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ONSOz
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TABLOLAR CETVELI

Tablo 1 : Reklamlarin Siniflandiriimasi.



GiRiS

Reklam, pazarlama iletigimi icerisinde yer alan, belirli bir Gcret karsiliginda
yapilan, reklam verenden tuketiciye dogru akan, tuketiciyi bilgilendirmeye ve
ikna etmeye calisan, mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, 6duller bulunan

ve varligini ortaya koydugu sorunlara ¢ézumler éneren, bir iletiler butanadar.

Etkileyici bir iletisim bicimi olan reklam, belirlenen hedef kitleleri reklami
yapilan mal ya da hizmet hakkinda bilgilendirerek, onlarin tutum ve
davraniglarini istenilen yonde guglendirmeyi; tersi yonde ise, bunu
degistirmeyi ya da amagclanan yeni bir tutum ya da davranig olusturmayi

hedefler. Bu nedenle reklam, ikna edici bir iletisim bicimi olarak kabul edilir.

GUnumuzde reklam, glundelik yasamin ¢ok onemli bir par¢asi olmustur.
Bunun en 6nemli nedenlerinden biri, reklamlarin yalnizca Grin ve hizmetlerin
tanitimini yapma amacini tasiyan bir faaliyet olmaktan ¢ikarak, kultarel bir
olgu haline dénismus olmasidir. Reklamlar araciligiyla kisilere, “nasil sinif
atlayacag!”, “nasil daha fazla mutlu olacagr”, “istedigi bir gruba nasil danhil
olacagl”, “nasil yeni bir kimlik olusturacagi” gibi iletiler sunulmaktadir.
Tuketicilere tanitimi yapilan Grtin ve hizmetlerin getirisi olarak yeni bir yagsam
tarzi vadeden reklamlar, gundelik yagsamin her aninda insanlarin kargisina
cikmaktadir. Reklamlarda asil amag, Uretilen mal veya hizmetin tanitimini

yapmak, satigini arttirmaktir.

En onemli kitle iletisim araglarindan biri olan televizyon, reklam araglari
arasinda da en etkili olanidir. Televizyonun ayni anda milyonlarca insana
seslenebilme 6zelligi, gorsel-igitsel bir kitle iletisim araci olmasi, televizyon
izlemenin bos vakitleri degerlendirmek igcin en ¢ok bagvurulan etkinlik olmasi

gibi cazip sebepler, reklamcilarin ve reklam verenlerin televizyon



reklamlarina yonelmelerine neden olmaktadir. Ancak, mal veya hizmet Uretip
bunlarin reklamini yapmak isteyenler (reklam verenler) ile reklam ajanslari ve
yayin kuruluglarinin, reklamlarda zaman zaman hukuka aykiri unsurlara yer
verdikleri gorulmektedir. Bunlarin en tipik drnekleri; yaniltici reklamlar, gizli
reklamlar ve bilingalti reklamlardir. Gergekten, bazi reklam verenler,
reklamcilar ve yayincilar kigileri ikna edip, onlarda satin alma davranisini
olusturabilmek icin hukuka aykiri bir takim yollara bagvurmaktadirlar. Daha
¢cok kazang elde etmeyi; hukuka uygun, dogru ve durast reklamcilik
anlayisina tercin eden reklam veren, reklamci ve yayincilar bu yolla
tiketicileri aldatabilmektedirler. Urlin ve hizmetler hakkinda eksik ya da
yanlis bilgiler vermek, abartili ifadeler kullanarak Urin ve hizmetlere sahip
olmadiklari nitelikler yuklemek, televizyondaki reklam kusaklari diginda diger
programlarin igerisinde tanitimi yapilmak istenen urin ve ya hizmetin
goruntulerine Ozellikle yer vermek, bilingalti teknikler kullanmak suretiyle
Kisileri Grin ve hizmetlere yodnlendirmek gibi yontemlerle yapilan aldatici
televizyon reklamlari, hukuka aykirihk teskil etmektedirler. Tuketicilerin
safligindan ve bilgi eksikliginden yararlanan aldatici televizyon reklamlari,
yayin etigine de aykiridir. Tuketiciyi kandiran aldatici televizyon reklamlari,
ayni zamanda haksiz rekabete neden olarak, pazardaki yarig ortamina da
zarar vermektedir.  TuUketiciyi aldatan bu tur televizyon reklamlarinin
yapilmasi, hem uluslararasi hem de ulusal mevzuatta yasaklanmistir. Buna
ragmen yapilmaya devem edilen bu tur reklamlardan, tiketicilerin korunmasi
gerekmektedir. Bunun icin de, aldatici televizyon reklamlarinin denetlenmesi
sarttir. Bu nedenle, televizyon reklamlarinda hukuka aykiri unsurlara,
Ozellikle de aldatici reklamlara sik¢a yer verilmesi ve buna karsilik tlketicinin
korunmasi gerektigi dusuncesi bizi bu konuda arastirma yapmaya sevk
etmistir. Reklamlarda asil hedef tuketicilerdir. Butun bu agiklamalar 1s1ginda,
Tez’in adi, “Aldatici Televizyon Reklamlarina Kargi Tuketicinin Korunmasi”
olarak belirlenmigtir. Tez’in konusunu da, aldatici televizyon reklamlari ve

bu reklamlara karsi tuketicinin korunmasi olusturmaktadir.



TezZ'in, yukarida bahsi gecen sorun cergevesinde iki temel amaci
bulunmaktadir. Bunlardan ilki, televizyon, reklam ve aldatici reklam
kavramlarinin detayli olarak incelenip degerlendiriimesi, tanimlanmasi,
Ozelliklerinin ortaya konmasi, oOrneklerine yer verilerek yorumlanmasi ve
uluslararasi ve ulusal mevzuatta bu konularla ilgili hUkUimlerin irdelenmesidir.
ikincisi ise, tiiketicinin glivenini, bilgi ve tecriibe eksikligini istismar eden ve
hukuka aykiri olan yaniltici, gizli ve bilingalti reklamlar konusunda verilen
bilgiler esiginde, izleyicilerin bu tdr televizyon reklamlarindan korunma
yollarini ortaya koyarak, tuketicilerin bilinglenmesi yolunda bilimsel bir adim
atabilmektir.

Ayrica aldatici televizyon reklamlarindan tuketicinin korunmasi konusunda
glnimuze kadar alinmig olan hukuki tedbirlere yer vermek, bu hikimlere
ragmen televizyon reklamlarinda yer alan tuketiciyi aldatan unsurlari, hukuka
aykiriliklari ornekleriyle ortaya koymak ve olmasi gerekenlerle mukayese
etmek, denetim yollarini ve bu konuda tuketicilerin basvurabilecekleri yollari

gOstermek amacglanmaktadir.

Tez’in 6nemini, Tez'in konusunun guncelligi teskil etmektedir. Tuketiciler,
televizyon araciligiyla surekli olarak aldatici reklamlara maruz kalmaktadirlar.
izleyicilerin iyi niyetini suiistimal eden aldatici reklamlari yapma yoluna giden
reklam verenler, reklamcilar ve yayin kuruluslari, yalnizca reklam
kusaklarinda drunler ve hizmetler hakkinda yaniltici bilgiler vermek suretiyle
izleyicileri yanlig tuketime yonlendirmekle kalmayip, kigilerin begendikleri ve
severek izledikleri diger televizyon programlarinin icerisinde de gizli ve
bilingalti reklam yaparak, onlari satisini arttirmak istedikleri Grin ve
hizmetlere yonlendirmektedirler. Bu durum, izleyicilerin televizyon izledikleri
her an karsilastiklari bir sorundur. Bu sorunu inceleyerek degerlendiriyor
olmasi ve bu reklamlarin denetim yollari hakkinda tuketiciye 1sik tutuyor
olmasi, Tez’'in énemini arttirmaktadir. Tez’'in konusunun aldatici televizyon
reklamlariyla sinirlandirilmis olmasi, yani diger reklam araglarini icermiyor
olmasi da, konunun ayrintih bir gekilde incelenmesine olanak tanimasi

acisindan 6nemlidir. Nitekim, anilan énemleri nedeniyle bu konuda bazi ilmi



calismalar yapiimistir. Ancak enformasyon akisinin her gegen giun
hizlanmasi, bilgilerin de surekli olarak yenilenip, guncellenmesini gerekli
kilmaktadir. Tez'de, kendinden once yapilan arastirma ve galismalardan
yararlanilmak ve guncel aldatici reklam o&rnekleri vererek tuketiciyi
bilinglendirmek suretiyle, bu alana katki saglayabilecek bir calismanin ortaya

konulmasina gayret edilmistir.

Bu Tez hazirlanirken betimleyici Yontem kullaniimistir. TUrk reklam
mevzuati incelenmis ve sorunlar tespit edilmigtir. Bu arada Turk reklam
mevzuatinin Avrupa Birligi mevzuatina (acquis) uyumlastiriimasi bakimindan
da mukayese yapilmistir. Tez’'in konusu ve amaci dogrultusunda mevcut
durum, yapilan arastirmalar sonucunda elde edilen kaynaklardan ve bilimsel
calismalardan vyararlanilarak resmedilmistir. Tez'in yazim slrecinde
yararlanilan kaynaklar: Turk¢e ve yabanci dilde yazili kaynaklar, internet, bu
konuda yazilmig benzer diger tezler ve gézlemlenen televizyon reklamlaridir.
Ele alinan sorunlari belirleme ve var olan kosullari ortaya koyma, diger
arastirmacilarin ayni konuda ne tur arastirma ve incelemeler yaptiklarini
sergileme, karsilastirmalar, degerlendirmeler ve yorumlar yapma, mevcut
gerceklerden uzaklasmamak ve konunun daha iyi anlagiimasini saglamak

icin glncel 6rneklere yer verme, TezZ'in yazim surecinde izlenen yollardir.

Bu baglamda, ilk olarak Tez'in kapsami igerisinde yer alan televizyon,
reklam, hukuka aykiri reklam, aldatici televizyon reklamlari, aldatici
televizyon reklamlarinin denetimi gibi konulara iliskin veriler toplanmakta,
calismanin bakis agisini gelistirmek ve guvenilirligini arttirmak igin ilgili
kaynaklardan degisik goruslerin alintilari yapilmakta, konuyla ilgili hukuki
duzenlemelere yer verilmekte, karsilastirmalar yapilmakta ve kavramlar

tarafimizca tanimlanarak, konular yorumlanmaktadir.

Tez’'in kapsami gergcevesinde ug¢ konuda sinirliliklar yapilmistir. Reklam
kavrami detayli olarak incelenip degerlendirilmis ve reklamlar gesitli agilardan

siniflandinimistir, ancak TeZzZ'in konusunu olusturmasi nedeniyle aldatici



televizyon reklamlari Uzerinde c¢ok daha ayrintii olarak durularak, bu
reklamlar orneklendirilmistir. Reklam araglari arasindan sadece televizyon,
calismanin kapsamina dahil edilmigtir. Calismanin belirli bir zaman
sinirlamasi olmasi ve diger kitle iletisim araglarinin her birinin de ayri bir
calisma yapmayi gerektirecek kadar kapsamli olmasi, kitle iletisim araclari
icerisinde aldatici reklamlarin en ¢ok rastlandigi televizyonun inceleme alani
olarak secilmesini gerekli kilmigtir. Konuyla ilgili hukuki dizenlemelere yer
verilirken, ilgili uluslararasi ve ulusal mevzuat detayli olarak incelenmigtir.
Ancak, vyeri geldikce diger bazi ulkelerin reklam mevzuatina da, yer

verilmigtir.

Aldatici televizyon reklamlarina karsi tuketicinin korunmasinin gerekliligi,

Tez’in temel varsayimini olusturmaktadir.

Aragtirmada, gerekli kaynak ve bilgilerin toplanilabilmesi igin Turkce ve
ingilizce literatiir taramasi yapilmig, aldatici reklamlarla ilgili karar dérneklerine
ulasabilmek icin Radyo Televizyon Ust Kurulu ve Sanayi ve Ticaret
Bakanligrna gidilerek ilgili kisilerle goéristlmustir. Ulkemizdeki ulusal
televizyon kanallari izlenerek, aldatici unsurlar igeren reklamlar tespit edilmis

ve bunlar 6rnek olay (case study) incelemesi olarak ele alinmistir.



BiRINCi BOLUM
TELEVIZYON VE REKLAM BAGI

A - Bir Kitle iletisim Araci Olarak Televizyon

Televizyonun hayatimizda ne derece 6nemli bir yere sahip oldugu ve ne

kadar ¢ok islevinin oldugu bilinen bir gerg:ektir:1

“Televizyona bir bltiin olarak bakildiginda onun daha birgok
ozelligi oldugu gérilmektedir. Televizyon; ¢ok sayida alici
tretimi, program yapiminda kullanilan c¢egitli aygitlarin
yapimi, yan kollari ile bir enddistri; her yil, ancak milyarlarla
ifade edilebilecek program aligverisleri, naklen yayin
anlasmalari ile bir ticaret kolu; birey ve toplumu etkileyen ve
birey ve toplumdan etkilenen bir “olgu”; tiim sanat dallariyla

iliskili olan bir “ara¢” v.b..dir.”

Televizyonu sadece teknolojik bir ara¢ olarak degerlendirmek dogru
olmaz. Gunumuzde televizyon hem bir eglence kaynagi, hem siyasi ve
toplumsal fikirlerin Uretilip dagitildigi bir arag, hem kultar ve sanatin merkezi,
hem de gb6ze ve kulaga hitap etmesi dolayisiyla en etkili kitle iletigsim

araglarindan biridir.

Televizyonun, toplumsal gelismeleri yonlendirmekte ve yeni degerler
olusturmaktaki yeri ve 6nemi yadsinamaz. Televizyonun, diger kitle iletisim

aracglarindan farkli olarak; hem goruntl, hem de ses gibi gorsel — igitsel

'Aysel AZIZ: Radyo ve Televizyona Giris (Ankara: A.U.S.B.F Yaynlari, 1981), 68




Ozelliklere sahip olmasi yaraticihigini arttirmakta, bu da izleyiciler Uzerinde

daha inandirici olmasini saglamaktadir.

Televizyonun 0O6nemi ve islevleri konusunda, Groombridge sodyle

demektedir:?

“Televizyon, halkin sézli  kdltirinin olusturulmasina
yardim etmigtir. Degisik  kdiltiirlerin  evrensel  gekilde
kaynastiriimalari sonucu olarak, sosyal ve egitimsel bir
goérevi yerine getirmigtir. Dildeki aksan, diyalekt ve deyimlerin
birbirlerine yaklagsma sdreci televizyon sayesinde daha hizli
yasanmaya  baslamigtir. Bu acidan  bakildiginda
televizyonun, olumlu ybnde ydnlendirilebilmesi halinde

6nemli iglevler ylirtitebilecek bir aragtir.”

Fransiz sinematiginin Unli baskani Saduoil'in “Mdithis bir sey bu, biitiin

diinya odamda™

seklinde tanimladigi televizyonun; gorsel ve isitsel bir kitle
iletisim araci olarak ozellikleri su sekilde siralanabilir: Evreni kugultmuastur,
mesaj tum kitleye gonderilir, televizyon hem géze hem de kulaga hitap eden
bir kitle iletisim aracidir, televizyon yayinlarini izlemek caba gerektirmez
ancak vakit alir, televizyon izleyicisi edilgendir, televizyon kuresel kilttrin en

onemli aktaricisidir ve televizyon en populer kitle iletisim aracidir.

Televizyonun temel iglevleri ise su basliklar altinda toplanabilir: Haber
vermek, egitmek, inandirmak ve harekete gecirmek, kamuoyunun olusumuna
yardimci olmak ve yeni olusan kamuoyunu agiklamak, elestirmek deger

yargisinda bulunmak, eglendirmek, devletin faaliyetlerini icte ve dista

* Brian GOOMBRIDGE: Televizyon ve insanlar : Demokratik Katilim A¢isindan Medya, Cev.
Ibrahim SENER (Istanbul: Der Yayinlarr), 27.

? Meral SERASLAN: “Tiirkiye’de Radyo Televizyon Diizeninin Degisimi”, Selcuk Universitesi
Iletisim Fakiiltesi Akademik Dergisi, (Ocak 2001), 78.




tanitmak, propaganda yapmak, mal ve hizmetlerin tanitimini yapmak

(reklam).

Mal ve hizmetlerin tanitimini yapma islevi; Ureticilerin piyasaya sunduklari
mal ve hizmetlerin tanitimini yapmalarini, Granlerinin 6zelliklerini televizyon
ekrani araciligiyla anlatmalarini kapsamaktadir. Televizyonda bu iglevi yerine
getiren programlar, reklamlardir. Gunumuizde televizyon kanallarinin gok
bayuk bir boliumu oOzel girisimcilerin  elinde bulunmaktadir. Bu tur
televizyonlarin yayin hayatina devam edebilmesi icin reklam yayinlamaya
intiyaglari vardir. CUnkd reklam onemli ve yegane gelir kaynagidir. Kar
saglamak amaciyla reklamlar en c¢ok ilgi ¢eken programlarin arasina
yerlestirilerek, izlenilirlilikleri arttiriimaya c¢alisiimaktadir. Kamusal yayincilik
anlayisina sahip TRT Kurumu'nda da mal ve hizmetlerin tanitimina yer
verilmektedir. TRT Kurumu, reklamlara kar amaciyla degil, giderlerin bir

kismini reklam gelirleriyle karsilamak amaciyla yer vermektedir.*

Mal ve hizmetlerin tanitimi konusunda uyulmasi gereken kurallar, yapilan
yanhslar, gibi konular tezin diger bolumlerinde ayrintili olarak ve oOrnekler

Uzerinde tartisilacaktir.
B - Reklam

Latin dilinde “gcagirmak” anlamina gelen “clamare” sdzcugunden gelen
“reklam” (reclame)® kavraminin tanimlanmasi, tezin konusunun en iyi sekilde
ortaya konulmasinda buyuk 6nem tasimaktadir. Bu nedenle, oncelikle bu
gune kadar yapilmig olan reklam tanimlarina yer vermekte yarar

gorulmektedir.

* Aysel AZiZ: a.g.e, 28.

> Senol HACIEFENDIOGLU: Bir Tutundurma Yontemi Olarak Reklam ve Televizyon Reklamlarinin
Hedef Tiiketicilere Niifuz Etme Derecesinin Olciilmesine Yonelik Bir Saha Arastirmast, Kocaeli:
Kocaeli Universitesi, 1997 (Yaymlanmanus Yiiksek Lisans Tezi), 4.




Reklam; kanunda, Radyo ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK) tarafindan
cikartilan “Radyo ve Televizyon Yayinlarinin Esas ve Usulleri Hakkinda
Ydnetmelik’te ve Avrupa Konseyi'nce ¢ikarilan “Avrupa Sinirétesi Televizyon
Sozlesmesi’nde (ASTS: The European Convention on Transfrontier
Television) benzer bir sekilde tanimlanmaktadir. “Turkiye tarafindan 7 Eylul
1992 tarihinde imzalanan, 4.11.1993 tarih ve 3915 sayili Kanunla

6“

onaylanmasi uygun bulunan® “Avrupa Sinirétesi Televizyon Sézlesmesi’nde

reklam:’

“ Bir drtin veya hizmetin satigini, satin alinmasini ve ya kiralanmasini
arttirmaya, bir ilke veya gorisi ilerletmeye ve ya reklamci ya da yayincinin
kendisi tarafindan istenen herhangi bir diger etkiyi yaratmaya yénelik, 6deme
veya benzeri degerlendirmeler karsiliginda veya kendi kendini tanitma

amaciyla yapilan her tiirlii kamu ilani anlamina gelmektedir” (m.2/8)

Avrupa Toplulugu tarafindan 3 Ekim 1989 tarihinde c¢ikarilan, Topluluk
capinda uluslararasi bir mevzuat ve televizyon yayincihdr bakimindan
Toplulugun Muktesebatinin (Acquis Communautaire) bir pargasi olan ‘Sinir
Tanimayan Televizyon Direktif’nin (The Television without Frontiers
Directive) tanimlar bolumuinde televizyon reklami kavraminin tanimina yer
verilmistir. S6z konusu Direktif, 30 Haziran 1997 tarihinde 97/36/EC sayil

karariyla degistiriimistir (m.1/c)®. Direktife gére televizyon reklami:®

% Cem Pekman: a.g.e, 136.

7 Sézlesme, Tiirkiye tarafindan 7 Eyliil 1992 tarihinde imzalanmis ve 4 Kasim 1993 tarihli ve 3915
say1l1 kanunla onaylanmistir ( R.G: 12 Aralik 1993- Say1: 21786). Offical Journal of the European
Communities, 17 Ekim 1989- No: L.298/23; Avrupa Sinirétesi Televizyon Sozlesmesi: R.G: 7 Kasim
1993- Say1: 21751.

