmeligi

Aldatici
Aldatici
Aldatici
Aldatici

Aldatici
Aldatici
Aldatici

Aldatici

Hyundai
Markasinin Kotu
Gosterilmesi
Cocuklara Zarar
Verebilir

Aldatici

Ozel Hastaneler
Yonetmeligi
Ozel Hastaneler
Yonetmeligi

Ceza Tiiri

Dizeltme
Durdurma
Durdurma-+idari Para

Durdurma+idari Para
Durdurma+idari Para
Diizeltme+idari Para
Diizeltme+idari Para
Diizeltme+idari Para
Diizeltme+idari Para

Durdurma-+idari Para
Durdurma-+idari Para
Durdurma-+idari Para

Durdurma

Durdurma

Durdurma-+idari Para

Durdurma-+idari Para

Durdurma+idari Para

Durdurma+idari Para

Ceza
Tarihi

11.05.2004
11.05.2004
11.05.2004

11.05.2004

11.05.2004

11.05.2004

11.05.2004

11.05.2004

11.05.2004

08.06.2004
08.06.2004
10.08.2004
10.08.2004

11.10.2004

11.10.2004
11.10.2004

17.11.2004

17.11.2004
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110
111
112
112

113
113
115
115

115

116
117

117
118
118
118
118
120
120
120
121
123

124
125
125

125

Ulker Kitymilk
Henkel-Sil Oxi
Kosla Oxi Action
Turkeell

Banvit-Korpe
Netcell
Siemens

Pas Fotomag

Pas Fotomag
Algida-Siper
Cornetto

Dardanel Ton

Elidor

Avea

Avea

Gima
Migros

Red Bull
Red Dragon
Burn
Turkcell
Vivident

Firat
Petrol Ofisi
Petrol Ofisi

Goldmaster

Kitymilk

Sil Oxi

Kosla Oxi Action

Orada Burada Her yerde Turkcell

Korpe

Pesin Fiyatina 12 Taksit

icine Diinyalar Sigar

Futbol Bir Oyun Degildir. Olim Kalim Meselesidir.

Hayat Bir Yaristir. At Yarigi Diyorsan Pas Fotomag'
Tek Geg.

Siper Cornettolar'da Bos Yok
Gunes Cildimi Kurutuyor. Giines Ye Cildini Koru

Yeni Ginsengli Elidor Serisi

Bas Konus ve Blackberry

Simdi Operatoériniizi Degistirmek Cok Kolay
Milli Piyango Amorti Kampanyasi

Migros 50. Yilini Misterileriyle Kutluyor

Red Bull

Red Dragon

Burn

Uluslar Arasi Dolagim

Vivident Complete

Firat Boru
6 Kupona Sapka 13 Kupona Top

Oyuncak Gitt Promosyonu

Omir Boyu Garanti

Transformasyonel
Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel

Transformasyonel
Bilgisel
Bilgisel
Transformasyonel

Transformasyonel

Bilgisel
Bilgisel

Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel

Transformasyonel
Bilgisel
Bilgisel

Bilgisel

Gida
Temizlik Uriinleri
Temizlik Urlinleri

iletisim Hizmetleri

Gida

Teknoloji
Teknoloji

iletisim Hizmetleri

iletisim Hizmetleri

Gida

Gida
Kigisel Bakim ve
Kozmetik

iletisim Hizmetleri
iletisim Hizmetleri
Market

Market

Gida

Gida

Gida

iletisim Hizmetleri

Gida
Dayanikli Tiketim
Mallari

Enerji
Enerji
Dayanikli Tiketim
Mallari

Cocuklara Zarar
Verebilir

Aldatici
Aldatici

Aldatici

Genel Ahlak
Kurallari (Cinsel
Cagrisim)
Aldatici

Aldatici

Siddeti Ozendirici
Cocuklara Zarar
Verebilir

Aldatici

Gida Yonetmeligi

Aldatici

Aldatici

Aldatici

Aldatici

Aldatici

Gida Yoénetmeligi
Gida Yonetmeligi
Gida Yoénetmeligi
Aldatici

Aldatici

Cocuk Isciligini
Ozendirici
Aldatici

Aldatici

Aldatici

Durdurma+idari Para
Durdurma+idari Para
Durdurma+idari Para
Durdurma

Durdurma

Durdurma-+idari Para
Durdurma+idari Para
Durdurma-+idari Para

Durdurma-+idari Para

Durdurma-+idari Para

Durdurma-+idari Para

Durdurma-+idari Para
Durdurma+idari Para
Durdurma-+idari Para
Durdurma+idari Para
Durdurma-+idari Para
Durdurma+idari Para
Durdurma-+idari Para
Durdurma+idari Para
Durdurma-+idari Para

Durdurma-+idari Para

Durdurma-+idari Para
Dizeltme

Dizeltme

Durdurma-+idari Para

17.11.2004
14.12.2004
11.01.2005
11.01.2005

08.02.2005
08.02.2005
12.04.2005
12.04.2005

12.04.2005

10.05.2005
14.06.2005

14.06.2005
12.07.2005
12.07.2005
12.07.2005
12.07.2005
14.09.2005
14.09.2005
14.09.2005
08.11.2005
13.12.2005

03.01.2006
14.02.2006
14.02.2006

14.02.2006
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126
127
127
127

128

128
128
128
130

130

130
131

132

132
132
133

133
136

136

136
136
137
137

Velform Sauna Belt
Dijitlrk
Telsim
Ritmix

Cilek Mobilya

Parafinli Korse
Ulker Hero Baby
Sana

Cafe Crown

Coca-Cola

Colgate
Total

Colgate

Colgate
Garanti Bankasi

Danone Danacol
Ulker Kalbim
Benecol

Becel Pro-Activ
Koleston

RoC Protient Fortify
Avea

Amaze

TEB

Velform Sauna Belt

Dijital Yayina Gegmeden Once Komsunuza Sorun

MVS "Tirkiye'de ilk"