#0.J. : 30 Temmuz 1997- No:L 202, www. europa. eu.int
? Sinir Tanimayan Televizyon Direktifi, Offical Journal of the European Communities, 17.10.1989,

No: L298/23; ayrica bkz. : B. Zakir AVSAR ve Miige ELDEN: Reklam ve Reklam Mevzuati
(Ankara: RTUK Yaym No: 8, 2004), 397.
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“Ucret karsihigi veya benzeri bir miildhazayla yayinlanan her tiirlti duyuru
veya ticaret, is, zanaat veya meslekle ilgili bir kamu veya 6zel tesebbdiisiin
tanitimi sebebiyle taginmaz mallarin, hak ve yikdmliliiklerin dahil oldugu,
mal veya hizmet teminini gelistirmek amaciyla (cret karsiligi yapilan yayinlar

demektir. “

Avrupa Birliginin aldatici reklamlarla ilgili 10 Eylal 1984 tarihli ve
84/450/EEC sayil Direktifinin 2. maddesine gore:®

“‘Reklam, bir ticari isle veya meslek ve sanatla ilgili olarak, gayrimenkullar,
haklar ve ylkumliliikler de dahil olmak (lzere, mallarin ve hizmetlerin
sdarimdiint arttirmak amaciyla yapilan herhangi bir sekildeki tanitim” olarak

tanimlanmaktadir.

ASTS’ne de uygun dusen reklam tanimi, 13. 4. 1994 tarih ve 3984 sayili
Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayinlari Hakkinda Kanunda (m.3/u)"’
ve RTUK tarafindan bu Kanuna gére gikarilan Radyo Televizyon Yayinlarinin
Esas ve Usulleri Hakkinda Yoénetmelikte (m.4)' benzer sekillerde
yapilmaktadir. Hem Kanunda, hem de Yonetmelikte ayni sdzcuiklerle ifade

edilen reklamin ortak tanimi su sekildedir:

“ Bir uriin veya hizmetin alim, satim veya kiralanmasini gelistirmek, bir
amag¢ veya dusinceyi yaymak veya reklamcinin istedigi baska etkileri
olusturmak amaciyla, (cret veya benzer bir karsilik ile iletim zamaninda

reklamciya tahsis edilen kamuya yénelik duyurulardir.

' Fatma OZYURT: a.g.e, 3.

' Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayinlari Hakkinda Kanun. R.G: 20 Nisan 1994- Say:
21911.

> Radyo ve Televizyon Yaymlarinin Esas ve Usulleri Hakkinda Yonetmelik. R.G: 17 Nisan 2003-
Say1: 25082.
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Gole, ¢cogu reklam tanimindaki ortak noktalardan yola ¢ikarak reklamin bir
malin, hizmetin veya ticari dugtncelerin tuketicilere tanitiimasinda bir vasita

oldugunu belirtmektedir."

Reklam kavraminin tanimlanmasi sirasinda atlanmamasi gereken bir
diger konu da, reklamin kiltirel 6gelerle olan yakin bagidir. Urin ve
hizmetlerin satisinda 6nemli bir yere sahip olmasindan dolayi reklam,
genelde ekonomik bir olgu olarak incelenmektedir. Ancak reklam, ayni
zamanda kulturel bir metindir ve toplumsal-kultirel tim degerler, olaylar,
toplumdaki degisimler reklamlarda acgikga gorulebilir. Bir reklam toplumsal ve
siyasal tarihi yansitabilecegi gibi, toplumsal yasamin her turlu ayrintisini da
g6zler 6nune serebilmektedir.  Bu boyutuyla degerlendirildiginde reklam;
tuketiciye tanitimi yapilan aranu kullanarak “bir Ust toplumsal gruba dahil

2 | T3 A | 71

olacag!’, “yagsaminda olumlu yonde pek ¢ok degisikligin olacagi”, “herkesten
farkh olacagl”“‘, gibi mesajlar goénderen bir kultirel metin olarak

tanimlanabilir.

Batdn bu tanimlardan yola ¢ikarak, reklamin genel bir tanimi yapilabilir.
Kanimizca reklam; bir mali, bir Grina satmak, bir hizmeti anlatmak, herhangi
bir firmanin sayginligini arttirmak ya da bir fikir veya dusunce konusunda
kamuoyu destegini elde etmek amaciyla, tim tiketicilere ulagsmayi saglayan
genellikle de kitle iletisim araclarini belirli bir bedel karsiliginda kullanarak
yapilan, tuketicide olumlu bir bakis acgisi olusturmak icin ortak kulturel

kodlardan yararlanan sanatsal ve tanitici metinlerdir

Yapilan reklam tanimlarindan yola ¢ikarak, reklamin unsurlari su sekilde
siniflandinlabilir. Mal ve hizmetlerin satigini arttirmak amacini tasiyan bir

iletinin reklam olarak deg@erlendirilebilmesi igin bu unsurlari tagimasi

13 Celal GOLE: Ticaret Hukuku Acisindan Aldatici Reklamlara Kars Tiiketicinin Korunmasi
(Ankara: Seving Matbaasi, 1983), 35.

'* Banu DAGTAS: “Kiiltiirel Bir Metin Olarak Reklam”, Iletisim, 14, (Yaz 2002), 93.
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gerekmektedir: Reklamda bir tanitim (ileti, mesaj) vardir, reklam; tanitim, mal
veya hizmetin satisini arttirmak icin yapilir, reklam yapma niyetinin varligi
gereklidir, reklam yapma niyetinin varhigi gereklidir, reklami verenin reklamda

acikca belirtiimesi gerekir.

Kitlesel satisin en onemli aracisi olan reklamin ozellikleri su basliklar
altinda toplanabilir: Reklam, pazarlama iletigimi igerisinde yer alan bir 6gedir,
reklam, kaynaktan aliciya akan bir iletiler (mesajlar) buttntdur, reklam tek bir
kisiye degil, tim kitleye yoneliktir, reklam kitle iletisim araglari ile hedef kitleye
ulagir, reklam belirli bir Gcret karsihgi yapilir, reklam tekrarlanabilir, reklamin

etkileme gucu vardir.

insani etkileme yéntemi olarak degerlendirilen reklamin amaclari, farkli
kaynaklarda farkli sekillerde siniflandiriimistir. Bazi kaynaklarda, bilgi verme,
ikna etme, hatirlatma basliklariyla ele alinan konuya; bazi kaynaklarda 6zel
amaclar bashigi da ilave edilmigtir. Bazi kaynaklar ise konuyu
siniflandirmadan, maddeleyerek acgiklamayi uygun bulmustur. Kanimizca
daha detayli bilgi vermesi agisindan reklamin amaglarini u¢ baslik altinda
toplamasinda yarar vardir. Bu bagliklar; iletisim amaci, satis amaci ve Ozel

amaclardir’.

Reklam c¢esitlerini belirli basliklar altinda toplayarak siniflandirip
aciklamak mumkundur. Belirtelim ki, Tezin odak noktasini olugturan aldatici
reklamlarin iglendigi bir sonraki bolumde de anlatilacagi Uzere, asagida
ayrintili olarak deginilen reklam tarlerinin hemen hemen hepsinde aldatici
reklam kullaniimasi mumkundur. Hem reklam turleri hakkinda genis bilgi
sahibi olmak, hem de aldatici reklamlari kullanildigi reklam g¢esgitlerini tanimak
agisindan bu konu buylk 6nem tasimaktadir. Reklam siniflandirilmasi su

sekilde yapilabilir:

' Zakir AVSAR VE Miige ELDEN, a.g.e, 19.



1. Reklami Yapan Acgisindan Reklamlar:

Reklami yapanlar agisindan reklamlar altiya ayriimaktadir'®:

Uretici reklami

Araci reklami

Hizmet igletmesi reklami
Ortak (kooperatif) reklam

Yabanci reklam

o a0k wh =

Siniflandirilmig reklam

2. Hedef pazar agisindan reklamlar:

Hedef kitle g6z 6nune alindiginda reklamlar ikiye ayriimaktadir:

e Tuketicilere yonelik reklamlar

e Aracilara yonelik reklamlar

3. Talep yaratma acisindan reklamlar:

Talep yaratma acgisindan reklamlar ikiye ayriimaktadir:
e Birincil talep yaratma amaci guden reklamlar
e Segcici talep yaratma amaci gtiden reklamlar

4. islenen konu agisindan reklamlar:

islenen konu acisindan reklamlar ikiye ayriimaktadir:

'® Ayse Giil BAYRAKTAROGLU: Televizyon Reklamlarimin Tiiketiciler Uzerindeki Etkilerinin
Olgiilmesi: Bankacilik Sektoriinde Bir Uygulama, izmir: Dokuz Eyliil Universitesi, 1999
(Yaymlanmamig Doktora Tezi), 87.



e Dogrudan davranis yaratan reklamlar

e Dolayli davranig yaratan reklamlar
5. Mesaj agisindan reklamlar:

Mesaj acisindan reklamlar ikiye ayrilmaktadir:

e Mal reklami

e Kurumsal reklam
6. Amag acgisindan reklamlar:
Amag acisindan reklamlar ikiye ayrilmaktadir’’:

1. Genel amagcl reklamlar
a. Kar amagli reklamlar
b. Kar amagsiz reklamlar
c. Sosyal amacli reklamlar
d. Halka hizmet amacl reklamlar
e. Siyasi reklamlar™
2. Karma amagli reklamlar
a. Bilgilendirici reklamlar
b. ikna edici reklamlar

c. Hatirlatici reklamlar

7. Karsilagtirmali reklamlar (comparative advertising):

"7 Ayse Giill BAYRAKTAROGLU: a.g.e., 94.

'8 Zakir AVSAR ve Miige ELDEN, a.g.e., 42.

14
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Karsilastirmali reklam, “rakip marka, hizmet, etkinlik, kisi, yer, kurulus

"19 olarak tanimlanmaktadir.

veya fikrin adini da belirterek yapilan reklam
Belirli bir marka, rakip markalarla karsilastirilarak digerlerinden Ustlin olan
Ozellikleri vurgulanmaya calisilir. Ancak Turkiye’de rakip firmalarin isimleri,
kimlikleri, logolari kullanilarak kargilastirma yapmak ya da rakip firmayi

kotulemek yonetmelik tarafindan yasaklanmistir.

Sanayi ve Ticaret Bakanli§i tarafindan hazirlanan, Ticari Reklam ve
lanlara iligkin ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair Yénetmelikin 11.
Maddesinde, karsilastirmali reklamlar bashgi altinda, bu reklamlara belirli

sinirlamalar getirilmistir:*°

“ Madde 11- Kargilagtirmali reklamlara;

a) Karslilastirilan mal, hizmet veya marka adinin belirtimemesi,

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 yaniltilmamasi,

halinde yer verilebilir.”

Karsilastirmali reklamlar konusuna “Yayin ilke ve Esaslar” icerisinde yer
veren bir diger kurum da, TRT'dir. TRT'nin ilkelerine gore karsilastirmali

reklamlara, ancak su kosullar altinda yer verilebilir (madde 6):21

" Tiirk Standartlari Enstitiisii, 19990176 TS 9300 “Reklamlarda Uyulmas1 Gereken Kurallar” Standart
Tasaris1 (2001), 2.

PTc Sanayi ve Ticaret Bakanlig1 Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmasi Genel Miidiirliigi, Ticari
Reklam ve {lanlara iliskin lkeler ve Uygulama Esaslarina Dair Yonetmelik. R.G: 14 Haziran 2003-
Say1: 25138

2l TRT Yayin Planlama Koordinasyon ve Degerlendirme Daire Baskanligi, TRT Radyo-Televizyon
Yayin Ilke ve Esaslar1, 20.
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“‘Kargilastirmali reklamlara ancak, kargilastirilacak trin veya hizmetin adi
zikredilmeden;

a) Karsilastirilan Grtn veya hizmetlerin ayni nitelikte ve 6zellikte olmasi,

b) Karsilastirilan Grin veya hizmetlerin ayni istek ve ihtiyaca cevap
vermesi,

c) Yapilan karsilagtirmanin, drin veya hizmetlerin 6nemli ve temel
unsurlarinda yapilmasi ve kanitlanabilir gerceklere dayandiriimasi,

d) Yapilan karsilastirmanin, haksiz rekabet yaratmamasi ve tlketiciyi

aldatmamasi,halinde yer verilebilir”.

Kanimizca, karsilastirmali reklamlara iligkin olarak “Aldatici ve
Karsilastirmali Reklamlarla ilgili 10 Eyliil 1984 Tarihli Konsey Yénergesi’ne
de yer vermekte yarar vardir. Yonergede, bir rakibi veya bir rakip tarafindan
sunulan mal veya hizmetleri agikga veya ima yolu ile tanimlayan reklam
olarak tanimlanan karsilastirmali reklama iligkin kurallar, madde 3a’da sdyle

diizenlenmistir: %

“1. Karsilagtirmali reklama, karsilastirma ile ilgili olarak, asagidaki kosullar
yerine getirildiginde izin verilecektir;

a) Madde 2 (2), 3 ve 7 (1)’e gore aldatici degilse,

b) Ayni ihtiyaclari karsilayan mal ve hizmetleri karsiliyorsa veya ayni
amaca yonelikse,

c) Fiyat iceren mal ve hizmetlerle ilgili, bir veya daha fazla materyali,

dogrulanabilir ve temsili 6zelliklerini objektif olarak karsilastiriyorsa,

2 Aldatici ve Karsilagtirmali Reklamlarla ilgili 10 Eyliil 1984 Tarihli Konsey Yénergesi.
84/450/EEC sayili Yonergeye Degisiklik Getiren Avrupa Parlamentosu ve Konseyi’'nin 6
Ekim 1997 tarih ve 97//55/EC sayili YOnerge- Gayri resmi birlestiriimis metin, Zakir AVSAR
ve Miige ELDEN, a.g.e., 409.
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d) Pazarda, reklamci veya rakip veya reklamcinin ve rakibin ticari
markasi, ticaret isimleri, diger belirleyici markalari, mal ve hizmetleri arasinda
karsilik yaratmamasi,

e) Rakibin ticari markasini, ticari isimlerini, diger belirleyici markalari, mal,
hizmet, faaliyet ve durumunun itibarini disurtcu ve kétlleyici olmamasi,

f) Designasyonu belli olan drtnler igi her bir durumda ayni designasyonu
olan drunlerle ilgili olmasi,

g) Rakibin ticari markasinin Unda, ticari ismi veya diger belirleyici markalari
veya rekabet eden urunlerin kaynak designasyonu hakkinda haksiz avantaj
saglamamasi,

h) Korunmus ticari marka veya ticari isim tagsiyan mal ve hizmetlerin
taklitleri veya kopyalari mal veya hizmet olarak sunulamaz,

2. Ozel fiyata iliskin herhangi bir karsilastirma, fiyatin bitecegi glinii acikca
ve kesin bir bigimde belirtmelidir veya, nerede uygunsa, 6zel fiyatin, mallarin
ve hizmetlerin varligina bagh oldugunu ve Ozel fiyatin henlz baslamadigi
durumda, Ozel fiyatin veya diger spesifik kosullarin uygulanacagi sirenin

baglama tarihini belirtmelidir”.

Gordldugu uzere, karsilagtirmali reklamlarda marka ya da isletmenin
ismini kullanma ya da rakip markalarin Grtnlerini kdtileme yoluna gidilemez.
Bu durumda “6bdrlerinden farkliyiz”, “benzerleriyle karigtirmayin, biz
onlardan Ustuntz” gibi sloganlar kullanarak karsilastirmali reklam yapmak ve

arinun astunlaguna bu yolla saglamak daha dogrudur.
8. Reklamin agik yapilip yapiimamasi agisindan reklamlar:
Reklamin agik yapilip yapilmamasi agisindan reklamlar Gge ayrilmaktadir:
1. Acik reklamlar

2. Gizli reklamlar

3. Ogzel tanitici reklamlar (informecial)
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9. Mesajin dayanagi agisindan reklamlar:
Mesajin dayanagi agisindan reklamlar ikiye ayriimaktadir:

e Duygusal mesajli reklamlar

e Olgusal mesajli reklamlar
10. Uygulanmak istenen stratejiye gore reklamlar:
Uygulanmak istenen stratejiye gére reklamlar tige ayrilmaktadir®:

e itme stratejisi uygulanan reklamlar
e Cekme stratejisi uygulanan reklamlar

e Kombine strateji uygulanan reklamlar
11. Reklam metninde tanik kullanimina goére reklamlar:
Reklam metninde tanik kullanimina gére reklamlar ikiye ayriimaktadir®*:

e Tanikli reklamlar

e Taniksiz reklamlar

ICC’de de tanikh reklamlara iliskin kurallar bulunmaktadir (madde 8).

Bu kurallara gore:?°

” Reklamlar, gergek olmayan ve tanikhdina basvurulan Kiginin tecribesine

dayanmayan hicbir taniklik ya da onay ifadesine yer vermemeli veya atifta

3 7Zakir AVSAR ve Miige ELDEN, a.g.e., 41.

#* Zakir AVSAR ve Miige ELDEN, a.g.e., 44.
% Zakir AVSAR ve Miige ELDEN, a.g.e., 415.
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bulunmamalidir. Zamanla gecerliligini yitiren ya da yaniltici duruma gelen

tanikliklar ya da onaylar kullaniimamahdir. *
12. Ozel tanitici-spot reklam:

Radyo ve Televizyon Yayinlarinin Esas ve Usulleri Hakkinda
Yonetmelik'in 4. maddesinde yer alan 6zel tanitici-spot reklam tanimi, su
sekilde degistirilmistir (madde 1):%°

“Bir Uruin, hizmet veya kurulusun tanitildigi, s6z, gérunti ve muzik igeren

tek bir reklamdir.”

13.Alt yazi, logo ve gerceve reklam:

Alt yazi, logo ve cgergeve reklam, “program yayini esnasinda ekrandaki
goruntd Uzerine, programin butunligunu bozmamak kaydiyla, tanitimi
yapilan Uran, hizmet veya kurulusun reklaminin alt yazi gegmek, logosunu

»n27

gOstermek veya goruntiyl c¢evrelemek suretiyle yapilmasi olarak

tanimlanmaktadir (madde 4).

14. Zaman kriterine gore reklamlar

Zaman kriterine gére reklamlar ikiye ayrilmaktadir:?

e Hemen satin aldirmaya yonelik reklamlar

e Uzun donemde satin aldirmaya yonelik reklamlar

?6 Radyo ve Televizyon Yaymlarinin Esas ve Usulleri Hakkinda Yonetmelikte Degisiklik Yapilmasina
Dair Yonetmelik. R. G: 15 Subat 2005- Say1: 25728.

7 Radyo ve Televizyon Yayinlarmin Esas ve Usulleri Hakkinda Yénetmelik. R.G: 17 Nisan 2003-
Say1: 25082.

% Zakir AVSAR ve Miige ELDEN, a.g.e., 45.
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15. Cografi alan agisindan reklamlar
Cografi alan agisindan reklamlar bese ayrilmaktadir:*®

a) Yerel reklam

b) Bdlgesel reklam
c¢) Ulusal reklam
d)Uluslararasi reklam

e)Global reklam
16. Odeme acisindan reklamlar
Odeme agisindan reklamlar bese ayriimaktadir:*°

a) Ortak reklamlar
» Yatay ortak reklamlar
= Dikey ortak reklamlar
b) Siniflandiriimis reklamlar
c) Tuzel kisiler tarafindan yapilan reklamlar
d) Yabanci reklamlar

e) Pazarlamaya yardimci kuruluslarin reklamlari
17.Mesaj araglari agisindan reklamlar:

Mesaj kanallari agisindan reklamlari U¢ ana baglik altinda toplamakta

yarar vardir:*’

» Ayse Giil BAYRAKTAROGLU: a.g.e., 92-93.

3% Ayse Giill BAYRAKTAROGLU: a.g.e., 92, M.Metin FIDAN ve Sahap YILMAZ: Ticaret ve
Turizm Ogretimi Okullar1 Reklameilik Ders Kitabi ( Ankara: Saray Matbaacilik, 2000),47, Omer
Baybars TEK, Pazarlama flkeleri Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalari, (Istanbul: Beta
Basim Yayim Dagitim, 1999)’den nakleden Zakir AVSAR ve Miige ELDEN, a.g.e., 45-46, Senol
HACIEFENDIOGLU: a.g.e., 16.
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a) Basili reklam araclari
b) Yayin yapan reklam araclari

c) Diger reklam araclari

Diger reklam araclar basligi altinda yer alan reklam araglari, yaratici
Ozellikleri ile 6n plana ¢ikmakta ve reklamin mekan ve kigiye ulagsmada sinir
tanimadigini kanitlamaktadir. Agik hava reklamciligi, sinema, satig vyeri
reklam malzemeleri ve internet reklamciligi bu baslik altinda yer alan reklam

araclaridir.

“‘Acik hava ( Out Door) reklamciligi yollari gece isiklariyla, glindiiz
renkleriyle sisleyen, bazen akip giden yazilar halinde, bazen bliiylik duvar
panolari veya otoblslerin lzerindeki gezici panolar seklinde sabit, kalici bir
reklam ortami tiiriidiir.”** Gunimiizde kullanilan acik hava reklam ortamlarini

su sekilde siralayabiliriz:

= Duvar ve ¢ati reklamlari,

= Afigler,

= Bill — boardlar,

= Stadlarda, toplu tasim aracglari duraklarinda, istasyon, iskele,
havaalani vb. mekanlarda bulunan reklamlar,

= Otobus, tren, vapur, metro, taksi gibi toplu tagima araglarinin digina
konan reklamlar,

= [sikliilanlar,

* Yol panolari,

= Ucgan panolar,

= Binalarin dig yuzeylerinin giydirilmesi suretiyle yapilan cam grafikler,

3! Zakir AVSAR ve Miige ELDEN, a.g.e. , 47.

32 Fiisun TOPSUMER: “A¢ik Hava Reklamciligi”, Ege Universitesi Diisiinceler Dergisi, 3, ( Subat
1989), 85.
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= Buyuk aligveris merkezlerinde ya da sehir meydanlarinda
tuketicilerin dikkatini gekmek igin kullanilan hareketli ve dijital olma

Ozelligine sahip eskavizyon.

Satis yeri reklam malzemeleri asagidaki sekilde érneklendirilebilir:*
= Cikartmalar,
= Pankartlar,
= Yapiskan bantlar,
= Duvar saatleri,
= Aynalar,
= Hareketli teshir araclari,
= Doénkartlar,
= Mankenler,

= Uriniin blylk boy modelleri.

Diger reklam uygulamalari baghgi altinda yer verilen internette kullanilan
reklam uygulamalarini  siniflandirmakta fayda goértlmektedir. Bu reklam

uygulamalari:**

= Banner reklamlar

=  Zenginlestirilmis reklamlar (Rich Media)
= igerik sponsorluklari

= Firlayan (pop-up / pop- under) kutular

= Affiliate programlari

» Kardes pencereler

= Profil reklamlar

= GOrunurlik (impression) reklamlar

= Advertorials modeli

3 Aydin Ziya OZGUR: Televizyon Reklamciligi (istanbul: Der Yayinlari, 1994)’ten naklen Giiven
BUYUKBAYKAL: “Reklam Araglarinin Secimi ve Onemi”, Istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi
Dergisi, 10, (2000), 474.

¥ Vesile CAKIR, a. g. m. , 172-174, Zakir AVSAR ve Miige ELDEN, a.g.e. , 67,68.
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= jtme (push)
= Kenar gergeveleri

= Ekran koruyucular (screen savers)

Ozellikle belirtmek gerekir ki, reklamlar asagidaki semada cesitli agilardan
ele alinip siniflandiriimistir. Bununla birlikte, reklamlarin bagska acilardan da

siniflandiriimasinin yapilmasi mumkun olabilir.
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ICERIK VE KONULARINA, AMACLARINA, YAYINLANIS SEKL] ve YERINE, ZAMANINA ve DIGER HUSUSLARA GORE REKLAMIARIN SINIFLANDIRILMASI

Reklam Yapan Acismdan | | Hedef Pazar Acisindan Talep Yaratma Acisindan Tslenen Konu Acisindan Mesaj Acisindan Ama¢ Aasmdan
* Uretici Reklami * Tiiketicilere Yonelik * Birincil Talep Yaratma * Dogrudan Davranis * Mal Reklami * Genel Amagh
* Aract Reklamm Reklam Amact Giiden Reklam Yaratan Rellam * Kurumsal Reklam 1.Kér Amaglh
* Hizmet Isletmesi Reklam | [* Aracilara Yonelik Reklam| | * Segici Talep Yaratma * Dolayl Davramg 2Kér Amagsiz
* Ortak(Kooperatif) Reklam Amact Giden Reklam Yaratan Reklam 3.Sosyal Amach
* Yabanct Reklam 4 Halka Hizmet Amach
* Smiflandirlms Reklam 5.Siyasi
* Karma Amagh
1 Bilgilendirici
2.Ikna Edici
3 Haturlaticr
Kargilaghirmah Reklamlar| | Reklamin Acik Yapilip Mesajin Dayanag Uygulanmak Istenilen Reklam Metninde Tamk (Ozel Tamficr- Spot
Yapilmamasi Acisindan Acisindan Stratejiye Gire Kullanimina Gire Reklamlar
* Acik Rekdlamlar * DuygusalMesajh * Itme * Tamll Reklamlar
* Gizli Reklamlar Reklamlar * Cekme * Tamks1z Reklamlar
* Ozel Tanitic Reklamlar * Olgusal Mesajlt * Kombine
(Informecial) Reklamlar
Tiirii Kendine (")zgii Alt Yaz, Logo ve Zaman Kriterine Cografi Acidan Reklamlar| | Odeme Acisindan Mesaj Araclan Acisindan
Reklamlar Cerceve Reklamlar Gire Reklamlar * Yerel Reklam * Ortak Reklam * Basili Reklam Araglan
* Sanal Reklam * Hemen Satin * Bolgesel Reklam 1. Yatay Ortak * Yayin Yapan Reklam
* Dogruidan Satig Aldirmaya Yonelik * Ulusal Reklam 2. Dikey Ortak Araglart
Reklamlar - Advertorial * Uzun Dénemde Satm | [* Uluslararast Reklam * Sumflandirlmig * Diger Reklam Araglan
Aldirmaya Yonelik * Global Reklam * Tiizel Kisiler Tarafindan
Yapilan
* Yabanct
* Pazarlamaya Yardimci
Kuruluglarm

Tablo 1: Reklamlarin smiflandirilmasi

Yukaridaki tablo; Ayse Giil BAYRAKTAROGLU: Televizyon Reklamlarmin
Tiiketiciler Uzerindeki Etkilerinin Olciilmesi: Bankacilik Sektoriinde Bir Uygulama,

[zmir: Dokuz Eyliil Universitesi, 1999 (Yaymlanmanmis Doktora Tezi), B. Zakir
AVSAR ve Miige ELDEN: Reklam ve Reklam Mevzuat: (Ankara: RTUK Yayin No:
8, 2004), M.Metin FIDAN ve Sahap YILMAZ: Ticaret ve Turizm Ogretimi Okullari
Reklamcilik Ders Kitabi (Ankara: Saray Matbaacilik, 2000) kaynaklarindan

yararlanilarak tarafimizca olusturulmustur
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C — Televizyonda Reklamcilik

Tlketimi saglamak ya da arttirmak igin yalnizca dili degil; ses, goéruntu ve
renk gibi onemli ve etkili 6geleri de kullanan televizyon reklamlari, Kuzey
Amerika’da ve Bati Avrupa’da ikinci Diinya Savasrnin bitisinden bu yana,
reklamcihigin en yaygin tiridir.>® Diinyada oldugu gibi Tiirkiye’'de de, diger
kitle iletisim araglari arasinda reklama harcanan paradan en buyuk payi
televizyon almaktadir.®® Televizyonun bir reklam araci olarak kullaniimaya
baglanmasiyla birlikte reklamlarin kitleleri, tlketicileri etkileme gucu oldukca
artmistir.  Ozellikle Grlinin ya da hizmetin 6zelliklerinin  géruntilerle
tanitilabiliyor olmasi; renk, muzik ve ses gibi 6gelerin beraber kullanimina

olanak saglamasi, televizyonun nisbi etkinliginin artmasini saglamistir.

Televizyon reklamlarini; basli basina bir program olma o6zelligi
tasimalarindan dolayi, diger televizyon programlari gibi belirli bir izleyici
kitlesi olan, belirli sureleri olan ve belirli zamanlarda diger programlarin
aralarinda yayinlanan, Urin ve hizmetlerin tanitimini yapmayi ve satigini
arttirmay!r amaclayan, sinema ve televizyon tekniklerine ve diline gore

hazirlanan televizyon programlari olarak tanimlamak mumkuanddr.

Teknolojinin buyuk bir hizla gelismesine paralel olarak, gunumuzde
televizyon yeni bir boyut kazanmaktadir. Kablolu yayinlar ve Ozellikle de
dijital yayinciliga gegcis, televizyon izleyicisinin edilgenlik 6zelligini tamamen
ortadan kaldirmayi amaglamaktadir. Etkilesimli televizyon olarak adlandirilan
ve interaktif yayinciliga olanak saglayan bu teknoloji, tiketiciye de yepyeni
bir hizmet sunmaktadir. Henuz internet kadar yaygin olmayan etkilesimli

televizyonlarla, tuketicinin  evden alisveris imkanina  kavusmasi

35 Paul RUTHERFORD: Yeni Ikonalar: Televizyonda Reklam Sanati, Cev. Mustafa K. GERCEKER
(Istanbul: Yap1 Kredi Yayinlari, 1996), 17.

36'S. SAKA: “ Reklamcilar Dernegi, Sektériin 48 Ajansinin Ciro ve Gelirlerini Agikladi”, Yeni Yiizyil
Gazetesi (6 Mart 1997)’den naklen A. Akin SAHIN: “Televizyon Reklamlarinin Tekrarlama Etkisi”,
Istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisi , 4, (Istanbul:1997), 97.
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beklenmektedir. Yeni iletisim teknolojileri bunyesinde degerlendirilen
etkilegsimli  televizyon yayincihiginda reklamin  6nemi su  sekilde

degerlendirilebilir:*

“Etkilesimli TV yayinciliginin en ust dizeyinde, reklam
programlari,  senaryosundan  ¢ekimine,  Kkurgusundan
yayinina kadar 6zel olarak hazirlanmaktadir. Hedef kitlesi ve
bu kitleden gelebilecek her tiirlii yansima (soru, istek, detay
bilgisi) dusiinilerek hazirlanan programlar, ayrica farkli
iletisim  kanallarina  erisim  olanaklarina  gbre de
dlizenlenmektedir. Bu teknikte reklami yapilacak dGrindn,
gorsel isitsel tanitimi, tekst, grafik, canli gériinti kullanilarak
yapilmakta, urtinle ilgili her tirlii fiyat renk ve Olgiit bilgileri
detaylandiriimakta ve en son kademede ise (riiniin satisi
icin 6deme, satin alma bilgileri yliklenerek, izleyicinin Grdnd,

aninda satin alabilmesi miimkiin olmaktadir.”

Geligen teknoloji, toplumlari buayuk bir hizla “tUketim toplumu” haline
getirmeye devam etmektedir. Yukaridaki agiklamalar dogrultusunda bunun en
onemli araglarindan birinin de, televizyon reklamlari oldugu soylenebilir. Diger
reklam araglari arasindan siyrilarak, ¢ok kisa bir zaman diliminde tiketicilere
satigl yapilacak olan uriin ve hizmetler hakkinda buyudllu bir dinya yaratmayi
basaran televizyon reklamlari, televizyonun gundelik yasamdaki onemli
konumundan da yararlanarak, reklam verenleri, sirketleri en iyi sekilde temsil

etmekte ve markalarin taninirliginin artmasinda énemli rol oynamaktadir.

Uretilen mal ve hizmetlerin tirinin ¢ok fazla olmasi, ayni mal veya
hizmeti Ureten sahis ve firmalar arasinda kiyasiya bir rekabetin olmasi gibi

faktorler, reklamcilik alaninda da yodun bir rekabete yol agmaktadir. Bu

7 A. DURMAZ: Profesyonel Televizyon Yapim ve Yayin Modelleri (Eskisehir: Anadolu Universitesi
Egitim Saglik ve Bilimsel Arastirma Calismalar1 Vakfi Yayini, 1999b)’dan naklen Vesile CAKIR, a.
g.m., 170.
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yogun rekabet de ¢ogu zaman aldatici, yaniltici, bilingalti, gizli ve haksiz
rekabet doguran reklamlarin  yapilmasina, boylelikle  tuketicinin

somurulmesine yol agmaktadir.

Her reklam aracinin oldugu gibi televizyon reklamlarinin da avantaj ve
dezavantajlart bulunmaktadir. Diger reklam araglari arasinda 6ne ¢ikan
televizyon reklamlarinin, objektif bir bakis acisi saglamak amaciyla hem
olumlu yonlerini, hem de olumsuz yodnlerini degerlendirmekte fayda

gorulmektedir.

1. Televizyon Reklamlarinin Avantajlari

Televizyon reklamlarinin avantajlarini gsu sekilde siralamak mumkundur:

a) Televizyon reklamlarinin en 6nemli avantaji, televizyonun gorsel-

isitsel bir kitle iletisim araci olmasidir.

b) Televizyon reklamlarin bir diger avantaji da c¢ok genis Kkitlelere

seslenebilmesidir.

c) Bir reklam araci olarak televizyon, Ureticilere ulusal ve uluslararasi

reklamin yani sira bolgesel ve yerel reklam yapma olanagini da tanimaktadir.

d) Televizyon reklamlarinin bir diger olumlu 6zelligi de, izlemek igin
herhangi bir gaba gerektirmemesi yani televizyon izleyicisine bir kulfetinin
olmamasidir.

e) Her evde bir televizyonun mutlaka bulunmaktadir.

f) Eglenceli olma 06zelligi, televizyon reklamlar igin ¢cok énemli bir

avantajdir.
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g) Televizyon reklamlarinin bir diger avantaji da, reklam verenlere

prestij saglamasidir.

2. Televizyonun Reklamlarinin Dezavantajlari

Televizyon reklamlarinin dezavantajlari sunlardir:

a) Televizyon reklamlarinin en 6nemli dezavantaji; reklamlarin yapim

ve yayin maliyetlerinin ¢ok yliksek olmasidir.

b) Serbest se¢imi kolaylastiran televizyon reklamlarinin en buyuk
dezavantajlarindan biri de, televizyon izleyicisinin reklamlari izleyebilme
zamaninin kesin olarak kestirilememesidir. Yayinlanan her reklamin, izleyici
kitlesini ekran basinda yakaladigini iddia etmek imkansizdir.

c¢) Gunumuzde televizyon reklamlarinin en c¢ok elestiri aldigi konu,
reklamlarin diger programlari (dizi, film, spor, vb.) ¢ok sik kesintiye ugratarak,
izleyicileri rahatsiz etmesidir. Bu durum, televizyon reklamlarinin en onemli

dezavantajlarindan biridir.

d) Televizyon reklamlarinin surelerinin ¢ok kisa olmasi,onlarin bir diger

dezavantajidir.

e) Televizyon reklamlarinin surelerinin ¢ok kisa olmasinin getirdigi
dezavantaji, reklamcilarin ve televizyon kanallarinin, reklamlari sik araliklarla
yayinlanmak suretiyle ortadan kaldirmak istemesi de, izleyicide sikint

yaratmaktadir.

f) Televizyon reklamlarinin bir diger dezavantaji da; konusma dilini

olumsuz yonde etkilemesidir.
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D) Reklaminin Yapilmasi Yasak Olan Uriin ve Hizmetler

Hem televizyonda, hem de diger kitle iletisim araglarinda, reklaminin
yapilmasi yasak olan bazi trin ve hizmetler bulunmaktadir. Bu yasaklamalar,
uluslararasi mevzuatta, kanunlarda, yonetmeliklerde kesin hukumlerle

belirlenmistir.

Yapilmasi yasak olan ve Teze konu olan aldatici reklamlara ge¢gmeden
once, reklaminin yapilmasi yasak olan urun ve hizmetlerin belirtiimesinde
yarar gorulmektedir. Bunun en onemli nedeni, reklaminin yapilimasi yasak
olan urlin ve hizmetlerin, televizyon programlari icerisine yerlegtirilerek
reklamlarinin gizli bir sekilde yapilmaya calisiimasidir. Aldatici bir reklam turG
olan gizli reklamlar da, hem yapilmasi kanunca yasaklanmis hem de tuketiciyi
istismar eden reklamlardir. Kanaatimizce, televizyon programlarinda yapilan
bu tur gizli reklamlarin farkina vararak onune gegilebilmesi igin, reklaminin
yapilmasi yasak olan urin ve hizmetlerin neler oldugunun bilinmesinde buyuk

fayda vardir.

Karsilastirma olanagina sahip olabilmek agisindan; hem uluslararasi
mevzuatta, hem de ulusal mevzuatta reklaminin yapilmasi yasak olan urin ve
hizmetlere yer verilmistir. Bu karsilastirma ayni zamanda Avrupa Birligi'ne
(AB) Uyum Yasalari gercevesinde televizyon mevzuatinda 6zellikle de, belirli
artnlerin reklamlari bakimindan ne gibi degigiklikler yapildiginin ve yapilmasi

gerektiginin degerlendirilebilmesi agisindan énemlidir.

1. Uluslararasi Mevzuatta Reklaminin Yapilmasi Yasak Olan Uriin ve

Hizmetler

Bu baslik altinda, Avrupa Sinir Otesi Televizyon Sézlesmesine ve Sinir

Tanimayan Televizyon Direktifi'ne yer verilecektir.
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a) Avrupa Sinirotesi Televizyon So6zlesmesi

Avrupa Konseyi tarafindan 1989 yilinda c¢ikarilan, Avrupa Sinirotesi
Televizyon Sézlesmesinin 15. Maddesinde, “Belirli Uriinlerin Reklamlari ve
Tele-Aligverigleri’ bash@i altinda, reklaminin yapilmasina izin veriimeyen Urun

ve hizmetler su sekilde belirtiimistir:*®

“1. Titan dranlerinin reklamina ve tele-alisverisine izin
verilmeyecekiir.
2. Her cesit alkollli igcecegin reklami ve tele-aligverigi

asagidaki kurallara uygun olacaktir:

(@) Bunlar O&zellikle kiicliklere ybnelik olmayacak ve
reklamlarda veya tele-aligverigte alkollii icecegin tiiketiimesi
ile ilgili hic kimse kuiglk olarak gbériinmeyecektir;

(b) Alkol tiiketimi ile fiziki performans veya araba kullanma
arasinda bir ba8glanti kurmayacaklardir;

(¢) Alkoliin tedavi edici 6zelliklere veya uyarici, sakinlegtirici
veya kigisel sorunlari ¢ézmek igin bir ara¢ oldugunu iddia
etmeyeceklerdir;

(d) Asint alkol tiiketimini tegvik etmeyecek veya alkolden
uzak  durmayi veya ihmhhgr  olumsuz  gekilde
sunmayacaklardir;

(e) Iceceklerin alkol igerigi lizerinde uygun olmayan sekilde

durmayacaklardir.

3. lleten tarafta yalnizca bir tibbi regete ile temin edilebilen
ilaglarin ve tibbi tedavilerin reklaminin yapilmasina izin

verilmeyecektir.

¥ Avrupa Smirétesi Televizyon Sozlesmesi: R.G: 7 Kasim 1993- Say1: 21751.
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4. Diger tdam ilaglarin ve tibbi tedavilerin reklamlari bu
sekilde acgikga ayirt edilebilecek, dliriist, gercek ve teyide
tébi olacak ve bireyin zarardan korunmasi sartina uyacaktir.
5. llaglar ve tibbi tedaviler icin tele-aligsverise izin

verilmeyecektir.”

ASTS’nin degisiklik yapilmadan onceki halinin 32. Maddesinde tutun
rinleri hakkinda ingiltere’nin koydugu cekince yer almaktadir. Bu maddeye
gére, “ingiltere, kendi topraklarinda kiiresel araglarla yayin yapan Bagimsiz
Yayin Kurulusunun puro ve pipo titint reklamlari bakimindan, 15. maddenin
1. paragrafi kapsamindaki titin drlnlerinin reklaminin yasaklanmasi

yukamldligdani yerine getiremeyecegi konusunda ¢ekince ileri strebilir.”

b) Sinir Tanimayan Televizyon Direktifi

AB tarafindan 1989 vyilinda c¢ikarilan, Sinir Tanimayan Televizyon
Direktifinde de, reklami yapilmasi yasak urtin ve hizmetlere iliskin hikamler
bulunmaktadir. ASTS’den farkli olarak, Sinir Tanimayan Televizyon
Direktif’inde her konu bashgi, ayrt maddeler altinda toplanmistir. Konu ile
ilgili hukdmler, Direktifin 13. Maddesi, 14. Maddesi ve 15. Maddesi'’nde su

sekilde ele alinmistir;®

‘Madde 13:
Tutdn ve tatdan drdnleri ile ilgili her gesit televizyon reklami

ve tele-aligveris yasaktir.