Ritmix Mini Cabrio ve Nokia 7272

Cilek Geng Odasi Alinana Kadar Eve

Dénmeyecedim

Kilo Problemi Olanlar

Hero Baby'den Bebeginizin Yeni Kahvalti Aliskanhgi

Biiyumek Zor Ig
Cafe Crown Findik

Gllimse

Colgate Misvak OzIi Dis Macunu
Excellium 97 - Her Depoda 30 Km Daha Fazla

Colgate Total 12

Colgate Total 12 Beyazlatici Jel
Ramazan Market Kampanyasi

Kalbinizi Distiniin, Kolesterolliniizii Diglirtin

Kolesteroli %15'e Varan Oranda Dusurur

Becel Pro-Activ
Yeni Koleston Wella

RoC Protient Fortify

Hepsi Bir'le Konusmanin Dakikasi 4 Kontér
Yeni Amaze Aklin Gidasi

Siz Paradan Daha Degerli Seylerle llgilenin

Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel

Transformasyonel

Bilgisel
Bilgisel
Transformasyonel

Bilgisel

Transformasyonel

Bilgisel
Bilgisel

Bilgisel

Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel

Bilgisel
Bilgisel

Bilgisel

Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel
Transformasyonel

Saghk

iletisim Hizmetleri
iletisim Hizmetleri
Gida

Dayanikli Tiketim
Mallar

Saglik
Gida
Gida
Gida

Gida

Kisisel Bakim ve
Kozmetik

Enerji

Kisisel Bakim ve
Kozmetik

Kisisel Bakim ve
Kozmetik

Bankacilik Hizmetleri

Gida

Gida

Gida

Kisisel Bakim ve
Kozmetik

Kisisel Bakim ve
Kozmetik

iletisim Hizmetleri
Gida

Bankacilik Hizmetleri

Aldatici
Aldatici
Aldatici

Aldatici
Cocuklari Yanhsg
Davraniglara
Yoénlendirme
Kozmetik
Yonetmeligi

Aldatici
Gida Yoénetmeligi

Aldatici
Toplumu Yanlis
Davraniglara
Yénlendirme

Aldatici
Aldatici

Aldatici

Aldatici
Aldatici
Gida Yonetmeligi

Gida Yoénetmeligi
Gida Yonetmeligi

Aldatici

Aldatici
Aldatici

Gida Yonetmeligi

Durdurma-+idari Para
Durdurma-+idari Para
Durdurma+Diizeltme

Durdurma-+idari Para

Durdurma-+idari Para

Durdurma-+idari Para
Durdurma-+idari Para
Durdurma-+idari Para

Durdurma-+idari Para

Durdurma-+idari Para

Durdurma-+idari Para

Durdurma-+idari Para
Durdurma-+idari Para

Durdurma-+idari Para
Durdurma-+idari Para

Durdurma

Durdurma

Durdurma-+idari Para
Dizeltme

Durdurma-+idari Para
Durdurma-+idari Para
Durdurma

Hekimlerin Rencide Durdurma

14.03.2006
11.04.2006
11.04.2006
11.04.2006

09.05.2006

09.05.2006
09.05.2006
09.05.2006
26.07.2006

26.07.2006

26.07.2006
18.08.2006

12.09.2006

12.09.2006
12.09.2006
10.10.2006

10.10.2006
09.01.2007

09.01.2007

09.01.2007
09.01.2007
13.02.2007
13.02.2007
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137

137
137

137

138
138

138

138

139

140

140
141
141
141
141

141
141

141
141
142
142

Bioxcin

Acura AC 640
Avea

Diinya Goz
istanbul Korse
Merkezi

Sitag-Buyumix
Ulker Kalbim
Benecol

Bosch

TEB
Clear

Bioxcin

Milupa Aptamil
Akbank

Calgon

Kosla Oxi Action

Bellona

Huggies
istanbul Korse
Merkezi

Pegasus
Domestos
Ekoyak

Bioxcin Serum - Sa¢ Dokllmesine Kargi Bitkisel
Cozim

Acura AC 640

Avea Mobil Ogrenci Paketi

Lazerde %50 indirim

Termal Sauna Sort ve Lut Goli Tuzu
Blyuten Zeka Kipu

Kalbim Benecol

Bu Ay Herkese Ugii Birden Hediye

Doktorlar
Kepege Karsi 1 Numara

Sac¢ Dokullmesine Karsi Bitkisel Coziim
Anne Situ Mucizedir...

Axess Kart Teknopuan Kampanyasi
Turkiye'de Sular Kiregli

Kosla Oxi Action
Viscolex, Ofset Form ve Ofset Flex Yatak
Reklamlari

Huggies Tiirkiye'nin En lyi Bebek Bexzi...

Termal Sauna Sort ve Lut Goli Tuzu
Erken Al 25 YTL'den Ugma Firsatini Yakala
5 Kat Daha Uzun Omirli Hijyen