Madde 14:

** Sinir Tanimayan Televizyon Direktifi. 89/552/EEC Sayili “Simir Tamimayan Televizyon
Direktifi’nin 97/36/EC Sayili, 30 Haziran 1997 Tarihinde Aldig1 Son Sekil. Zakir AVSAR ve Miige
ELDEN, a.g.e. , 397.
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1. Yayincinin yargi yetkisi altinda bulundugu Uye
Devlette, sadece recete ile satilabilen tibbi (rtinler ve tibbi
tedavi ile ilgili televizyon reklamlari yasaktir.

2. Tibbi drdnlerle ilgili kanun, dlzenleme ve idari
ybnetmeliklerde yer alan hikimlerin  uyumlu  hale
getirilmesini konu alan 26 Ocak 1965 tarihli ve 65/65/EEC
Sayili Konsey Direktifi kapsaminda Pazar iznine tabi olan
tibbi diriinler® igin yapilan tele-alisveris ile bunun yani sira

tibbi tedaviler igin yapilan tele-aligveris yasaktir.

Madde 15:
Alkollii iceceklerle ilgili televizyon reklamlari ve tele-

aligverig asagidakilere uygun olmalidir;

(@) Ozellikle ¢ocuklara ybnelik olamaz veya 6zellikle
cocuklari bu icecekleri tiiketirken gosteremez;

(b) Kisinin fiziksel performansini veya arag¢ sdrdgtni
gelistirmesini alkol tliketimine baglayamaz;

(¢) Alkol tiiketiminin sosyal ve sekslel bagariya katkisi
bulundugu imajini yaratamaz,

(d) Alkoliin terapi 6zelligi bulundugu veya cesaret verici,
yatistirici veya Kigisel ¢atismalari ¢é6zme araci oldugu iddia
edilemez;

(e) Alkoliin asin kullanimina tesvik edemez veya
kullanmayanlari veya élgilii tiketimini olumsuzmus gibi
gosteremez;

(f) Alkoliin derecesinin yiiksekligini, ickinin kalitesini arttiran

bir é6zellikmis gibi vurgulayamaz.”

% Resmi Gazete No:22, 9.2.1965 5.369. Son olarak Direktif, 93/39/EEC No’lu Direktif ile degisiklige
ugramstir. (Resmi Gazete No L214, 24. 8. 1993 5.22)
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Gordldugua  uzere, her iki uluslararasi mevzuatta da, reklamlarinin
yapiimasi uygun gorulmeyen hizmet ve urlnler aynidir. Tutin ve tutun
mamulleri, sadece recete ile satilan tibbi UrGnler ve tibbi tedavilerin
reklamlarinin yapilmasina izin verilmezken, alkolll igeceklerin reklamlarina da

benzer sinirlamalar getirilmigtir.

2. Ulusal Mevzuatta Reklaminin Yapilmasi Yasak Olan Uriin ve

Hizmetler

Bu baslik altinda 6nem sirasina goére, oncelikle konuyla ilgili olan asli

kaynaklara yani kanunlara, ardindan da yonetmeliklere yer verilecektir.

a)Turkiye Radyo ve Televizyon Kanunu

2954 Sayili Tirkiye Radyo ve Televizyon Kanunu’nda*', reklaminin
yapilamasi sakincali olan Urun ve hizmetler Uzerinde ayrintili olarak
durulmamistir. Kanunun 26. Maddesinde “Reklam Yayinlar1” baslhig! altinda
deginilen konuda genel olarak; Turkiye Radyo — Televizyon Kurumu’nun,
gbrev ve yayin esaslarina uymak kosuluyla; kurumlar, gergcek ve 6zel hukuk
tuzel kisilerince hazirlanan programli ve programsiz reklam kusaklarini radyo
ve televizyonda yayinlayabilecegi belirtiimektedir. TRT’nin reklam yayinlariyla
ilgili detayh bilgi, Tezin ileriki sayfalarinda yer alan Yonetmelik’® te

dizenlenmisgtir.

*! Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kanunu. R. G.: 14. 11. 1983- Say1: 18221.
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b) Radyo ve Televizyonlarin Kurulug ve Yayinlari Hakkinda

Kanun

1994 yilinda gikarilan 3984 Sayili, Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve
Yayinlari Hakkinda Kanunun*?* 22. Maddesinde, reklaminin  yapilmasi
sakincali olan urun ve hizmetler; alkol, tatun Urunleri, regete ile satisina izin
verilen ila¢ ve tedaviler olarak belirlenmigtir. Kanunda, alkol ve titlin
drunlerinin ve recete ile satisina izin verilen ilag ve tedavilerin reklaminin
yapillamayaca@l agikga belirtilirken, diger ilag ve tedavilerin reklamlarinin
durast, gercegi yansitan ve dogrulanmasi mumkun unsurlardan olusarak,
kisilerin zarardan korunmasi gereklerine uygun olarak yapilmasi gerektigi

uzerinde durulmustur.
c) Tuketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun

4077 Sayih Tuketicinin  Korunmasi Hakkinda Kanunda, reklaminin
yapilmasi yasak olan urun ve hizmetler Uzerinde tek tek durulmamisg, ancak
reklam yayin ilke ve esaslari belirtilerek, ne tur reklamlarin yapilamayacagi
ortaya konmustur. 16. Maddeye gore*®; “Tiiketiciyi aldatici, yaniltici veya
onun tecriibe ve bilgi noksanliklarini istismar edici, tlketicinin can ve mal
glvenligini tehlikeye dusdricd, siddet hareketlerini ve sug islemeyi 6zendirici,
kamu saglhgini bozucu, hastalari, yaghlari, ¢ocuklari ve &zdrliileri istismar

edici reklam ve ilanlar ve ortiilli reklam yapilamaz”.

2 Radyo ve Televizyonlarm Kurulus ve Yaymlar1 Hakkinda Kanun. R.G: 20 Nisan 1994- Say1:
21911.

#4822 Sayili Kanunla Degisik 4077 Sayih Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun. R.G.:
08.03.1995-Say1: 22221.
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d) Turkiye Radyo-Televizyon Kurumu Reklam Yonetmeligi

TRT Kanununda ayrintili olarak yer almayan reklamla ilgili esaslara, bu
Yoénetmelikte genis yer verilmistir. Ozellikle reklaminin yapilmasi yasak olan
aran ve hizmetler, yonetmeligin ikinci bolimunde detayl olarak agiklanmistir.
Yonetmeligin m. 6/f hikmunde gore, asagida sayilan Urun ve hizmetler ile
benzerlerinin reklami kabul edilemez:**

“- Tedavi ve rehabilitasyon kurum ve kuruluslari,

- llaclar,

- Saglik Bakanlgi’nca, reklamina izin veriimeyen tibbi
mdistahzarlar, araglar, geregler ve sadlik igin yararli oldugu
iddia edilen hizmet ve lirtinler,

- Alkollii igkiler, sigara ve titinler,

- Yapimi saglhgi koruma standartlarina uymayan gida
maddeleri,

- Es bulma veya mektuplagsma kuruluslarinin hizmetleri,

- Is ve isgi bulma duyurulari,

- Kan ve kan nakli duyurulari,

- Ozel egitim ve égretim kurumlarinin yaptiklari egitim ve
ogretimle ilgili olarak bu kurumlarin adini, adresini, Ucretini,
konusunu, programini, kurs ve o&gretim devrelerini belirten
reklamlar yalniz radyo yayinlarinda yer alabilir. Bu
reklamlarin kabuliinde, 625 sayili Kanun'un 3035 sayili
Kanun’la degisik 30. Maddesi uyarinca valilik izni belgesi

istenir. Bunlarin basili yayinlarinin reklami yapilamaz.”

Goruldugu Uzere, ulusal mevzuatlar igerisinde yer verilen kanunlardan
farkli olarak bu ydnetmelikte, ilgili konu detaylandiriimis ve reklaminin
yapillmasi yasak olan Urin ve hizmetlere vyenileri eklenmigtir. Kanun

maddelerinde reklaminin yapilmasi yasak olan Urun ve hizmetler; tutin ve

* Tiirkiye Radyo-Televizyon Kurumu Reklam Yénetmeligi. R.G.: 17. 04. 1993- Sayi: 21555.
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tatin mamulleri, alkol ve recgete ile satilan ilaglar ve tibbi tedaviler olarak
belirlenmisken, bu yodnetmelikte yukarida sayillan daha bir ¢ok Urun ve

hizmetin reklaminin yapilmasinda sakinca oldugu belirtilmistir.

e) Radyo ve Televizyon Yayinlarinin Esas ve Usulleri Hakkinda

Yonetmelik

3984 Sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulugs ve Yayinlari Hakkinda
Kanun ile Avrupa Sinir Otesi Televizyon Sozlesmesi'nde 6ngorilen hikimler
cercevesinde yayin kuruluslarinin uymasi gereken yayin esas ve usullerini
belirleyen bu Yonetmelik de, TRT Reklam Yonetmeligi gibi, reklami, tele-
aligveris yayini ve program desteklemesi yasaklanan Urin ve hizmetler
hakkinda genis duzenlemeler mevcuttur. Yonetmeligin 21. Maddesi asagidaki
gibidir:*°

“Kuruluglar, asagida sayilan drin ve hizmetlere iligkin
reklam ve tele-aligveris yayini yapamazlar:

a) Her tirlii alkollii icki,

b) Sigara ve diger tiitin drinleri ile bunlarla ayni isimde
olan ve/veya bunlari ¢agristiran lriin ve hizmetler,

c) Recete ile satisina izin verilen ilag ve tedaviler,

d) Tedavi ve rehabilitasyon kurum ve kuruluglarinin
verdikleri hizmetler,

e) Her tirli silah veya silah (reticisi ve saticisinin
reklamlari

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

g) Kumar ve benzeri yerleri igletenlerin verdikleri

hizmetler,

* Radyo ve Televizyon Yaymlarinin Esas ve Usulleri Hakkinda Yonetmelik. R.G: 17 Nisan 2003-
Say1: 25082.
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h) Es bulma hizmetleri,

i) Kanunlarla reklami yasaklanan (riin ve hizmetler.”

Reklaminin yapilmasi yasak olan Urin ve hizmetlerin ayrintih olarak
siralandigi bu yonetmelik, yukarida yer verilen kanunlarla ve Yonetmelikle
ortak ozellikler tagimakla birlikte, konuyla ilgili yeni hikumler de icermektedir.
Bunun yani sira, TRT Reklam Yonetmeliginde yer alan, bazi konu basliklarina
bu Ydénetmelikte yer veriimedigi de dikkati cekmektedir. Géruldugu Gzere her
yonetmelik, konuyla ilgili ortak unsurlarin yani sira farkli bakis acilari da

tasimaktadir.

f) Ticari Reklam ve ilanlara iliskin ilkeler ve Uygulama

Esaslarina Dair Yonetmelik

4077 Sayili Tuketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun’un 31. Maddesi ve bu
Kanun'un 4822 Sayili Kanun ile degdisik 16. ve 17. maddelerine dayanilarak
hazirlanan, Reklam Kurulu’nca belirlenen ve reklamcilikla ilgili tUm kurum ve
kuruluglarin uymasi gereken ilke ve esaslari belirlemeyi amaglayan bu
yonetmelik, reklaminin yapilmasi sakincali olan Urin ve hizmetlerle ilgili
olarak genel bir hikim icermektedir. “Reklami Yapilamayacak Mal ve
Hizmetler” basligini tasiyan 20. Maddede*®;”ilgili mevzuati uyarinca piyasaya
sunulmasi yahut reklami yasaklanan mal ve hizmetler ile bunlarla ayni isimde
olan vel/veya bunlari ¢agristiran mal veya hizmetlerin reklami yapilamaz.”

denilmektedir.

Diger yonetmeliklerle kiyaslandiginda adi geg¢en Yonetmeligin, reklami
yapillamayacak mal ve hizmetler konusunda ¢ok yuzeysel bir agiklamayla
yetindigi ve detayh bilgi vermedigi dikkat ¢ekmektedir. Kanimizca; reklam

verenlerin, reklam ajanslarinin, mecra kuruluslarin ve reklamcilikla ilgili tim

% T.C Sanayi ve Ticaret Bakanhig1 Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmasi Genel Miidiirliigii, Ticari
Reklam ve Ilanlara iligkin Ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair Yonetmelik. R.G.: 14. 06. 2003- Say:
25318.
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kisi, kurum ve kuruluglarin uymasi gereken ilkeleri belirlemeyi amaglayan bu
Yonetmelikte ¢ok daha kesin ifadelerle ve reklaminin yapilmasi yasak olan
urin ve hizmetlerin maddeler halinde siralanarak belirtiimesi, daha uygun
olur. Bu durum, kéta niyetli kisilerin kanunlarda ve yonetmeliklerde yer alan
bogluklardan yararlanarak, bahsi gecen urin ve hizmetlerin reklamlarini
yapmalarina ve aldatici reklamlara basvurmalarina kanuni bir engel

olusturmak acisindan dnem tasimaktadir.

g) Titin Mamulleri ile ilgili Fabrikalarin Kurulmasina, Bu
Mamullerin Uretimine, i¢ ve Dig Ticareti ve Denetlenmesine

iliskin Usul ve Esaslar Hakkinda Yoénetmelik

Dogrudan kitle iletisim araclari, ya da tuketicilerle ilgili olmamakla beraber,
adi gecen yonetmelik de, reklaminin yapilmasi yasak olan tutin ve tutin
mamullerinin tanitimiyla ilgili bir madde icermektedir. Yonetmeligin 19.
Maddesi'yle*”;titiin mamullerinin isim, marka veya alametler kullanilarak her
ne suretle olursa olsun reklam ve tanitiminin yapiimasi veya bunlarin

kullanilmasini tegvik ve 6zendirici kampanyalar duzenlenmesi yasaklanmistir.

h) Alkol ve Alkollii igkilerin i¢c ve Dis Ticaretine iliskin Usul ve
Esaslar Hakkinda Yonetmelik

Alkol ve Alkolli ickilerin i¢ ve Dis Ticaretine lliskin Usul ve Esaslar
Hakkinda Yonetmelik de, yukarida incelenen Yonetmelik gibi dogrudan
reklam ve reklam mevzuatiyla ilgili degildir. Ancak alkol ve alkollu ickilerin

ticaretini duzenlemek amaciyla hazirlanmis olmasi sebebiyle, onlarin

" Tittin Mamulleri ile ilgili Fabrikalarin Kurulmasina, Bu Mamullerin Uretimine, i¢ ve Dis
Ticareti ve Denetlenmesine iliskin Usul ve Esaslar Hakkinda Yénetmelik. R. G.: 10. 04.2003-
Sayi: 25075.
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tanitimiyla ilgili hikiimler de icermektedir. Yonetmeligin 19. Maddesi'nde?®;
her cesit alkol ve alkollu ickinin televizyon, kablolu yayin, radyo ve kamu

yayin araglari ile reklaminin yapiimasinin yasak oldugu séylenmektedir.

3. Belirli Uriinlerin Reklamlari Bakimindan Tiirk Televizyon

Mevzuatinin Avrupa Birligi Mevzuatina Uyumlastiriimasi

Reklaminin yapilmasi yasak olan Urin ve hizmetlere iliskin hikumler, hem
uluslararasi televizyon mevzuatlari, hem de ulusal televizyon mevzuati goz
onunde bulundurularak ayrintili olarak incelenmistir. Bu inceleme sonucunda
bahsi gegcen mevzuatlar arasindaki en dnemli farkin, alkolll igecekler ve tatin
artnlerinin reklamlari hakkinda getirilen yasak ve sinirlamalar oldugu dikkat
cekmektedir. Turkiye'de radyo, televizyon yayinlari konusunda asli kaynak
(1.derece) olan 3984 sayili Kanunun, belirli Grinlerin reklamlarina iligskin
dizenlemeler getirilen 22. maddesi uyarinca, alkol ve tutin drunlerinin
reklaminin yapiimasi yasaklanmistir. Ancak, ASTS (m.15) ve Sinir
Tanimayan Televizyon Direktifinde (m.13, m.14, m.15) belirli Grdnlerin
reklamlari ile ilgili dizenlemelerde, tatin ve tutin Urdnlerinin reklam ve tele-
aligverisleri yasaklanirken, alkolli igeceklerin reklamlari belirli kisitlamalar

getirilmek suretiyle serbest birakilmigtir.

2004 yili AB Komisyonu ilerleme Raporu'nda da, reklamlarla ve tele-
aligverigle ilgili Turk televizyon mevzuati hukumlerinin muktesebat ile farkliligi
belirtiimis ve s6z konusu hukmin muktesebat (Acquis Communautaire) ile

uyusmadigi vurgulanmistir.*®

Tezin konusu olan aldatici reklamlarla baglantih olarak

degerlendirildiginde, kanaatimizce, Turkiye’de de alkolll igeceklerin reklamlari

* Alkol ve Alkollii igkilerin i¢ ve Dig Ticaretine lliskin Usul ve Esaslar Hakkinda Yénetmelik.
R. G.: 06.06.2003- Sayi: 25130.

* Sevilay OREN: Tiirkiye ve Kibris Televizyon Mevzuatinin Avrupa Birligi Miiktesebatina
Uyumlastirilmasi, Ankara: Gazi Universitesi, 2004 (Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi),321.
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tamamen yasaklanmak yerine, belirlenecek kosullarin yerine getiriimesi
sartiyla serbest birakilmalidir. Belirli Granlerin reklamlarinin yapiimasinin
yasak olmasi, bu drunlerin Uretici ve dagiticilarini gizli (6rtult) reklam
yapmaya itmektedir. Bu baglamda, hem diger Avrupa Ulkelerinin reklam
mevzuatiyla uyum saglamak , hem de yapilabilecek gizli reklamlarin ontne
gecgebilmek icin alkollh igkilerin reklamlari belirli sinirlamalar ve denetim

cercevesinde serbest birakilmalidir.

Celiskili hUkimlerin dlzeltilerek, bu yasanin iyilestiriimesi sonucu ¢cagdas
ve uluslararasi normlara daha uygun bir hukuki dizenlemeye kavusulacaktir.
Sadece bu konuda degil tum yayin alaninda yapilacak ulusal dizenlemelerin
hukuk kurallariyla butinlesmesi, ydnlendirici konumdaki organizasyonlar
arasindaki koordinasyonun yogunlastiriimasi ve yayin programlarinin ulkeler
arasinda serbest ve dengeli dolagiminin saglanmasi sonucu, bu alanda
hedeflenen uluslararasi isbirligi ortami yaratilabilecektir.® Sinirlamalar
getirilirken 6rnek alinacak mevzuat ise yine; Avrupa Sinirdtesi Televizyon

Sozlesmesi ve Sinir Tanimayan Televizyon Direktifi olmalidir.

% Giiliz Aksun: “Avrupa Sinir Otesi Televizyon Sézlesmesi Cercevesinde 3984 Sayili Radyo
ve Televizyonlarin Kurulug ve Yayinlari Hakkinda Kanun’un Dederlendiriimesi”, Ege
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Diisiinceler Dergisi, Y1l:11, Say1:10 (izmir: Subat 1997), 138.




IKINCi BOLUM

ALDATICI TELEVIZYON REKLAMLARI

Reklamlarin tuketicileri etkileyebilmeleri, tuketicide reklami yapilan drine
kargi olumlu duygular olusturup, satin alma davranisini olugturabilmeleri igin,
etkili, ikna edici ve dikkat ¢ekici olmalari gerekmektedir. Ancak; reklamlar
oncelikle dogru, dirist ve adil olmalidir. ikna edici ya da dikkat gekici olmak
adina dogrulardan uzaklasmak, sadece tanitimi yapilan Urinin satisini
gerceklestirebilmek igin tlketiciyi yanlis bilgilendirmek, hem tuketicinin zarar
gbérmesine sebep olmakta, hem haksiz rekabete neden olarak rakip firmalari
olumsuz etkilemekte, hem de rekabete zarar vermektedir. Aldatici reklam
yapma yoluna giden firmalarin itibarlarinin sarsilmasi ve guvenilirliklerini

kaybetmeleri de, onlari maddi ve/veya manevi zarara sokmaktadir.

Yukarida sayilan tum zararlarina kargin yapilmaya devam edilen ve
Ozellikle genis kitlelere ulasan bir kitle iletisim araci olan televizyonda daha
cok dikkati ceken aldatici reklamlarin irdeleniyor olmasindan dolayi bu boélum,
baylk 6nemi haizdir. Aldatici reklamlarin siniflandirilarak tanimlanmasi,
mevzuatlarda (uluslararasi mevzuat ve ulusal mevzuat) konu ile ilgili
hakumlerin degerlendiriimesi ve aldatici reklam Orneklerinin yorumlanmasi,

konuya hakim olmak ve tuketicileri bilgilendirmek agisindan énemlidir.

A- ALDATICI REKLAM KAVRAMI VE ALDATICI REKLAMLARA
iLISKIN YASAL DUZENLEMELER

Tanimlara gegcmeden o6nce aldatici reklamlari siniflandirmakta yarar
gorulmektedir. Kanaatimizce, aldatici reklamlari G¢ ana bagshk altinda

toplamak mumkuindur. Bunlar:
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[. Gizli reklam (6rtllG reklam)
[I. Bilingalti reklam

ll. Yaniltici reklam

Sinir Tanimayan Televizyon Direktifinin 1. Maddesinin d bendinde,
aldatici reklam kavraminin tanimina yer verilmigtir. Bu tanimda aldatici

reklam su sekilde ifade edilmektedir:®’

“Yayinci tarafindan reklam yapma maksadiyla ve kamuyu
yanlis ybnlendirebilecek sekilde; mallarin, hizmetlerin, ismin,
ticari markanin veya bir mamul dreticisinin veya hizmet
saglayicisinin faaliyetlerinin programlarda kelimelerle veya
resimlerle tanitimi anlamina gelir. Bu tanitimin 6zellikle para
karsiigi veya benzer sebeplerle bir maksada yoénelik

yapildigi kabul edilir.”

Dikkat edilirse, yapilan aldatici reklam tanimi, tarafimizca yapilan
siniflandirmada aldatici bir reklam turu olarak belirlenen gizli reklamlari igaret
etmektedir. Belirlenen zamanlar ve sureler gergevesinde, diger programlardan
bagimsiz oldugu anlagilacak ve kolaylikla ayit edilebilecek sekilde
yayinlamasi gereken reklam ve tele-aligveriglerin, kurallarin digina c¢ikarak,
programlarin igine yerlestiriimek suretiyle yapilmasi anlamina gelen gizli
reklam, Sinir Tanimayan Televizyon Direktifinde yukaridaki sekilde

tanimlanmaktadir.

Direktifin 10. Maddesinde de, konu ile ilgili dizenlemeler bulunmaktadir.
Bu duzenlemelere gore; televizyon reklamlari ve tele-aligverig, goruntu ve
/Iveya ses araciligiyla, program hizmetinin diger unsurlarindan ayri ve

kolaylikla ayirt edilebilecek bicimde dizenlenmelidir. Bunun yani sira; yaniltici

*! Sinir Tanimayan Televizyon Direktifi. 89/552/EEC Sayili “Siir Tanimayan Televizyon
Direktifi’nin 97/36/EC Sayili, 30 Haziran 1997 Tarihinde Aldigt Son Sekil i¢in Bkz. : Zakir AVSAR
ve Miige ELDEN, a.g.e. , 397.
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reklam ve tele-aligveris yapmak ve reklam ve tele-aligveriste bilingalti

teknikler kullanmak yasaklanmistir.

Aldatici reklam (deceptive advertisement) turleri olarak belirlenen yaniltic
reklam ve bilingalti reklamlara, Direktifin 10. Maddesinde deginilmektedir.
Ancak, bu reklam tarlerine iliskin yasaklamalar getirimeden 6once bu
kavramlarin tanimlarina yer verilmemistir. Hangi tlr reklamlarin tuketiciyi
yanilttigi ve bilingalti teknikler kullanilarak yapilan reklamlarin 6zelliklerine
deginilmemistir. Kavram kargasasina neden olmamak ve belirli yasaklar
getirilen reklamlari daha iyi ayirt ederek onlardan korunabilmek igin, oncelikle
onlar hakkinda bilgi sahibi olmakta fayda vardir. Kanimizca, bu ag¢idan
degerlendirildiginde Direktifin tanimlar baglikli birinci boéluminde eksiklikler

oldugunu belirtmek gerekir.

ASTS’de aldatici televizyon reklami tanimlarina yer verilmemistir. Ancak,
Sozlesmenin 11. Maddesinde;** “Reklamlar ve tele-alisveris adil ve diirtist
olacaktir.” hukmu yer almaktadir. Bunun yani sira; aldatici reklamlara iligkin

dizenlemelerin bulundugu 13. Madde su sekildedir:

“1. Reklamlar ve tele-aligveris agikg¢a ayirt edilebilecek ve
diger program hizmeti unsurlarindan optik ve/veya akustik
yollarla fark edilebilecek sekilde ayri olacaktir. Prensip
olarak, reklam ve tele-aligveris kusaklari bloklar halinde
iletilecektir.

2. Reklamlar ve tele-aligveris bilingalti tekniklerini
kullanmayacaklardir.

3. Ozellikle reklam amacina hizmet ettiginde (iriinlerin ve
hizmetlerin programlarda sunulmasinda gizli reklama ve tele-

aligverise izin verilmeyecektir.”

>2 Avrupa Smir Otesi Televizyon Sézlesmesi: R.G: 7 Kasim 1993- Sayi: 21751.
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Avrupa Sinir Otesi Televizyon Sdzlesmesi'nin aldatici reklam tanimlarina
hic yer vermedigi dikkat ¢cekmektedir. Avrupa Konseyi Uye devletleri ve
Avrupa Kultir Konvansiyonunun diger taraf devletlerince imzalanan ve
uluslararasi bir s6zlesme olan ASTS’nin televizyonculuk agisindan tasidigi
onem dusunulecek olursa, kanaatimizce duzenlenen konu ve kavramlarin

acik bir sekilde tanimlanmasi gerekmektedir.

21 Nisan 1997 tarihinde Uluslararasi Ticaret Odasi (ICC)'nin yayinladigi
‘Uluslararasi Reklam Uygulama Esaslar’'nda da, ASTS'de oldugu gibi
aldatici reklam tanimlarina yer verilmemigtir. Ancak reklamlarin sahip olmasi
gereken oOzellikler 1. Maddede ele alinmistir.>® Oncelikle bitiin reklamlarin
ahlaki, durist ve dogru olmasinin gerekliligi Uzerinde durulurken, higbir
reklamin kamuoyunun reklama olan guvenini sarsici nitelikte olmamasi
gerektigi de belirtiimistir. Bu kurallar siralanirken reklamlar genel olarak ele

alinmig, aldatici reklam kavrami kullaniimamistir.

ICC’ de aldatici reklam tlrlerinden biri olan yaniltici reklamlarla ilgili bir
madde bulunmaktadir. Ancak “Dogruluk” bashgini tagiyan 5. Madde, yine
genel olarak reklamlara iligkin olarak duzenlenmistir. Yaniltici reklam
kavramini kullanmamakla beraber, reklamlarin tuketiciyi yaniltici ifadeler
kullanmamasi gerektigi dzellikle vurgulanmistir.  iceriginden ve koydugu
kurallardan yola c¢ikarak yaniltici reklamlarin yapilmasini yasakladigi,

tarafimizca yorumlanmaktadir. Bu maddede yer alan hukumler su sekildedir:

“1. Reklamlar 6zellikle asagida belirtilen konularda, eksik
bilgi vererek, anlam karigikligina yol acarak veya abartili
iddialar ileri stirerek tliketiciyi dogrudan ya da dolayli olarak
yaniltabilecek ifadeler ya da gériintiiler icermemelidir:
= Uriiniin yapisi, bilesimi, dretim yéntemi ve tarihi, kullanim

alanlari,

>3 Zakir AVSAR ve Miige ELDEN: a. g. e, 413.
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verim ve performansi, miktari, ticari ya da cografi kkeni,
cevreye etkisi gibi 6zellikleri;

= Uriiniin degeri ve 6denecek gercek toplam fiyati;

» Teslim, degis-tokug, geri verme, onarim ve bakim;

» Telif haklari; patent, marka, tasarim ve modeller gibi
enddstriyel

muilkiyet haklari ve ticari unvanlar;

» Resmi taninma ya da onay, madalyalar, &diller ve
sertifikalar;

» Sosyal amacli yardimlarin kapsami.

2. Reklamlar arastirma sonuglarini veya teknik ve bilimsel
yayinlardan yapilan alintilari carpitmamalidir. istatistikler,
reklam iddialarinin  gecgerliligini  abartmak  Uzere/igin
sunulmamalidir. Bilimsel terimler reklam iddialarina bilimsel

gecerlilik atfetmek (izere yanlis kullaniimamalidir.”

Gordldugua Uzere, bu madde reklamlarin tlketicileri yaniltici nitelikte
olmamasi, yani vyaniltici reklamlarin yapilmamasina iliskin hukumler

icermektedir.

Ulusal mevzuatta yer alan tanimlara ve aldatici reklamlara iligkin
hiikiimlere gecmeden 6nce Aldatici ve Karsilastirmali Reklamlarla ilgili 10
Eylul 1984 Tarihli Konsey Yonergesi'ne de deginmekte fayda gorulmektedir.

Ydnergenin 2. Maddesinde®*; ” aldatici reklam; mizanseni de dahil olmak
lizere herhangi bir sekilde ybneltildigi veya ulastigi kigileri yaniltici olan veya
yaniltmasi muhtemel olan ve bu niteligi nedeniyle onlarin ekonomik
davranigini etkilemesi ihtimali bulunan veya bundan 6tlir(i rakibe zarar veren

veya vermesi ihtimali bulunan reklamlar” olarak tanimlanmaktadir.

>4 84/450/EEC Sayili Yonerge'ye Degisiklik Getiren Avrupa Parlamentosu ve Konseyi’nin 6 Ekim
1997 tarih ve 97//55/EC sayili Yonerge, Zakir AVSAR ve Miige ELDEN: a. g. e, 409.
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Tanimda dikkat edilmesi gereken en onemli nokta; reklamlarin yalnizca
yoneltildikleri ve etkiledikleri hedef kitleyi yanilttiklari zaman degil, tuketiciyi
yaniltma ihtimali tasidiklari zaman da aldatici reklam sayilabileceklerinin
Ozellikle belirtiimesidir. Ayni durum, reklamin rakip Urlnlere zarar verme
ihtimali s6z konusu oldugunda da gecerlidir. Tanimin bu sekilde
detaylandiriimasi, Konsey'in aldatici reklamlara iliskin hassasiyetini ortaya
koymaktadir. Aldatici ve Karsilastirmali Reklamlarla ilgili Yénerge’de yukarida
adi gecen diger mevzuattan farkli olarak, reklamlarin aldatici olup olmadiginin
tespit edilmesi sirasinda dikkat edilmesi gereken hususlara da deginilmigtir.

Bu hususlari iceren 3. madde agagidaki gibidir:

“a- Mal veya hizmetlerin elde edilebilirligi, cinsi, yapilisi,
bilesimi, lretim ybéntemi ve tarihi gibi ézellikleri veya amaca
uygunluguna, kullanima, miktara, O6zelliklerine, cografi ve
ticari mengeine veya kullanimdan beklenecek sonucglara
veya mal veya  hizmetlerin  kontroliinden  veya
denenmesinden elde edilecek sonuglara bakilir,

b- Fiyat veya fiyatin hesaplanma tarzi ve mallarin ve
hizmetlerin saglanmasinin sartlari,

c- Reklami yapilanin kimligi ve mal varlidi, nitelikleri gibi
konulardaki haklari ve 6zelliklerinin ne sekilde oldugu, sinaf,

ticari ve fikri mlilkiyet haklari veya aldigi 6dil ve payeler.”

Daha 6nceden de degerlendirildigi gibi, uluslararasi mevzuatin tanimlar
ve siniflandirma anlaminda birtakim eksiklikleri bulunmaktadir. Tanimlara yer
verilmemis olmasi ya da sadece genel bir kavramin taniminin yapilmasiyla
yetinilmesi, yapilmasi yasaklanan reklam turleri ve teknikleri hakkinda detayl
bilgi veriimemesi, konuyla ilgili birtakim bogluklarin dogmasina sebep
olmustur.  Ornegin; reklamlarda bilingalti  tekniklerin  uygulanmasi
yasaklanmistir; ancak, bilingalti reklamin ne oldugu ve bu tekniklerin nasil
kullanildigi  belirtiimemistir. Kanimizca, bahsi geg¢en konular Uzerinde

dizenlemeye gidilmesi, kotu niyetli reklam verenlerin, reklamcilarin ve
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televizyon kanallarinin bu bilgi eksikligini kendi c¢ikarlari dogrultusunda

kullanmamalari agisindan 6nem tasimaktadir.

Ulusal mevzuatta aldatici reklam kavramina ne sekilde yer verildigini
gormek icin, dncelikle Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kanunu'nu®® incelemekte
yarar vardir. Kanunda aldatici reklam kavraminin tanimina yer verilmemistir.
Yalnizca, Kanunun 26. maddesinde, reklam yayinlarinda halki aldatici,

yaniltici hususlara yer verilmemesinin gerekliligi belirtilmigtir.

Deginilmesi gereken en onemli Kanun olan, 3984 Sayili Radyo ve
Televizyonlarin Kurulus ve Yayinlari Hakkinda Kanunun 4. Maddesinin ‘m’
bendinde®®; halki aldatacak ve yaniltacak reklam yayinlarina yer verilmemesi
gerektigi ongorulmektedir. Aldatici ve yaniltici reklamlarin tanimlarina yer
vermeyen Kanun, gizli ve bilingalti reklamlara da 20. maddesinde su sekilde
deginmektedir: "Reklamlar, program hizmetinin diger unsurlarindan agikg¢a ve
kolaylikla ayirt edilebilecek ve gérsel, igitsel bakimdan ayriligi fark
edilebilecek bigcimde dlizenlenecek, ve bilingalti ile algilanan reklamlara izin

verilmeyecektir’.

Tuketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun da diger kanunlarda oldugu gibi,
aldatici reklamlara genis yer vermeyerek, yalnizca 16. Maddesinde, tuketiciyi
aldatici, yaniltici veya onun bilgi noksanliklarini istismar edici reklam ve

ilanlarin ve ortuld reklamin yapilamayacagini sdylemekle yetinmistir.

Aldatici reklam kavramini incelerken, yodnetmeliklere de yer vermek
gerekmektedir. Deginilecek olan yonetmeliklerden ilki, Turkiye Radyo-
Televizyon Kurumu Reklam Ydnetmeligidir. Ancak bu Yonetmelikte de, tipki

kanunlarda oldugu gibi aldatici reklamlara genis yer verilmemigtir. Yayin

> Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kanunu. R. G.: 14. 11. 1983- Say1: 18221.

*6 Radyo ve Televizyonlarm Kurulus ve Yaymlar1 Hakkinda Kanun. R.G: 20 Nisan 1994- Say1:
21911.
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ilkelerinin siralandigr 5. Maddenin e bendinde, konuya iliskin olarak su
ifadeler yer almaktadir®”; “Reklamlarda, halki aldatici, tecriibe ve bilgi
noksanliklarini istismar edici s6z ve goriuntii unsurlarina yer verilemez.
Reklamlarda, bilinmeyen, acgiklanmayan, O&zel nitelik tasidigi seklinde bir
kanaat uyandirabilecek unsurlar kullaniimaz. Reklam konusu Uriin veya
hizmet ile ilgili olarak muglak, dinleyici ve seyirci tarafindan anlasiimasi gli¢
terimlere ve yaniltici istatistiklere yer verilemez. Gegerliligi sinirli olan
istatistiki  bilgiler genel ve mutlak bir ifade seklinde belirtilemez.” Kanimizca,
Turkiye Radyo-Televizyon Kurumu Reklam Yonetmeligi'nin  aldatici
reklamlara iligkin hakumleri gz onune alindiginda, Yonetmeligin yaniltici
reklamlar Uzerinde durdugu dikkati ¢cekmektedir. Ancak kanunlarda oldugu
gibi bu Yodnetmelikte de kavramlarin siniflandirimamis ve tanimlarinin
yapilmamis olmasi, bu konunun genel bir hukim olmaktan Oteye
gegcememesine ve yayin ilkeleri bashgi altinda bir iki cumleyle sinirli

kalmasina neden olmustur.

RTUK tarafindan cikarilan Radyo ve Televizyon Yayinlarinin Esas ve
Usulleri Hakkinda Yonetmelik, aldatici reklam kavramini siniflandirarak
tanimlamasi ve ilgili hukumleri ayri maddeler altinda toplamasiyla, konuya
farkll bir bakis acisi kazandirmigtir. Oncelikle Yoénetmelikte yer alan tanimlara
yer vermekte fayda vardir. Tanimlar baslikh 4. Maddede, tarafimizca aldatici
reklam turleri olarak siniflandirilan yaniltici reklam, gizli reklam ve bilingalti
reklam kavramlarinin tanimlarina ayri ayri yer verilmektedir. Yonetmelikte bu

tanimlar asagidaki gibidir:>®

“Yaniltici Reklam: Bir Uriin veya hizmetin teknik &zellikleri,
boyutlari, degeri, dayanikliligi, performansi hakkinda abartill,

eksik, ve/veya ilgisiz bilgiler iceren reklamlari,

>7 Tiirkiye Radyo-Televizyon Kurumu Reklam Yonetmeligi. R.G.: 17. 04. 1993- Say1: 21555.

*¥ Radyo ve Televizyon Yaymlarimin Esas ve Usulleri Hakkinda Yonetmelik. R.G: 17 Nisan 2003-
Say1: 25082.
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Gizli Reklam: Yayinci tarafindan reklam yapma maksadiyla,

mallarin, hizmetlerin, ismin, ticari markanin, veya retici veya

hizmet saglayicinin faaliyetlerinin, para karsiligi veya benzer

sebeplerle, programlarda logo, ticari unvan, tescilli marka,

gorunti, sozli ifade veya bunlari ¢agristirabilecek imalar

yoluyla tanitimini,

Bilingalti Reklam: Teknik cihazlar vasitasiyla televizyon

yayinlarinda ¢ok kisa sureli gérintiler kullanarak,

izleyicilerin ancak bilingaltiyla algilayabilecekleri Uriin veya
hizmetlerin tanitiimasina iliskin mesajlar iceren reklamlari

ifade eder.”

Yonetmeligin 5. Maddesinin “” ve m bentlerinde, aldatici reklamlarla
ilgili genel hukumlere yer verilmistir. Bu hukimlere gore; ilan ve reklam
niteligindeki yayinlarin, bu nitelikleri sipheye yer birakmayacak sekilde
aciklanmasi, bu ayrimi zorlagtiran uygulamalardan kacginilmasi gerektigi
Uzerinde durulurken (j bendi), halki aldatacak veya yaniltacak reklam
yayinlarina yer verilmemesi gerektigi de belirtiimistir (m bendi). Yine konuya
iliskin genel hukumlerden bazilari da 6. Madde igerisinde bulunmaktadir. Bu
maddede butin reklam ve tele-aligveris yayinlarinin adil ve durust olmasi (a
bendi), yaniltici ve tlketicinin g¢ikarlarina zarar verecek nitelikte olmamasi
gerektigi (b bendi) acikga belirtilmigtir.

Radyo ve Televizyon Yayinlarinin Esas ve Usulleri Hakkinda Ydnetmelik,
tanimlarina ayri ayri yer verdigi aldatici reklam turlerine iligkin hukimlere de
ayrt maddelerde, ayrintih olarak yer vermektedir. Yonetmeligin  10.
Maddesinde vyaniltici reklam ve tele-aligveris yayinlariyla ilgili, 14.
Maddesinde gizli reklamlarla ilgili ve 15. Maddesinde de bilingalti teknikler
kullanilarak yapilan reklam ve tele-aligveriglerle ilgili hUkamler yer almaktadir.
Bu hikdmlerden yaniltici reklamlarla ilgili olanlar su sekildedir;

“Yaniltici Reklam ve Tele-Aligveris Yayinlari
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Madde 10- Reklamlar ve tele-alisveris yayinlarinda,
tuketiciyi aldatici diizeye ulasan abartili ifade ve goriintlilere
yer verilmemelidir. Ayrica;

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

b) Satis fiyatinin agiklanmasinda tliketiciye gergcek maliyet
verilmeli, acgiklanan indirimli bedel ile piyasada uygulanan
bedel arasinda bariz farklilik bulunmamalidir.

c) Reklam mesajinda Uriin veya hizmetlerin igerik, miktar ve
kalitelerine iligkin yanlis ve yaniltici ifade ve gériintlilere yer
verilmemeli, {riin ve hizmetlerin yerine getirdigi fonksiyonlar
hakkinda gercek durum yansitilmali, reklami yapilan (riin
veya hizmetin yerine daha kaliteli bir Uriin veya hizmet
gorintilenmemelidir.

d) Reklamlar, (riiniin veya hizmetlerin yapisi, icerik, miktar
ve fonksiyonlari gibi &6zellikleri; gercek maliyeti, onarim,
bakim, geri verme ve garanti kosullari; telif haklari, patent,
mililkiyet haklari ve ticari unvanlari, resmi taninma, onay,
madalya, &dil, diploma gibi konularda eksik bilgi vererek
anlam karigikligina yol acacak veya aldatici iddialar ileri
surecek, tiketiciyi dogrudan ya da dolayli olarak
yaniltabilecek ifadeler ya da gértintiler igermemelidir.

e) Reklamlarda bilimsel ve istatistiki bilgiler tliketicinin
tercihlerini  etkileyecek gekilde c¢arpitiimamali; iddialari
gercekte sahip olmadiklari bir bilimsel temele sahipmis gibi
gosterecek  terminoloji  ve  yersiz  bilimsel ifadeler
kullaniimamalidir. Gergek olmayan ve tanikligina bagvurulan
kisinin tecribesine dayanmayan higbir taniklik ya da onay

ifadesine yer veriimemeli veya atifta bulunulmamalidir.”