Sivi ve Gaz Yakitlarda %18' Varan Tasarruf

Bilgisel

Bilgisel
Bilgisel

Bilgisel

Bilgisel
Bilgisel

Bilgisel

Bilgisel

Transformasyonel
Bilgisel

Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel

Bilgisel
Bilgisel

Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel

Kisisel Bakim ve
Kozmetik
Dayanikli Tiketim
Mallar

iletisim Hizmetleri
Saghk

Saghk
Gida

Gida
Dayanikli Tiketim
Mallari

Bankacilik Hizmetleri
Kigisel Bakim ve
Kozmetik

Kigisel Bakim ve
Kozmetik

Gida
Bankacilik Hizmetleri
Temizlik Urlinleri

Temizlik Urlinleri
Dayanikli Tiketim
Mallari

Diger

Saghk
Ulasim
Temizlik Urlinleri

Diger

Edilmesi

Kozmetik
Yoénetmeligi

Aldatici

Aldatici
Ozel Hastaneler
Yoénetmeligi

Aldatici
Aldatici

Aldatici

Aldatici
Meslegin

Sayginlidina Zarar

Verici
Kozmetik
Yoénetmeligi
Kozmetik
Yoénetmeligi

Aldatici
Aldatici
Aldatici
Aldatici

Aldatici
Aldatici

Aldatici
Aldatici
Aldatici
Aldatici

Durdurma

Durdurma-+idari Para

Durdurma-+idari Para
Durdurma-+idari Para

Durdurma

Durdurma-+idari Para
Durdurma-+idari Para

Durdurma-+idari Para

Durdurma
Durdurma+Diizeltme

Durdurma+idari Para
Durdurma-+idari Para
Durdurma+idari Para
Durdurma-+idari Para

Durdurma-+idari Para

Durdurma-+idari Para

Durdurma-+idari Para

Durdurma-+idari Para
Durdurma-+idari Para
Durdurma-+idari Para

Durdurma+Diizeltme

13.02.2007

13.02.2007
13.02.2007

13.02.2007

13.03.2007
13.03.2007

13.03.2007

13.03.2007

11.04.2007

08.05.2007

08.05.2007
08.06.2007
08.06.2007
08.06.2007
08.06.2007

08.06.2007
08.06.2007

08.06.2007
08.06.2007
10.07.2007
10.07.2007
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143

145
146

146
147
147
147
148

148

148

148

148
148

149
149
149

149
149

149

150
150
150

Sensodyne

Colgate

Helin

Palmolive Thermal
Spa

Diadermine Lift
Diadermine Purity
Vodafone

Bebelac

Vivident
Elidor
Clear

HeadveShoulders
Eletronik Sigara

Bioxcin
D-Smart
Garanti Bankasi

Celltone
Turkcell

Vodafone

Colgate
Ulker Hero Baby
Ulker igim

Sensodyne
Colgate 360, %96'ya Kadar Daha Fazla Bakteriyi
Yok Eder

En Cok Satan Paket Piring

Cildinizin 14 Ginde Sikilagtigini Gérebilirsiniz
Cildim Bir Saatte Degisti...

%80 Daha Priizsiiz

Se¢ Konus

Bebeginiz icin Tam Bir Ogiin Olusturuyor

Vivident Full Fruit
Once Yipranmayi Onarin...
Koparak Dokulmelerde %93'e Varan Azalma Saglar

Her 10 Turk Dermatologtan 7'si Kepege Karsi...
Elektronik Sigara

Biocomplex B11 Formulu
Her Ay Para Odemek Yok

Ekonomik Kredi, Ekominik Kredi. Kefilsiz.
Sivilce ve Yara izlerine Salyangoz OzIii Krem
Celltone

Kampuscell 10 Dakikasi 1 Kontor

Hesabini Bilen Tarife - Dans6z

Colgate Misvak OzIi Dis Macunu
Ulker Hero Baby Lactum 3

Ulker igim Biiyiime Kiipleri

Bilgisel

Bilgisel
Bilgisel

Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel

Transformasyonel
Bilgisel
Bilgisel

Bilgisel
Bilgisel

Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel

Bilgisel
Bilgisel
Transformasyonel

Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel

Kisisel Bakim ve
Kozmetik
Kisisel Bakim ve
Kozmetik

Gida

Kisisel Bakim ve
Kozmetik

Gida

Gida

iletisim Hizmetleri
Gida

Gida

Kisisel Bakim ve
Kozmetik

Kigisel Bakim ve
Kozmetik
Kigisel Bakim ve
Kozmetik

Diger

Kisisel Bakim ve
Kozmetik

iletisim Hizmetleri

Bankacilik Hizmetleri
Kisisel Bakim ve
Kozmetik

iletisim Hizmetleri

iletisim Hizmetleri
Kisisel Bakim ve
Kozmetik

Gida
Gida

Aldatici

Aldatici
Aldatici

Aldatici
Aldatici
Aldatici
Aldatici

Aldatici
Cocuklara Siddete
Ozendirebilir

Aldatici
Aldatici

Aldatici

Aldatici
Kozmetik
Yoénetmeligi
Aldatici
Aldatici
Kozmetik
Yoénetmeligi

Aldatici
Cocuklara ve
Genglere Zarar
Verebilir

Aldatici
Aldatici
Aldatici

Durdurma+Diizeltme

Durdurma-+idari Para

Durdurma-+idari Para

Durdurma+idari Para
Durdurma+idari Para
Durdurma-+idari Para
Durdurma+idari Para
Durdurma