Yaniltici reklamlar konusunda detayli bilgi veren ve uyulmasi gereken

kurallari tek tek belirleyen Yonetmelik, gizli reklamlar konusunda da ayni
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hassasiyeti gostermektedir. Televizyon reklamlari i¢cerisinde en ¢ok kullanilan
aldatici reklam turd, gizli reklamlardir. Bu agidan bu tur reklamlarin neler
oldugunu ve gizli reklamlara ne tur sinirlamalar getirildigini bilmek buyuk
onem tasimaktadir. 14. Maddede vyer verilen konuya iliskin hukumler,
asagidaki gibidir;

“Gizli Reklam

Madde 14- Programlarda, acgik¢ca reklam oldugu

belirtiimedikge Uriin veya hizmetler, reklam amacini tagiyan

sekilde sunulmamalidir.

Belli markalarin veya lUrlnlerin  veya hizmetlerin
puanlanmak suretiyle yarismalara konu yapilip program
hizmeti olarak yayinlanmasi, bu programlarin reklam
niteligini ortadan kaldirmaz. Ancak, yarismanin konusunun
ticari mal veya hizmetlere ybnelmedigi hallerde, yarisma
sonucunda yarismacilara verilen ticari mal ve hizmet
niteligindeki armaganlarin sadece marka, model ve
degerlerinin gérsel ve isitsel olarak belirtiimesi igin ayrilan

stire, reklam stireci olarak kabul edilir.

Sportif, sanatsal ve Kiiltiirel nitelikli toplumsal etkinliklerin,
bunlarin yayinci tarafindan diizenlenmemis olmasi kaydiyla
ve sanal reklamlar harig, yapildiklari mekanlarda yer alan

reklam panolari ve afigleri reklam sayilmaz.

Sigara, titin drinleri ya da alkollti icki markalarini veya
bunlari g¢agristiracak her tiurlli gérinti ve sese, her ne
surette olursa olsun, higbir program igerisinde yer

verilemez.”

Radyo ve Televizyon Yayinlarinin Esas ve Usulleri Hakkinda

Yonetmeligin 15. Maddesinde de, bilingalti teknikler kullanilarak yapilan
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reklam ve tele-aligverislere iliskin duzenlemeye gore; cesitli teknik cihazlar
vasitasiyla televizyon yayinlarinda c¢ok kisa sureli goruntuler kullanarak,
izleyicilerin ancak bilingaltiyla algilayabilecekleri urin veya hizmetlerin
tanitilmasina iliskin  mesajlar iceren tum reklamlarin yayinlanmasi

yasaklanmistir.

Ulkemizde televizyon yayinlarinda asli, yani birinci derece kaynaklardan
biri olan bu Ydnetmelik, islenen konuya gerekli 6nemi vererek, konuyla ilgili
herkesi detayli olarak bilgilendirmektedir. Aldatici reklamlarla ilgili bilgi sahibi
olmasi gerekenler, Oncelikle televizyon kanallari ve reklam verenlerdir.
Reklam verenler tuketiciyi aldatan, yaniltan ve bilgi noksanhgini istismar edici
reklamlar yapmadan Urin ve hizmetlerini tanitabilmek igin, televizyon
kanallari ise yapilan aldatici reklamlari tuketiciye ulagtirarak, onlarin olumsuz
etkilenmesine araci olmamak igin ‘aldatici reklamlar’ konusu hakkinda detayli
bilgi sahibi olmalari gerekir. Aldatici reklamlar konusunda bilgi sahibi olmasi
gereken taraflardan biri de, bu reklamlara maruz kalan ve etkilenen
tuketicilerdir. Bu tur reklamlarin neler oldugunu, kendilerine ne sekilde zarar
verdigini 6grenmek ve aldatici reklamlardan korunmanin yollarini arayabilmek
icin tuketicilerin de konu hakkinda bilgi sahibi olmalarinda yarar vardir.
Aldatici reklam kavrami ve turlerinin tanimlari Uzerinde israrla durulmasinin
sebebi, surekli glincelligini koruyan bu konunun detaylica bilinmesinin herkes
icin tasidigi 6nemdir. Daha 6nce incelenen kaynaklardan farkli olarak Radyo
ve Televizyon Yayinlarinin Esas ve Usulleri Hakkinda Yonetmelik konuya
gereken 0Ozeni gostermistir. Her bir aldatici reklam tlrGndn ayri ayri
tanimlanmasi ve bu tirlere iligkin getirilen yayin yasaklarinin maddeler
halinde siralanmasi, herhangi bir soru isaretine yer birakmayarak konuya

acikhk getirmektedir.
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Ticari Reklam ve ilanlara iliskin ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair
Yonetmelik de, aldatici reklam kavramina yer vermigtir.59 Yonetmelik,
reklamlarin yasalara, genel ahldka uygun olmasinin yani sira, dogru ve durust
olmasi gerektigini de sdylemektedir (m. 5). Yine ayni maddenin ‘d’ bendinde,
bicimi ve yayimlandigi mecra ne olursa olsun, bir reklamin “reklam”
oldugunun agikga anlasiimasi gerektigi Uzerinde durularak; reklamin haber ve
yorum 6gelerini igceren bir mecrada yayimlandiginda, “reklam” oldugu kolayca
algilanabilecek bicimde belirtiimesinin gerektigi ifade ediimektedir. Ortili

reklam, yani gizli reklam yapmak da yasaklanmigtir.

Yonetmeligin 7. Maddesinde, reklamlarin belirtilen hususlara gére dogru

ve durust olmalari esas alinmistir. Bu hususlar su sekilde siralanmaktadir:

“a) Reklamlar, tliketicinin glivenini kétiye kullanacak ya da
onun tecribe ve bilgi eksikliklerini istismar edecek bigimde
olamaz.

b) Cok kisa stirelerle imaj veren elektronik aygit ya da bagka
bir arac kullanilarak ya da yapilarini, izleyenlerin fark
edemeyecekleri ya da bilemeyecekleri bir bigcime sokarak
bilingaltiyla algilanmasini saglayan reklamlar yapilamaz.

c) Reklamlar, &6zellikle asagida belirtilen konularda, eksik
bilgi vererek, anlam karigikligina yol acacak veya abartili
iddialar ileri stirerek yanhg izlenimler yaratmak suretiyle
tliketiciyi dogrudan ya da dolayli olarak yaniltabilecek
ifadeler ya da goériintiiler iceremez. Bunlar:

1. Malin yapisini, bilegimini, lretim ybéntemi ve tarihini,
amaca uygunlugunu, kullanim alanlari ve imkanlarini, verim
ve performansini, miktarini, ticari ya da cografi veya jeolojik

kdkeni, cevreye etkisi gibi 6zelliklerini,

% T.C Sanayi ve Ticaret Bakanlhi: Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmasi1 Genel Miidiirliigii, Ticari
Reklam ve Ilanlara iligkin Ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair Yonetmelik. R.G.: 14. 06. 2003- Say:
25138.
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2. Mal veya hizmetin degeri ve édenecek gercek toplam
fiyatini,
3. Kiralama yoluyla satis, kiralama, taksitle satig ve

kredili satis gibi diger 6deme sartlarini,

4. Teslim, degigtirme, geri alma, garanti, bakim ve
onarim gartlarini,

5. Telif haklarini; patent, marka, faydali
model,endlistriyel tasarim, cografi igaretler gibi sinai

mlilkiyet haklarini ve ticaret unvanlarini,

6. Resmi taninma ya da onay, madalyalar, &diiller ve
diplomalarini,

7. Sosyal amacli yardimlari,

8. Hizmetlerin niteliklerini kapsar.

g) Reklamlar, arastirma sonuglarini veya teknik bilimsel
yayinlardan yapilan alintilari  carpitamaz. Istatistikler
gercekte olduklarindan farkli sonuglar doguracak bigcimde
Ssunulamaz. Bilimsel terimler yaniltici bicimde kullanilamaz.
Reklamlarda yer alan iddialari, gercekte sahip olmadiklari bir
bilimsel temele sahipmis gibi gbéstermek (lizere bilimsel

terminoloji ve yersiz bilimsel ifadeler kullanilamaz. “

Belirlenen hususlar dikkatle incelecek olursa, Yonetmeligin 7. Maddesinin
a bendinin genel olarak aldatici reklam kavramina degindigi, b bendinin
bilingalti reklamlara, ¢ bendinin ve g bendinin ise yaniltici reklamlara iliskin
hakimler getirdigi dikkat ¢ekmektedir. 5. Maddenin d bendi ise gizli reklam
yapillamayacagini soylemektedir. Aldatici reklam turlerinin tanimlarina yer
vermeyen Ticari Reklam ve ilanlara iligkin ilkeler ve Uygulama Esaslarina
Dair Yonetmelik, konuyla ilgili hukimleri 5. ve 7. maddeler igerisinde
barindirmaktadir. Yine de, kanimizca bu YoOnetmeligin de Radyo ve
Televizyon Yayinlarinin Esas ve Usulleri Hakkinda Yonetmelik kadar acgik ve

net olmadigi, belli bir butunluk tagimadigi sdylenebilir.
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Konunun en ayrintili sekilde degerlendirilebilmesine olanak saglayabilmek
icin, TRT tarafindan ¢ikarilan Reklam Yonetmeliklerine de bakilmasi gerekir.
Bu yonetmeliklerin icerisinde yer alan Radyo ve Televizyon Kuruluslar
Reklam Yayin ilkeleri ve Usulleri ile Reklam Gelirleri Ust Kurul Paylarinin
Odenmesi Hakkinda Yénetmeligin ikinci béliminde yer alan, Reklamlar ve
Reklamlara lliskin Genel ilkeler basligi altinda gizli reklama iliskin hikimler

bulunmaktadir (m.11).60 Bu hikumler su sekildedir;
“Yayinlarda gizli reklam yapilamaz.

Programlarda agik¢a reklam oldugu belirtiimedikge Urin

veya hizmetler reklam amacini tagiyan sekilde sunulamaz.

Cok kisa strelerle imaj veren elektronik aygit veya bagka
bir ara¢ kullanilarak veya yapilarinin ne oldugu konusunu
izleyenlerin fark edemeyecekleri veya bilemeyecekleri bir
bicime  sokarak bilingaltiyla  algilanmasini  saglayan

reklamlarin yayinlanmasi yasaktir.

Belli markalarin veya rlnlerin  veya hizmetlerin
puanlanmak suretiyle yarismalara konu yapilip program
hizmeti olarak yayinlanmasi, bu programlarin reklam

niteligini ortadan kaldirmaz.

Ancak, yarismanin konusunun ticari mal veya hizmetlere
ybnelmedigi hallerde, yarisma sonucunda yarismacilara
verilen ticari mal hizmet niteligindeki armaganlarin sadece
marka, model ve degerlerinin gbérsel ve isitsel olarak

belirtilmesi igin ayrilan sdre reklam sdresi olarak kabul edilir.

%Tiirkiye Radyo-Televizyon Kurumu Reklam Dairesi Bagkanligi, Reklam Yonetmelikleri, (Ankara:
TRT Basim Yaymn Miidiirligii Ofset Tesisleri, 2003), 19.
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Sportif, sanatsal ve kiltirel nitelikli toplumsal
etkinliklerin, bunlarin yayinci tarafindan dlzenlenmemis
olmasi kaydiyla, yapildiklari mekanlarda yer alan reklam

panolari ve afisleri reklam sayilmaz.”

Bu Yonetmelikte de tanimlara yer veriimemesi, gizli reklam baslig! altinda
yer alan hukUmler igerisinde, bilingalti reklamlara iligkin ifadelerin de yer
almasi dikkat gekmektedir. Konuya gerekli 6zenin gosteriimemis olmasi ve
aldatici reklam siniflandiriimasinin yapilmamis olmasindan kaynaklanan
eksiklikler yine goze carpmaktadir.®’ Kanimizca, Tarkiye'nin ilk ve tek
kamusal yayin araci olan TRT gibi buyuk bir kurumun, énemi tartisiimaz ve
guncelligini kaybetmeyen bir konuda daha duyarli olmasi gerekmektedir. Bir
devlet kurulugsu olarak tuketicilerin aldatici reklam yayinlarina karsi
korunmasini gorev edinmesi gereken kurum, kanun ve yonetmeliklerdeki bilgi
eksikliklerini tamamlamak ve kendini yenileyerek 6zgln bir bakis agisi

kazanmak yolunda bir adim atmalidir.

Gole; aldatici reklamlari tanimlamanin ve unsurlarini ortaya koymanin zor
oldugunu, hangi reklamlarin aldatici sayilabilecegi konusunda ortaya
konabilecek kistaslarin zaman ve o06zellikle de sosyal ortamlara gore
degisiklikler gdsterecegini sdylemektedir. Bunun yani sira, bir reklamin
aldatici olup olmadiginin saptanmasinda, reklamin, sunulug sekli de dahil
olmak uUzere, bir butin olarak ele alinmasi gerektigini ve hitap ettigi kisileri
aldatip aldatmadiginin veya aldatma ihtimalinin bulunup bulunmadiginin
arastiriimasi gerektigini belirtmistir. TUm bunlardan yola ¢ikarak yaptigi genel
bir tanimla Gole;"Bir reklamin yanlis ya da yalan oldugu hallerde esas

itibariyle aldatici oldugu kabul edilmektedir.”®* demektedir.

6! Radyo ve Televizyon Kuruluslar1 Reklam Yayin Ilkeleri ve Usulleri ile Reklam Gelirleri Ust Kurul
Paylarinin Odenmesi Hakkinda Yonetmeligin gizli reklamlarla ilgili hiikiimlerini (m.11), TRT Yayimn
Planlama Koordinasyon ve Degerlendirme Dairesi Bagkanligi’nca hazirlanan “Radyo-Televizyon
Yayin ilke ve Esaslar1” isimli kitapgikta da bulmak miimkiindiir.

62 Celal GOLE: a. g. e., 64.
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Tirk hukukunda kullanilabilecek bir tanim yapmaya calisan inal ise,
aldatici reklam kavramini acgiklarken su ifadeleri kullanmaktadir;” Onemli, yani
tlketicilerin ekonomik davranislarini etkileyebilecek nitelikte yanlis, yaniltici
veya eksik bilgi icererek hitap ettigi kitlede, orta seviyedeki (makul) tiiketiciyi

aldatan veya aldatma ihtimali bulunan reklamlar aldatici reklamlardir.” ®

Gizli (6rtalu) reklam, reklam ve tele-alisveris yayinlarinin disinda, diger
programlarin igerisine urlin ve marka yerlestirme islemi olarak tanimlanabilir.
Gizli reklamlarda, reklama maruz kaldiginin bilincinde olmadan tiketicilere
arinun tanitimi yapilmakta; duygu, dusunce ve fikirleri Uzerinde habersizce
yonlendirme yapilmak istenmektedir. Bu agidan degerlendirildiginde gizli
reklam yapmak yasalara aykiri oldugu kadar, tuketicilerin masumiyetlerinden

yararlaniyor olunmasindan dolayi, etige de aykiridir.

Fatih Karaca, gizli reklam konusunu ¢ok dnemsedigini belirterek, konuya

ilgili diisiince ve gérislerini su ciimlelerle ifade etmigtir;**

“Gizli reklam konusunu g¢ok 6nemsiyorum. Bu konuda
yasa bize bir inisiyatif ve degerlendirme yetkisi tanimiyor. O
zaman da programlarin iginde dogal olarak yer alan ve
reklam amaci tasimayan reklam Ogeleri  ylizinden
yayincilara ceza uygulanabiliyor.

Burada 6nemli olan reklam &gelerinin, ticari mesajlarin
seyircinin gobziine batacak kadar 6n planda olmamasidir.
Yoksa dogal akis iginde arka planda yer alan, kasti olarak én
plana c¢ikarilmayan bir takim ticari gérintilerin gizli reklam

olarak algilanmamasi lazim.

5 Emrehan INAL: a. g. e., 104.

64 Goriis Mesafesi, “Gizli Reklam: Gergek mi, Paranoya m?”, Media Cat Ayhk Pazarlama iletisimi
Dergisi Y11:12, Say1: 118 (Istanbul:Promet, 2004), 22.
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Ancak zaman zaman bu dogal akisin bir pargasi olan
bazi ticari sembollere ceza verdik agik¢asi. Bunlari 6nlemek

icin bir ybnetmelik degigikligi yapmak zorundayiz.”

Gizli reklam kavrami acisindan o6nem tasiyan konu, televizyonda
goruntisune yer verilen Urinun, programin igerisine (haber, dizi, film,
yarisma, eglence vb.) reklam yapma amaciyla yerlestirilip yerlestiriimedigidir.
Uriinler programin igerisinde hayatin dogal akisinin bir parcasi olarak yer
aliyorsa, burada reklam yapma iradesinden s6z edilemez. Kanimizca, bu tur
goruntilerin  gizli reklam olarak degerlendirilip mozaikleme tekniginin
kullaniimasi, ekran Kkirliligine yol agmasi ve izleyiciye rahatsizlik vermesi
nedeniyle yanlistir. Ancak tuketicinin iyi niyetinin kétlye kullanilmasina engel
olabilmek igin, televizyon kanallarinin pazarlama ekipleri, medya ve reklam
ajanslari ve televizyon produksiyon sirketleri, gizli reklam uygulamalari
yapmama konusunda azami dikkati gostermeli yani objektif 6zen borcunu

yerine getirmelidirler.

Bir reklamin lafzen dogru olmasi, o reklamin aldatici olarak
degerlendiriimesine engel degildir. Bir reklamin igerdigi goruntu 6geleri, teknik
acidan degerlendirildiginde dogru ve gegerli olabilir. Hatta, reklamda Urlnle
ilgili sunulan iddialar da objektif 6gelerle kanitlanmis olabilir. Ancak reklamin
aldatici olup olmadigi saptanirken; reklamin ifade tarzi ve goérintileri kadar,
tanitimi yapilan mal ve hizmet ile bu ifadelerin ve goruntulerin iligkisi ve
tutarlihgr da degerlendiriimeli, tuketiciler de g6z onune alinarak aldatma
egiliminin  olup olmadi§i  degerlendirimelidir.®®>  Degerlendirmelerde
tutarsizliklara, ifadelerde kullanilan abartilara rastlanmasi halinde, bu tir
reklamlarin “yaniltic” reklam olarak degerlendiriimesi gerekir. Yine reklamdaki
yanilticilik, bariz, zaten var olan veya varolmasi gereken bir noktanin ¢ok
onemliymis gibi Ozellikle vurgulanmasindan, ne ifade ettigi tuketiciler

tarafindan anlasilmayacak ve tlketiciyi yanlis anlamalara sevk edebilecek

6 Celal GOLE: a. g. e., 68.
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belirsiz ifadeler kullanilmasindan ya da birka¢ dogru érnekten yola c¢ikarak,

genellemeler yapilamasindan da kaynaklanabilir.®®

Aldatici reklam turlerinden biri olan bilingalti reklamlar, bilingalti algilamaya
dayanmakta, yani en dusuk algi duzeyinin altindaki uyaricilar yoluyla
tiiketicilerin disiince, duygu ve davranislarini etkilemeye calismaktadirlar.
Gizli resimler, gizli s6zcukler ya da arka plandan gelen sesler yardimiyla
kodlanan bilingalti reklam mesajlarini, hedef kitlenin agimlamasi kolay
olmamaktadir. Eger bir reklam mesaji tuketici tarafindan goriliyor ya da
isitiliyorsa yani agik ve net olarak algilanabiliyorsa, bu bilingalti bir mesaj
degildir. Biling dlzeyinde algilanabilen (supraliminal), Grinu tanitmaya ve
tuketicileri satin alma davranigina yonlendirmeye calisan reklamlarda, mesaj

dogrudan verilmekte; bilingalti reklamlarda ise dolayli yoldan verilmektedir.®®

Bilingalti reklam (subliminal advertisement) uygulamasi ilk kez, 1957
yihnda A.B.D.’nin New Jersey eyaletinde uygulanmistir. Bir agik hava
sinemasinda, James Vicary adl bir reklam uzmani tarafindan gercgeklestirilen
deney ile “Picnic” isimli filmin kareleri arasina “patlamis misir ye”, “kola i¢” gibi
cumleler gizli olarak yerlegtiriimigtir. Mesajin ¢ok hizli bir sekilde ge¢gmesi
nedeniyle izleyicinin bilingli olarak goérup, algillayamadigi bu mesajlar,
Vicary’nin iddiasina gore 6 haftalik deneme slrecinin sonunda kola satiglarini

%18.8, patlamis misir satislarini ise %57.7 oraninda arttirmistir. ®°

% Emrehan INAL: a. g. e.,

57 Nessim HANNA ve Richard WOZNIAK. Consumer Behavior An Applied Approach ( U.S.A:
Prentice- Hall, 2001)’dan naklen Mehmet T1gl, “Bilingalt1 Reklamcilik” , Istanbul Universitesi
Iletisim Fakiiltesi Dergisi Say1:15 (istanbul: Istanbul Universitesi Basim ve Yaymevi Miidiirliigii,
2002), 356.

% M. Kerem DOKSAT. “Bilingalti Degil Bilingdis1” , Media Cat Aylik Pazarlama iletisimi Dergisi
Y11:10 Sayi: 88 (istanbul:Promet, 2002), 22.

% Mehmet T1gli: a. g. m., 358.
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Reklam mesajlarinin arasina, saniyeden ¢ok daha kisa bir surede gecen
bilingaltt mesajlar yerlestirmek igin, “Tachistoscope” adi verilen bir cihazdan
yararlanilmaktadir. Bundan o&turidur ki; hem uluslararasi hem de ulusal
mevzuatta bilingalti reklamlarla ilgili hukaimlerde, “cok kisa slirelerle imaj
veren elektronik aygit veya baska bir ara¢ kullanilarak veya yapilarinin ne
oldugu konusunu izleyenlerin fark edemeyecekleri veya bilemeyecekleri bir
bicime sokarak bilingaltiyla algilanmasini saglayan reklamlarin yayinlanmasi

yasaktir’ ifadesi yer almaktadir.

B- ALDATICI REKLAM YAPILMASININ NEDENLERI

1. Bazi Uriin ve Hizmetlerin Reklamlarinin Yapilmasinin Yasak

Olmasi

Tezin Ugunclu bolimunde ayrintih  olarak deginildigi Uzere, hem
televizyonda, hem de diger kitle iletisim araclarinda reklaminin yapilmasi
yasak olan bazi drin ve hizmetler bulunmaktadir. Radyo ve Televizyon
Yayinlarinin Esas ve Usulleri Hakkinda Yonetmelik; reklami, tele-aligverig
yayini ve program desteklemesi yasak olan Urin ve hizmetleri su sekilde

siralamaktadir:°

“Madde 21: Kuruluglar, asagida sayilan (riin ve hizmetlere
iliskin reklam ve tele-alisveris yayini yapamazlar:

a) Her tirld alkolldi igki,

b) Sigara ve diger tiitin drinleri ile bunlarla ayni isimde
olan ve/veya bunlari ¢agristiran Uriin ve hizmetler,

c) Recete ile satisina izin verilen ilag ve tedaviler,

70 Radyo ve Televizyon Yaymlarimin Esas ve Usulleri Hakkinda Yonetmelik. R.G: 17 Nisan 2003-
Say1: 25082.
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d) Tedavi ve rehabilitasyon kurum ve kuruluglarinin
verdikleri hizmetler,

e) Her tirli silah veya silah (reticisi ve saticisinin
reklamlari

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

g) Kumar ve benzeri yerleri igletenlerin verdikleri
hizmetler,

h) Es bulma hizmetleri,

i) Kanunlarla reklami yasaklanan (riin ve hizmetler.”

Yukarida deginildigi Uzere, ulusal mevzuatta, konuyla ilgili hukimler
mevcuttur. Uluslararasi mevzuat degerlendirildiginde (ASTS, Sinir Tanimayan
Televizyon Direktifi) ise, tutun ve tutln Urdnlerinin reklamlarinin yapiimasi
yasaklandigi halde, alkolll igeceklerin reklamlari yapilan belirli kisittamalar

cercevesinde serbest birakilmistir.

Yukarida adi gegen urin ve hizmetlerin reklaminin yapilmasinin Turk
televizyon mevzuatinda yasaklanmis olmasi, bazi reklamcilar, ajanslar ve
yayin kuruluglar tarafindan aldatici reklam yapma yoluna gidilmesine neden
olmaktadir. Ozellikle reklaminin yapilmasi yasak olan bu Griin ve hizmetlere
iliskin goruntu ve sesler, gizli reklam yapmak suretiyle programlarin igerisine
yerlestiriimeye caligilmaktadir. Batin bu haller, hukuka aykirilik teskil
etmektedir. Bunun en guzel 6rneklerinden biri, Mustafa Sandal'in “Onun
Arabasi Var” isimli sarkisina g¢ektigi kliptir. Cekildigi donemde (1996) pek ¢ok
televizyon kanalinda yayinlanan klipte, Mustafa Sandal'in araba kullandigi
yolda yanindan gegen kamyonun Uzerinde, ‘Efes Pilsen’ marka alkollU i¢kinin
¢ok buylk boyutlarda bir reklami bulunmaktadir. Klibin g¢ekildigi yolda baska
ara¢ yok da, sadece Uzerinde ‘Efes Pilsen’ marka biranin reklami bulunan
ara¢ varmis gibi, sanat¢inin sturdugu otomobilin surekli bu aracin yanindan
geciyor gibi gosterilmesi ve izleyicinin dikkatinin reklami yapilan alkollu igkiye

ait goruntulere g¢ekilmesi, gizli reklam yapma iradesinin ve isteginin en énemli
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kanitidir. Reklaminin yapilmasi yasak olan alkolli igkilerin, bu yolla gizli

reklami yapiimaya galigiimigtir.

Avrupa Ulkelerindeki yetkili kurullar tarafindan, televizyonlardaki reklam
yayinlarini buyuk bir titizlikle izlemekte ve mevzuata aykiri reklamlar igin
onemli para cezalari verilmektedir. Polonya'da yayinlanan Tchibo Coffee’nin
reklami Ulusal Yayincilik Konseyi (National Broadcasting Council) tarafindan
EPRA’ya (Benzer Ust Kurullar) sunulmustur.”’ Bu reklamla ilgili olarak
Polonya’da yayinlanan bir gazetede, “Tchibo Coffee Reklaminin Gizemi”
adiyla yer alan bir makalede, reklamin gosterimi sirasinda kahve torbalarinin
ustinde ‘Camec’ markasinin yer almasi nedeniyle ‘Camel’ sigarasinin gizli

reklaminin yapildigi iddiasinda bulunulmustur.

Alman reklam ajansi Scholz and Friends tarafindan hazirlanan bu reklam,
Avrupa Ulkelerinde vyayinlanmig, diger ulkelerde gizli reklam olarak

gOrulmemigtir.

Camec Firmasi yalnizca kahve ve baharat ihracati ile ugrastigi ve iki
firmanin isimlerinin harfleri farkli oldugu igin, bu reklamin elektronik medya

araciligi ile reklam yayini agisindan yasayi ihlal etmedigi gorisune variimistir.

Sadece, reklami yapilan Urlnln Ureticisi olan firmanin adinin, bir sigara
markasina benzerligi nedeniyle gizli reklam yapma yoluna gidilip
gidilmediginin arastirlmasi, Polonya’da televizyon vyayinciligina iliskin
denetim mekanizmasinin, nasil titizlikle islediginin bir gdstergesidir. Verilen
reklam orneginde, gizli reklama rastlanmamis olsa bile, yapilan detayh
incelemeler ve ayrintili tespit ¢alismalari, Urtnlerinin tanitimini gizli reklam
yoluyla yapmak isteyen yayincilarin, reklamcilarin ve reklam verenlerin

g6zlerini korkutmus olmasi agisindan buyuk 6nem tasimaktadir.

! Sevgin EGILMEZ: “Epra (Benzer Ust Kurullar) Uyesi Ulkelerde Sponsorluk ve Reklamlar
Konusunda Yapilan Thlallere Ornekler”, RTUK fletisim Dergisi,Y1l:1 Say1:1 Agustos-Eyliil (Ankara:
Ofset Fotomat,1997), 31.
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GUnumuzun en populer ve en ¢ok seyredilen dizilerinde biri olan “Kurtlar
Vadisi” dizisinde de, reklaminin yapilmasi yasak olan sigaranin gizli
reklaminin yapildigi dikkat ¢ekmektedir. Oyuncular tarafindan ‘Parliament’
marka sigaranin kullanihyor olmasi ve sigaranin markasinin izleyiciler
tarafindan acgikga anlasgilacak sekilde goruntulenmesi, reklaminin yapilmasi
yasak olan bir Granun reklaminin, bu sekilde gizli olarak yapilmasi yoluna

gidildiginin 6rnegidir.

Konuyla ilgili olarak Radikal Gazetesinde “Sigaraya Gizli Reklam”
bashgiyla yer alan haber dikkat cekicidir. Haber su sekildedir; “Sigara ve
Saglk Ulusal Komitesi (SSUK), cocuk ve genclerin begendigi sanatgilarin,
tizerinde markasi gériilecek sekilde sigara kullanarak gizli reklam yaptiklarini
belirtti. Agiklamada bugiin gésterilen filmlerin (gte ikisinde sigara igimine yer
verildigi, film kahramanlarinin gergcek hayattakinden 3-4 kat fazla sigara ictigi

anlatildr.””?

Programlarda tutun ve tutin UrUnlerinin ve alkolll igceceklerin gizli
reklaminin yapiliyor olmasinin en buyuk zararlarindan birisi de, hi¢ suphesiz
diziyi izleyen gocuklarin ve genglerin sevdikleri karakterlerin davranislarini
kendilerine ornek aliyor olmalardir. Gengleri sigara ve icgki kullanimina
Ozendirmemek igin, bu UrUnlerin gizli reklamlarinin  yapilmamasi
gerekmektedir. Kanimizca tum yayincilara, reklamcilara ve reklam verenlere,
kamu saghginin para kazanmaktan oénemli oldugu bilincinin asilanmasi,

blaylk énem tasimaktadir.

Sadece tutun ve tatun mamulleri igin degil, reklaminin yapilmasi yasak
olan diger Urun ve hizmetler icin de gizli reklam yapma yoluna gidildigi
bilinmektedir. Ozellikle, haber seklinde birtakim ilaclarin ve tedavi

yontemlerinin ortulu reklamlar yapilmaktadir. Reklam Kurulu’nun 05.11.1997

72 “Sigaraya Gizli Reklam”, Radikal Gazetesi (19 Subat 2005).
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tarihinde, ATV isimli televizyon kanalinda yayinlanan ‘Klinik’ isimli televizyon
programinda gizli reklamlarla ilgili yasal duzenlemelere uyulmadigi
gerekgesiyle ilgili kurulusa idari para cezasi vermis olmasi, bu konuya ornek
gosterilebilir.” Gribin tedavisinde Vaxigrip ve Mutagrip, cocuklarin gece
isemelerinin tedavi edilmesinde de Minirin isimli ilaclarin kullanilabileceginin
sOylendigi programda, gizli reklam yapildigi acikga gorulmektedir. 3984
Sayili, Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayinlari Hakkinda Kanunun 22.
Maddesinde, recete ile satisina izin verilen ila¢ ve tedavilerin reklamlarinin
yapillamayacag@i acgikga belirtilmistir. Bundan dolayidir ki, adi gecgen ilaglarin
reklamlarinin agikga yapilamayacak olmasindan dolayi, program igerisinde

ortulu olarak yapilmasi yoluna gidilmistir. Bu da, bir hukuka aykirilik halidir.

2. Gizli Reklam ve Bilingalti Reklam Yapmak Suretiyle Yayin
Kuruluslarinin RTUK’e Odenen Reklam Payini ve Vergileri

Odemekten Kurtuluyor Olmalari

3984 Sayili, Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayinlari Hakkinda
Kanunun, ‘Mali Kaynaklar ve Bitge’ baslkli 12. Maddesinde, Ust Kurul'un
gelirlerine yer verilmektedir. Adi gecen maddenin ‘b’ bendinde, 6zel radyo ve
televizyon kuruluslarinin yilik brit reklam gelirlerinden % 5 oraninda
ayrilacak paylarin, RTUK'(in gelirleri icerisinde yer aldigi gériilmektedir. Yayin
kuruluglarinin elde ettikleri yillk reklam gelirlerinden RTUK'e oddemeleri
gereken pay diginda, reklam yayinladiklari zaman 6demek zorunda olduklari

vergiler de bulunmaktadir.

Ancak, Uzerinde durulmasi gereken onemli nokta, yayinlanan reklamlar igin
O0denmesi gereken paylar ve vergilerin yalnizca agik, yani ortill ya da
bilingalti olmayan reklamlar yapildiginda s6z konusu olmasidir. Yayin

kuruluslar gizli reklam ya da bilingalti reklam yaptiklarinda herhangi bir Gcret

7 Oguz SAHIN: Ortiilii Reklamlarin Yaygmlasma Nedenleri ve Hukuk Sistemindeki Yeri (Ankara:
Can Ofset Matbaacilik, 2004), 22.
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0dememektedirler. Bu durumda urlin veya hizmeti ureten firma yani, gizli
veya bilingalti reklami yapilan Grinun Ureticisi ile yayin kurulusu arasinda mali
bir iligkinin olabilecegi suphesi uyanmaktadir. Bu da bu kuruluslarn gizli ve

bilingalti reklam yapmaya iten en dnemli sebeplerden biridir.

Ancak, hayatin akigi icerisinde dogal olarak televizyon programlarinin
cekimlerine yansimig (bir vatandasla sokak roportaji yapilirken, roportaj
yapilan Kkisinin arkasinda bulunan bir magazanin isminin, goérintllere
yansimasi), yani Urin ve hizmetlere ait tesadufi goruntuleri, gizli ve bilingalt
reklam yapma amaci tasiyanlardan ayirmak gerekmektedir. Bunun igin de,

gizli ve bilingalti reklamlarin tespitinin yapilmasi bayuk énem tasimaktadir.

3. Televizyon Reklamlarinin Guvenilirliklerinin Az Olmasi ve

izlenme Oranlarinin Diisiik Olmasi

Aldatici ve 6zellikle de yaniltici olanlar ytuzinden, televizyon reklamlarinin
nasil bir kisir déngu igerisine girdigini gdérmek sasirticidir. Nazik ve Sanlierin
“Ailelerin Tuketim Davranislarina Reklamlarin Etkisi’ni tespit etmek amaciyla
yapmis olduklari bir arastirmada, programlarin seyredilme oranlarina iligkin
veriler de bulunmaktadir.”* Veriler incelendiginde, birinci sirada %74,4
izlenme oraniyla haberler yer alirken, reklamlarin %10,1 gibi dusuk bir oranla
ancak 6. sirada yer aldigi dikkat gekicidir. Kanimizca televizyon reklamlarinin
izlenme oranlarinin bu kadar dusuk olmasinin en o6nemli nedeni de,
guvenilirliklerinin az olmasidir. Konya, Nigde, Adana, Kayseri ve izmir illerinde
250 tlketici Uzerinde yapilan bir arastirmanin sonuglari da, reklamlarin
tUketiciler Uzerinde yarattiklari olumsuz dusuUnceleri gozler o6nune
sermektedir. Calismanin  sonuglarina gore, tuketicilerin, reklamlarin

satilmayan Urinler icin yapildigini diistindiikleri ortaya ¢ikmistir. ™

™ Oguz SAHIN: a. g. ., 65.

7 E. KARABACAK: “Medyanin Tiiketici Davranislar Uzerindeki Etkisi”, Pazarlama Diinyasi
Dergisi 7 (1993)’tan naklen Oguz SAHIN: a. g. e., 64.
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Reklamlarin tuketicilerin guvenlerini kazanma konusunda yasadiklari
bagarisizlik, tiiketiciyi aldatan reklamlardan kaynaklanmaktadir. Ozellikle
yaniltici reklamlarin bu basarisizliktaki roli buyuktir. Reklam verenler ve
reklam ajanslari, tanitimi yapilan drin ve hizmeti, sirf daha fazla satis
yaparak, daha ¢ok kazanmak ugruna oldugundan farkli, daha iyi géstermekte
ve niteliklerini abartarak tiiketiciyi yaniltmaya calismaktadirlar. Urlin ile
reklamlarda kullanilan gorunti ve ifadeler arasindaki tutarsizlik ise, tuketicinin
reklamlara kargi olan glvenini sarsmaktadir. Yani kisacasi, reklamcilarin ve
yayin kuruluslarinin daha fazla kazan¢ saglamak icin basvurduklari yaniltici
reklamlar, tuketicilerin televizyon reklamlarindan uzaklasmalarina ve onlara

olan inanglarini kaybetmelerine sebep olmustur.

Yukarida sozu edilen kisir dongu bu noktada kendisini gostermektedir.
Tuketicilerin kendilerine olan guvenlerini kaybetmeleri sonucu izlenilirlikleri
azalan televizyon reklamlari, bazi yayin kuruluslari tarafindan reklam ve tele-
aligveris kusaklar igerisinde degil, diger televizyon programlari igerisinde
yayinlanmaktadir. Bu da gizli reklam ya da bilingalti reklam yapmak suretiyle
gerceklesmektedir. izleyiciler tarafindan daha fazla tercih edilen programlarin
(haberler, yerli yabanci filmler, eglence programlari, yarigsmalar, spor
programlari) igerisine Urun ve bilingalti mesajlar yerlestirmek suretiyle
artnlerin  reklamlari  yapilmaktadir. Yani, aldatici olmalari yUzinden
tuketicileri kaybeden reklam verenler ve yayin kuruluslari, tuketiciyi aldatan
bagka tur reklamlar yapmak suretiyle onlari tekrar kazanmaya

calismaktadirlar.

Kanaatimizce; yayincilarin, reklam verenlerin ve reklamcilarin 6zellikle gizli
ve bilingalti reklam yapma yoluna gitmelerinin en dnemli sebeplerinde biri de,
izleyicilerin reklamlardan rahatsiz oluyor olmalaridir. Sevdikleri programlarin,
surekli olarak reklam kusaklariyla bdlintuyor olmasindan dolayi, izleyiciler
izledikleri kanaldaki reklamlar bitene kadar, ‘zapping’ yaparak bagka kanallari
seyretmektedirler. Bu da reklamlarin, insanlar Gzerinde nasil olumsuz bir tesir

yarattigini kanittamaktadir. Reklam kusaklarinin izleyicilere itici gelmesinden



67

ve izlenmemesinden oturu de, izlenilen programlarin iginde gizli ve bilingalti

reklamlar yapilmaktadir.

C- ALDATICI TELEViIZYON REKLAMI ORNEKLERI

Geligen dunya ekonomisi iginde, tuketim toplumu olmanin bir uzantisi
olarak reklamin amaci, tanitimini yaptigi tran veya hizmetin satisinin en ust
dizeylere tasinmasini saglamaktir. TUketicilerin satin alma davranislarini,
reklami yapilan Urun veya hizmetin lehine olacak sekilde degistirmeyi
amaclayan reklamcilar, reklam verenler ve yayin kuruluslari, hedef kitleyi
etkileyebilmek icin bazen aldatici reklamlara da bagvurmaktadirlar. Yukarida
yapilma nedenleri Uzerinde ayrintili olarak durulan aldatici reklamlarin gtincel
yasamdaki orneklerini, inceleyerek degerlendirmek gerekmektedir. Bu
degerlendirme konuya gergekgi bir bakis agisi kazandirmasi agisindan onem
tagimaktadir. Ornekler verilirken, yapilan aldatici reklam siniflandirmasina
bagll kalinarak; hem vyaniltici, hem gizli, hem de bilingalti reklamlarin
televizyon kanallarinda ne sekilde yer aldigi uzerinde, ayri ayri durulmaya

calisilacaktir.