Durdurma
Durdurma-+idari Para
Durdurma-+idari Para

Durdurma-+idari Para
Durdurma

Durdurma
Durdurma-+idari Para

Durdurma

Durdurma-+idari Para

Durdurma-+idari Para

Durdurma

Durdurma-+idari Para
Durdurma-+idari Para

Durdurma+idari Para

07.08.2007

16.10.2007
13.11.2007

13.11.2007
11.12.2007
11.12.2007
11.12.2007
15.01.2008

15.01.2008

15.01.2008

15.01.2008

15.01.2008
15.01.2008

12.02.2008
12.02.2008
12.02.2008

12.02.2008
12.02.2008

12.02.2008

11.03.2008
11.03.2008
11.03.2008
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150
150
150
151
151
151
152
152

152
152
153
153

153
153
154
154

154
154
155
155
155
155
155
156
156

156

156

Garanti Bankasi
Finansbank
Opet

Milka

Avea

Shuizu
Vodafone
Turkcell

Sigma
Vanish Kosla Max
Avea

BP
Ti-Ji Zayiflama
Bandi

Smoke Patch
Kinder Chocolate
Pinar Yopi

Avea
Turkcell
Coca-Cola
Pepsi
Avea
Vodafone
Turkcell
Sirma

Vodafone
Aze Bilgisayar
iletisim

Atlas On-Line

Kredi Onayiniz 5dk'da Cebinize Gelsin
Masrafsiz Konut Kredisi

Opet'ten Kat Kat Kampanya...

Tam Kivaminda Sogutulmus Taze Siit...

Diger Operatorleri Aramada En Avantajli Teklif
Shuizu Manyetik Enerji Bilekligi

Ayrim Yapmayan Tarife

Paketcell Tarifeleri

%80'e Varan Enerji Tasarrufu Saglayan Klima
Kiyafetlerinizi Profesyonel Uriinlerle Riske Atmayin
Hani Bana Deme. Avealisin Oh Be! De.

Bir Depo Ultimate ile 45 km Fazla Yol Yapabilirsiniz

%100 Dogal Bir Bilesimdir...

Smoke Patch Nikotin Bantlari

10.000 Oyun Gadirnt Kazanma Firsati!

Cocugunuz 6 Yasina Kadar Her Gin Yemeli
Avea Mobilvizyon: Turkiye'nin En Ug Noktasinda
Bile

Her Ay 100 Yukleyin Tam Bir Saat Kazanin
Coca-Cola Zero: Sifir Seker

Pepsi Max: Sifir Seker

Hepsi Bir: Napolyon Ne Demis: 150 Kontér Yukle...
Konuskan Paket ve Cep 1 Tarifesi

Recep'in Tavugu - Psikolog

Sirma Meyveli Maden Suyu: A¢ Bir Meyveli Sirma
Tim Hafta Sonu Bedava

Herkese Cekiligsiz Kurasiz 100 Kontor

Atlas Phone ile Bedava Konusun

Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel

Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel

Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel

Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel

Bilgisel

Bilgisel

Bankacilik Hizmetleri
Bankacilik Hizmetleri
Enerji

Gida

iletisim Hizmetleri
Diger

iletisim Hizmetleri

iletisim Hizmetleri
Dayanikli Tuketim
Mallari

Temizlik Uriinleri
iletisim Hizmetleri
Enerji

Saglik
Saghk
Gida
Gida

iletisim Hizmetleri
iletisim Hizmetleri
Gida
Gida
iletisim Hizmetleri
iletisim Hizmetleri
iletisim Hizmetleri
Gida

iletisim Hizmetleri
iletisim Hizmetleri

iletisim Hizmetleri

Aldatici
Aldatici
Aldatici
Aldatici
Aldatici
Aldatici
Aldatici
Aldatici

Aldatici
Aldatici
Aldatici
Aldatici

Aldatici
Aldatici
Aldatici
Aldatici

Aldatici
Aldatici
Aldatici
Aldatici
Aldatici
Aldatici
Aldatici
Aldatici
Aldatici

Aldatici
Telekomunikasyon
Yoénetmeligi

Durdurma+idari Para
Durdurma+idari Para
Durdurma+idari Para
Durdurma+idari Para
Durdurma+idari Para
Durdurma+idari Para
Durdurma+idari Para

Durdurma-+idari Para

Durdurma-+idari Para
Durdurma-+idari Para
Durdurma-+idari Para

Durdurma-+idari Para

Durdurma-+idari Para
Durdurma
Durdurma-+idari Para

Durdurma-+idari Para

Durdurma
Durdurma
Durdurma+idari Para
Durdurma-+idari Para
Durdurma+idari Para
Durdurma-+idari Para
Durdurma+idari Para
Durdurma

Durdurma-+idari Para
Durdurma-+idari Para

Durdurma

11.03.2008
11.03.2008
11.03.2008
15.04.2008
15.04.2008
15.04.2008
13.05.2008
13.05.2008

13.05.2008
13.05.2008
10.06.2008
10.06.2008

10.06.2008
10.06.2008
15.07.2008
15.07.2008

15.07.2008
15.07.2008
12.08.2008
12.08.2008
12.08.2008
12.08.2008
12.08.2008
09.09.2008
09.09.2008

09.09.2008

09.09.2008
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156
156

157

157

157
157

158
158

159
159

160
160
160
160
160

160
160
160
161
161
161
161
161

162

Bosch

Koyuncu Elektronik
HveM Dermo
Cosmetic

Revigen

Plus White
Turkcell

Vodafone
Vodafone

Nivea
Kanal D

ipana

Turkcell
interaktif Medya
Avea

Vodafone

Vodafone
Turkcell

KC Construction
Turkcell

Turkcell

Avea

Bimeks
Vakifbank

Star TV

Bosch Kombi: Hesapladim Hepsinden %10 Daha
Ekonomik

Kurusiki Tabanca: Gergek Silaha ve Oliimlere Son
Tek Kullanimda 4 Aya Kadar Etkilidir
Sag Cikartici, Kepeklenmeyi Ortadan Kaldirir...

5 Dakikada Bembeyaz Digler

Recep'in Tavugu Diyo ki
Hesabini Bilen Tarife - Artik Kisa Kesmeye Gerek
Yok

Geyik Ayagina Geldi!

DNAge: Yaglanma Karsiti Cilt Bakiminda Yeni Bir
cag...

Kanal D HD: Tirkiye'nin ilk HD Kanali

Binlerce Dis Hekimi Yaniliyor Olamaz
Gnctrkcll - Bi Yer Var mi Bildigin?

Abone Altin Yaz 3000'e Génder...

Avealilar Ayda 12,5 YTL'ye Sinirsiz Konusuyor
En Yeni Teknolojik Altyapi Vodafone'da
Sinirlart Ezip Gegen Vodafone'un Ozgir Diinyasini
Segin

Numaraniz Ayni Kalsin Kalitesi Turkcell Olsun
Banka Yok, Kefil Yok, Faiz Yok...

Hizimizi Turkcell Hizina Ayarlayin

Faturali Hat Dinyasina Gelene Her Yoén 15 Kr.
Avea'dan Fatura Kuigllten Tarifeler

indirim Kampanyasi

Geleneksel Bayram Kredisi
Bas Agrisi Giderici Mizik: Stres, Migren, Bas
Agrisi...

Bilgisel
Bilgisel

Bilgisel
Bilgisel

Bilgisel
Bilgisel

Bilgisel
Bilgisel

Bilgisel
Bilgisel

Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel

Transformasyonel
Transformasyonel
Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel

Bilgisel

Dayanikli Tuketim
Mallari

Diger

Kisisel Bakim ve
Kozmetik

Kisisel Bakim ve
Kozmetik

Kisisel Bakim ve
Kozmetik

iletisim Hizmetleri

iletisim Hizmetleri

iletisim Hizmetleri
Kigisel Bakim ve
Kozmetik

iletisim Hizmetleri
Kisisel Bakim ve
Kozmetik

iletisim Hizmetleri
iletisim Hizmetleri
iletisim Hizmetleri
iletisim Hizmetleri

iletisim Hizmetleri
iletisim Hizmetleri
Diger

iletisim Hizmetleri
iletisim Hizmetleri
iletisim Hizmetleri
Teknoloji

Bankacilik Hizmetleri

Saglik

Aldatici

Siddeti Ozendirici
Kozmetik
Yoénetmeligi
Kozmetik
Yonetmeligi

Aldatici
Aldatici

Aldatici
Aldatici

Aldatici
Aldatici

Aldatici
Aldatici
Aldatici
Aldatici
Aldatici

Rakibi Kétileyici
Rakibi Kétileyici
Aldatici
Aldatici
Aldatici
Aldatici
Aldatici
Aldatici

Aldatici

Durdurma-+idari Para
Durdurma

Durdurma
Durdurma

Durdurma
Durdurma-+idari Para

Durdurma+idari Para
Durdurma

Durdurma-+idari Para

Durdurma-+idari Para

Durdurma-+idari Para
Durdurma+idari Para
Durdurma-+idari Para
Durdurma+idari Para

Durdurma-+idari Para

Durdurma+idari Para
Durdurma-+idari Para
Durdurma+idari Para
Durdurma-+idari Para
Durdurma

Durdurma-+idari Para
Durdurma

Durdurma+idari Para

Durdurma

09.09.2008
09.09.2008

14.10.2008

14.10.2008

14.10.2008
14.10.2008

11.11.2008
11.11.2008

16.12.2008
16.12.2008

13.01.2009
13.01.2009
13.01.2009
13.01.2009
13.01.2009

13.01.2009
13.01.2009
13.01.2009
10.02.2009
10.02.2009
10.02.2009
10.02.2009
10.02.2009

10.03.2009
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162
162
162
162
162
163

163

163
163

164
164
164
165
165
165
165
165
167
168
168
168

168
168
168
168
169
169

Turkeell
Avea
Avea
Vodafone
Turkeell
Beypazari

Vodafone

is Bankas|
Carrefoursa

Diinya Go6z
Smile ADSL
Vodafone
Arbella
Avea
Turkcell
Avea
Calgon
Timwe iletigim
Turkcell

Biri ADSL
Turkcell

Vodafone
Dijittirk
Coca-Cola
Denizbank
HSBC Bank
HSBC Bank

Otomatik Kontor Yikleme Talimati Kampanyasi
Tirkiye'de Ik ve Tek: Sakafon Servisi ile...

Her Yone Sinirsiz 55 YTL

Faturali Cep Limitsiz

Cepte Sinirsiz Limon Ferahligi

Beypazari Meyve Aromali Gazli icecek
iste Vodafone'dan Cebinizi Diisiinen Tarife
Secgenekleri

Ramazan'da Sicak Sicak MaxiPuanlar
Maximum'dal

10 Katini Odiiyoruz

Tekrar Eden Ameliyatlari Géze Alabilir misiniz?
Aylik 14,99 TL'ye internet Erigimi

Selim ile Tarife: Limitsiz Tarifeler

En lyi Makarna

Faturali Fenercell'linin Tarifesi

Iphone Paketi

Her Yone Sinirsiz

Siradan Kireg Onleyiciler Makinenizi Korumaz
250 Kontdr Kampanyasi

Bizbize Kamu Her Yéne 1200

Kablosuz Modem Ucretsiz

En Cok Yerde Turkcell Ceker

Numarani Vodafone'a Tasi Her Yone 1000 Dakika

Bedava...

Tim Kamu Personeline ve Emeklilerine %50 indirim

Coca-Cola Zero: Sifir Seker
%1,54 Faiz Orani ile 50 TL Dosya Masrafi
3 Kere Gelin Kazanin

Gulimseten Kredi

Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel

Bilgisel

Bilgisel
Bilgisel

Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel

Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel

iletisim Hizmetleri
iletisim Hizmetleri
iletisim Hizmetleri
iletisim Hizmetleri
iletisim Hizmetleri
Gida

iletisim Hizmetleri

Bankacilik Hizmetleri
Market

Saglik
iletisim Hizmetleri
iletisim Hizmetleri
Gida

iletisim Hizmetleri
iletisim Hizmetleri
iletisim Hizmetleri
Temizlik Uriinleri
iletisim Hizmetleri
iletisim Hizmetleri
iletisim Hizmetleri

iletisim Hizmetleri

iletisim Hizmetleri
iletisim Hizmetleri
Gida

Bankacilik Hizmetleri
Bankacilik Hizmetleri

Bankacilik Hizmetleri

Aldatici
Aldatici
Aldatici
Aldatici
Aldatici
Aldatici

Aldatici

Aldatici

Aldatici
Ozel Hastaneler
Yonetmeligi

Aldatici
Aldatici
Aldatici
Aldatici
Aldatici
Aldatici
Aldatici
Aldatici
Aldatici
Aldatici
Aldatici

Aldatici
Aldatici
Aldatici
Aldatici
Aldatici
Aldatici

Durdurma+idari Para
Durdurma
Durdurma+idari Para
Durdurma+idari Para
Durdurma+idari Para
Durdurma

Durdurma-+idari Para

Durdurma-+idari Para

Durdurma-+idari Para

Durdurma
Durdurma
Durdurma
Durdurma
Durdurma-+idari Para
Durdurma-+idari Para
Durdurma-+idari Para
Durdurma+idari Para
Durdurma-+idari Para
Durdurma+idari Para
Durdurma-+idari Para

Durdurma-+idari Para

Durdurma+idari Para
Durdurma-+idari Para
Durdurma+idari Para
Durdurma-+idari Para
Durdurma+idari Para

Durdurma+idari Para

10.03.2009
10.03.2009
10.03.2009
10.03.2009
10.03.2009
14.04.2009

14.04.2009

14.04.2009
14.04.2009

12.05.2009
12.05.2009
12.05.2009
09.06.2009
09.06.2009
09.06.2009
09.06.2009
09.06.2009
11.08.2009
15.09.2009
15.09.2009
15.09.2009

15.09.2009
15.09.2009
15.09.2009
15.09.2009
13.10.2009
13.10.2009
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169

170
170
171
171
171
171
171

Studio Moderna

Diinya Goz
D'S Damat
Vodafone
Turkcell
Turkeell

Tirk Telekom
TTNET

Dr. Levine Manyetik Gigli Dizlik

Yasama Acti insan Gozlerini

5 Lira Hi¢ Bu Kadar Moda Olmamisti!

Her Y6ne Bedava 1500 Dakika

BiNumaram

Haftada 2 Giin Konugsmak Bedava

Aksam Konusturan Tarife

3G Mobil internet Paketi Ayda Sadece 5,99 TL

Bilgisel

Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel
Bilgisel

Saghk

Saghk
Giyim
iletisim Hizmetleri
iletisim Hizmetleri
iletisim Hizmetleri
iletisim Hizmetleri

iletisim Hizmetleri

Aldatici
Ozel Hastaneler
Yoénetmeligi

Aldatici
Aldatici
Aldatici
Aldatici
Aldatici
Aldatici

Durdurma-+idari Para

Durdurma

Durdurma+idari Para
Durdurma+idari Para
Durdurma+idari Para
Durdurma+idari Para
Durdurma-+idari Para

Durdurma-+idari Para

13.10.2009

11.11.2009
11.11.2009
15.12.2009
15.12.2009
15.12.2009
15.12.2009
15.12.2009
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