1. Yaniltici Televizyon Reklami Ornekleri

Bir Urin veya hizmetin teknik ozellikleri, boyutlari, degeri, dayaniklihgi,
performansi hakkinda abartili, eksik ve/veya ilgisiz bilgiler iceren reklamlar
olarak tanimlanan yaniltici reklamlar, tuketicilerin bilgi eksikliginden ve
safligindan yararlanarak onlari kandirmaya ¢alismaktadirlar. Bazi reklamlarda
aranan ozellikleri hakkinda verilen abartili bilgilere kanan tuketici urinu satin
almakta, ancak Urunun reklamda bahsi gegen ustin Ozelliklere sahip

olmadigini gorerek hayal kirikligina ugramaktadir.
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Reklam Kurulu'nun 14.12.2004 tarihinde yaptigi 111. toplantisinda
gorugulen dosyalarla ilgili alinan kararlardan bir tanesi de, yaniltici bir

reklamla ilgilidir. Alinan karar asagidaki gibidir; "

“2004/202- Cesitli televizyon kanallarinda yayinlanan
Tirk Henkel A.S.’ne ait “Sil Oxi” isimli {rlinlin sadece bazi
kumaglarda, agartilabilir ve yeni olusmus (en fazla 1 saat)
lekelerde etkili iken reklamlarda bu hususlarin belirtiimedigi,
tlketiciler nezdinde her tirli leke ve durumda etkili oldugu

izleniminin yaratildigi,

Bu durumun, 4077 sayili Kanun’un 4822 sayili Kanun’la
degisik 16’inci maddesine aykiri olduguna ve reklam veren
Tiirk Henkel A.S. hakkinda 44.975.000.000. — TL idari para

ve durdurma cezalari verilmesine karar verilmistir.”

Reklam Kurulu tarafindan para ve durdurma cezasi alan bu reklamin
yaniltici bir reklam oldugu agciktir. Si Oxi isimli Grinun reklaminda Grdnun her
turli kumasgta etkili oldugu ve her lekeyi ¢ikarttigi iddia edilmektedir. Ancak
yapilan arastirmalar sonucunda bu iddialarin gergek¢i olmadigi, Urlinin
Ozelliklerinin dogru yansitilmayarak abartili ifadeler kullanildigi ve reklamda
s6zU edilen Urinun her turlG lekeyi ¢ikarma performansini tasimadidi ortaya
cikmistir. Urlin sadece bazi kumaslardaki lekeleri gikartabilmektedir ve bu
lekelerin de yeni olusmus olmasi gerekmektedir. Ancak bunu bilmeyen ve
reklamdaki goérunta ve ifadelerin dogruluguna inanarak Urtinu satin almis olan
tlketici, bu yaniltici reklami yapanlar tarafindan hem maddi, hem de manevi

olarak zarara ugratiimig olmaktadir.

Shttp:// www. sanayi.gov.tr
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Ornek 1:

Bir diger ornek de, yine Reklam Kurulu tarafindan idari para ve durdurma
cezasl alan bir yaniltici reklamdir. Kurulun 11.10.2004 tarihli 109.

toplantisinda gériisiilen dosyalardan biriyle ilgili karar sdyledir;"”

2004/123- Tiiketici Haklari Dernegi kanaliyla intikal eden
Mevliit Umit EKER isimli tiiketicinin bagsvurusu (izerine
incelemeye alinan, T.Vakiflar Bankasi T.A.O tarafindan
yazili ve gérsel basinda 01.02.2003-20.03.2004 tarihleri
arasinda yayimlanan "Taraftar Karti" baslikli reklamlarda,
her taraftar karti alanin forma alabilmesi mimkiin olmadigi
halde "Taraftar kartina muracaatini yap, takiminin formasini
aninda gétir" ifadesiyle birlikte kart alan herkese futbol
takimlarindan birinin formasinin hemen verilecegi izlenimini
yaratan, Vakifbank'tan c¢ikan insanlarin ellerinde bulunan
forma goérintilerine yer verildigi, anilan reklamda forma
alabilmek icin gerekli sartlarin belirtildigi alt yazinin

okunamayacak sekilde gectigi,

Bu durumun, 4077 sayill Kanun'un 4822 sayili Kanun'la
degisik 16 nci maddesi hiikmiine aykiri olduguna ve reklam
veren T.Vakiflar Bankasi T.A.O'na 44.975.000.000.- TL
idari para ve durdurma cezasl veriimesine karar

verilmistir.”

Bir reklam igerisinde, onemli hususlarin, ddeme ve hediyelerle ilgili
detaylarin, taksitli ve pesin satislarla ilgili bilgilerin, tiketicilerin ilk bakista fark
edemeyecekleri sekilde sunulmasi da aldaticilik tegkil eder. Bu durum da bu
Ozellikleri tasiyan reklamlarin, yaniltici reklam olarak adlandiriimalari

kaginilmazdir. Vakifbank reklami da, bu reklamlardan biridir. Yanilticihgi,

"http: // www.sanayi .gov.tr
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tarafimca da tespit edimis olan reklamin televizyonda yer alan
goruntulerinde, Reklam Kurulu'nun kararinda da yer verdigi gibi, taraftar
kartini aldiktan sonra formalarini da hemen alarak bankadan ¢ikan tuketiciler
yer almaktadir. Ancak, tuketici igin tuttugu takimin formasini almak, reklamda
soylendigi gibi sadece taraftar karti almakla mumkin olamamaktadir. Cunku
formaya sahip olabilmek icin, alinan o taraftar kartla, ilk ay belli bir miktar
alisveris de yapmak gerekmektedir. Belirlenen miktardaki aligverisi yapmayan
tUketicilerin, vaat edilen formaya sahip olmalari da mumkin degildir. Oysa
reklamda taraftar karti alan herkesin, istedigi takimin formasina da aninda
sahip olabilecegi izlenimi yaratilmaktadir. Forma alabilmek igin gerekli olan
sartlar ise, reklamda tuketicilerin dikkatini cekmeyecek, cekse bile yazinin
puntolarinin kigukligli nedeniyle okunamayacak sekilde, altyazi olarak

gegmektedir. Bu drnekte de, reklamcinin davranisi hukuka aykiridir.

Kanimizca, tuketicileri yaniltmakla kalmayip bos yere hayallere
kapilmalarina da neden olan bu yaniltici reklam, adi gegen bankanin
tanitimina buyuk zarar vermektedir. Bankalarin insanlarda, oncelikle guven
duygusu yaratmalari gerekmektedir. Ancak, tuketicileri yaniltarak onlarin
safligindan yararlanmaya calisan bu tur reklamlar yapmalari, insanlarin

kendilerine olan inanglarini kaybetmelerinden bagka bir ise yaramamaktadir.
Ornek 2:

Uzerinde durulacak bir diger yaniltici reklam érnegi de, seliilit ve kirisiklik
kremi reklamlaridir. Yayinlandigi donemde hem yaniltici olmasi nedeniyle
ceza alan, hem de reklamlarda kadinin cinsel bir meta olarak kullanildigi
iddialarina hedef olan bu reklamlar; Retinol, Clarins ve Vichy marka kremlerin

reklamlaridir.

Ahldka uygun olup olmamakla ilgili olarak degil, fakat yasalara aykiri
reklam verdikleri igin, idari para ve reklam yayinini durdurma cezasi alan bu

uc firmanin reklamlariyla ilgili olarak, Reklam Kurulu Bagkani ve Tuketicinin
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ve Rekabetin Korunmasi Genel Mudurii Ozcan Pektas su aciklamalari

yapmistir;®

“Retinol Uglii Etki reklaminda kirisikliklarin %66 azaldidi,
cildin %77 oraninda sekiz hafta icinde genclestigi gibi
iddialar yer aliyordu. Hacettepe Universitesinden gelen
raporda, iddialarin bilimsel gerceklerle uyusmadigi, tiketiciyi
aldatan ve yaniltan ifadeler bulundugu belirtilmistir. Rapor,
reklamlardaki iddialarin bilimsel gergekleri yansitmadigini
gostermistir. 4 santimetrelik incelme mimkin degil (seldilit
kreminin iddia ettigi incelme orani). Avrupa’da da bu konuda

bir aragtirma yokmus.”

Yaptigi aciklamalarda 5-6 krem firmasinin UrGnlerinin de inceleme altinda
oldugunu belirten Pektas, Clarins reklamlarini yapan Carsi, Tekin Acar ve
Clarins firmalarina ayri ayri 45 milyar lira para, reklam durdurma ve dizeltme
cezasl verildigini belirtmistir. Reklam Kurulu Baskani, firmalarin dizeltme
yoluna gitmezlerse ayrica durdurma ve duzeltme cezasiyla karsi kargiya
kalacaklarini ve bu davalarda dava suresinin acik olacagini da sozlerine

eklemistir.”

Tulketicileri etkileyerek, onlarda tanitimi yapilan drine kargi satin alma
davranisini  olusturmayi hedefleyen kozmetik reklamlarinin, reklam
sektorindeki yerleri tartismasiz ¢ok buyuktir. Bunun en énemli nedenlerinden
birisi de, Ozellikle kadinlarin dogasinda bulunan, guzel olma istegi ve geng
kalma tutkusudur. Guzel olmak ve gen¢ kalmak ugruna hayatini tehlikeye
atmay! bile gboze alarak estetik operasyonlar yaptiran kadinlar, kozmetik
dinyasindaki gelismeleri de ¢ok yakindan takip ederek, ¢ikan ve etkili oldugu
iddia edilen her turlG UGrunu denemektedirler. Elbette ki, bu tuketici kitlesini

yalnizca kadinlarla sinirlamak dogru degildir. Ozellikle, son yillarda popiilerlik

8 «“Krem Reklamia Yasak”, Sabah Gazetesi (14 Nisan 2004).

7 «Ciplak Reklama 45 Milyar Ceza”, Hiirriyet Gazetesi (14 Nisan 2004), 11.
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kazanan “metro seksuellik” kavramiyla beraber, erkekler de kigisel
bakimlarina 6zen gostermekte, ciltlerinin ve vicutlarinin guzelligini ve
saghgini kozmetik drtnler yardimiyla muhafaza etmeye galismaktadirlar. Tim
bunlar kozmetik sektériniin daha da tirmanisa gegmesine neden olmaktadir.
Yeni Urlnler geligtiren firmalar, pazarlama asamasinda hi¢c slUphesiz
reklamlara, 6zellikle de Urandn etkisini gosterebilecekleri ve gorsel 6gelere
yer verebilecekleri televizyon reklamlarina yonelmektedirler. Bahsi gegen bu
kirisiklik ve selllit giderici krem reklamlari ise, tuketicileri 6zellikle gok hassas
olduklari bilinen bir konuda aldatmaktadir. Yapilan bilimsel arastirmalar,
kingikhk kremlerinin reklamlarda iddia edildigi gibi sekiz haftada %66
oraninda kirigikliklari gidermedigini, selulit kremlerinin de uygulandiklari
bolgede 4 santimetrelik incelme saglamadigini ortaya cikarmistir.®
Tuketicileri yaniltan, ¢ok hassas olduklari bir konuda bos yere Umitlendiren bu
reklamlarin, yol agtiklari maddi zarar da kigimsenemez. Cok ufak siselerdeki
kremlerin fiyatlari ve kullanim sdurelerinin yalnizca bir defaya mahsus
olmayarak devamli kullanildiginda daha etkili oldugu iddialari géz 6nlnde
bulunduruldugunda, yaniltici reklam yapan firmalarin tiuketicilerin butgelerini

bos yere ne derece zorladiklari agiga gikmaktadir.
2. Gizli Televizyon Reklami Ornekleri

Yayinci tarafindan yayin yapma maksadiyla, mallarin, hizmetlerin, ismin
markanin veya uretici veya hizmet saglayicinin faaliyetlerinin, para karsiligi
veya benzer sebeplerle, programlarda logo, ticari unvan, tescilli marka,
goéruntl, sozllu ifade veya bunlari cagristirabilecek imalarla tanitimi olarak
tanimlanan gizli reklam kavraminda, her seyden once reklam yapma
iradesinin  bulunup bulunmadiginin  tespitini yapmak budylk &6nem
tasimaktadir. Yani bir malin, hizmetin, logonun veya ticari unvanin
programlarda Ozellikle ve reklam yapma amaciyla 6n plana cikarilip

cikarilmadigi, 6vgu igerip igermedigi ve tuketicileri adi gegen Urun veya

80 «K rem Reklamina Yasak”, Sabah Gazetesi (14 Nisan 2004).
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hizmete yonlendirip yonlendirmedigi gibi unsurlar her somut olayda detayl

olarak incelenmelidir.

Ancak, gunimuizde yayincilarin ve reklamcilarin televizyon programlari
icerisinde gizli reklama c¢ok sik basgvurduklar bir gercektir. Bazi tGrin ve
hizmetlerin reklamlarinin yapilmasinin yasak olmasi, gizli reklam ve bilingalt
reklam yapmak suretiyle yayin kuruluglarinin RTUK’e ddenen reklam payini
ve vergileri 6demekten kurtuluyor olmalari ve televizyon reklamlarinin
guvenilirliklerinin az olmasi ve izlenme oranlarinin duguk olmasi gibi yukarida
detayli olarak incelenen nedenlerden oturu yapilan gizli reklamlarin onune
gecilememektedir. Yayincilarin, 6zellikle son yillarda hassasiyet kazanan gizli
reklam yapma sucglamasiyla karsilasmamak ve Reklam Kurulu tarafindan
para cezasl almamak igin bagvurdugu mozaikleme teknigi de izleyicileri
rahatsiz etmekte, sevdikleri programlara olan konsantrelerini bozmaktadir. Bu
konu hakkinda, Reklam Kurulu da elestirilere maruz kalmaktadir. Tarkiye
Reklam Konseyi, “gizli reklam konusunda paranoyaya varan tutumun,
televizyonda en ¢ok izlenen dizilerde insanlarin lzerindeki giysilerden, masa
lizerindeki icecegin etiketine kadar marka veya firma adi gériinen her seyin

okunmaz hale getiriimesine neden oldugunu”87 bildirmistir.

Uluslararasi Reklamcilik Dernegi (IAA), Reklam Verenler Dernegi (RVD),
Reklamcilar Dernegi (RD), Turkiye Basin Reklam Komisyonu, Televizyon
Yayincilari Dernegi (TVYD), Reklam Ozdenetim Kurulu (ROK) ve Reklamcilik
Vakfrnin (RV) baskan ve baskan yardimcilarindan olusan Turk Reklam
Konseyi, konuya iligkin bir yazili agiklama yapmistir. Bu yazili agiklamada
Reklam Kurulu’na yonelik su elestiriler yer almaktadir: “sektéri diizenlemek
icin olusturulan kurallarin dizenleyicilik iglevini bir yana birakip agir cezalar
yagdirarak yapimcilari ve yayincilari yildiran tutumu, AB yolunda ileri adimlar

atma gayreti icindeki llkemizi dogru yoénde ilerletemez. Reklamlarla ilgili

81 «Gizli Reklam Paranoyas1”, Radikal Gazetesi Ekonomi Sayfasi (01.10.2004),
http://ilef.ankara.edu.tr/reklam/yazi.php?yad=3250.
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sikayetleri karara baglamak lizere kurulan Reklam Kurulu’nun olugumunun

degismesi gerekmektedir”.®

Reklam Kurulu’nun sektoérli duzenleyen bir Kurul olmanin ¢ok gerisinde
kalip, detay noktalardan hareket ederek ceza yagdiran bir Kurul haline geldigi
iddialarini yanitlayan Reklam Kurulu Baskani Ozcan Pektag ise gizli
reklamlarla ilgili olarak; “(...) cesitli televizyon kanallarinda bazi driinlerin
goriintilerinin mozaiklenmesi, tiimdyle yayinci kuruluglarin tek tarafli kararlari
sonucu gerceklesmektedir. Reklam yapma amaci disinda cegitli Uriinlerin
ekranlarda bir anligina gériinmesi kaginilmaz olup, bu sekilde gériintiiler ile
ilgili olarak Reklam Kurulu’nun aldigi bir ceza karari da bulunmamaktadir’®®
aciklamasini yapmaktadir. Reklam Kurulu, 08.10. 2004 tarihinde yayinladigi
basin bulteninde de 01.10.2004 tarihinde c¢esitli yayin kuruluslarinda
yayinlanan; “Gizli Reklamda Ceza Paranoyasi”, “Reklamcilar Mozaige
Tepkili”, “Gizli Reklam Konusunda Takinilan Tutum Paranoyaya Vardi”vb. gibi

gizli reklamlara iligkin haberlere benzer agiklamalar getirmi@tir.84

Bu kadar cok tartismaya sebep olan gizli reklam kavraminin televizyon
kanallarindaki 6rneklerine, RTUK tarafindan Yasalara aykirih@i tespit edilmis

olan bir gizli reklam 6rnegiyle baslamakta yarar vardir.
Ornek 1:
Cine 5 televizyon kurulusu, 20.10.2003 tarihli 20:00 haberlerinde, Bagdat

hava limaninda subesi bulunan Burger King'in satiglarinin oldukga iyi

olduguna iligskin bir vurgu yaptiktan sonra, Turk isadami Sakip Sabancrnin da

#2¢Gizli Reklam Paranoyasi”, Radikal Gazetesi Ekonomi Sayfasi (01.10.2004),
http://ilef.ankara.edu.tr/reklam/yazi.php?yad=3250.

% Fuat CAKAR: “Reklam Kurulu Bunu Hak Etmiyor”, Media Cat Aylik Pazarlama iletisimi Dergisi
Y1l:12, Say1: 118 (Istanbul:Promet, 2004), 36.

Yhttp: // www.sanayi.gov.tr
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Irak’a su sattigi haberine yer vermekte ve bir ABD’li askerin Sabancr’'ya ait

“Hayat” markali suyu ictigi fotograf yakin plandan g('jrijntijlenmektedir.85

Gizli reklam yapilan haberin metni su sekildedir; “Aylardir Irak’ta bulunan
Amerikan askerleri vatan hasretini gidermenin yollarini ariyor. Bu durumu fark
eden unlt hamburger restorani Burger King, Bagdat Hava Limaninda ilk Irak
subesini acti. Satiglarsa inanilmaz boyutta. Alti bin askerin gorev yaptigi hava
limaninda gunde yaklasik 2 dolardan 9 bin hamburger satiliyor. Bagdat'taki
tek eksikligi fark eden Amerikalilar degil elbet. Bizim kurnaz isadamimiz Sakip
Sabanci da eksikligi fark etmis ve derhal harekete ge¢mis. Sabanci Irak’a
icme suyu pazarhyor. E haliyle hamburgerden sonra i¢i yanan askerler de
serinlemek icin “hayat” suyunu tercih ediyorlar. Bdylece Sabanci Turk

askerlerinden once Irak’a girmis oldu.”

Bu haberde “hayat” markali suyun belirgin bir bicimde 6ne c¢ikartildigi ve
bu markaya Turk askerlerinden 6nce Irak’a girmis olma nosyonu verilerek

markanin olumlandigi anlasiimaktadir.

Bu durumun, 3984 sayili Yasa'nin 4756 sayili Yasa ile degisik madde 4 (j)
bendinde yer alan “Yayinciligin haksiz bir amag ve ¢ikara alet ediimemesi ve
haksiz rekabete yol acilmamasi” ifadesi ile Radyo ve Televizyon Yayinlarinin
Esas ve Usulleri Hakkinda Yonetmelik Madde 14’de yer alan, “Programlarda,
acikca reklam oldugu belirtiimedikge Urlin veya hizmetler, reklam amacini

tasiyacak sekilde sunulmamalidir” ifadelerine aykiri oldugu anlasiimaktadir.

Haber adi altinda yayinlanan goruntulerin, “hayat” ve “Burger King”
markalarinin gizli reklamlarini yapmak amacini tasidiklari agiktir. Haberde,
markalarin goruntllerine yer verilmesinin ve isimlerinin sdylenmesinin yani
sira, bu markalara yonelik évgu ifadelerine fazlasiyla yer verilmesi de dikkat

cekicidir. Gizli reklam olmanin tim unsurlarini tasiyan bu haber, ayni

% Bu rapor (tespit), RTUK te arastirma yapilirken tarafimizca elde edilmis olup, raporun sureti
Ek....’te sunulmustur.
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zamanda Kkisilerin en Onemli kitle iletisim araci olma ozelligini tasiyan
televizyon aracihigiyla haber alma 6zgurlUklerinin, nasil kotaye kullanildiginin

bir 6rnegini de teskil etmektedir.
Ornek 2:

Haber bultenleri icerisinde yapilan gizli reklamlarla ilgili bir diger 6rnek de,
Reklam Kurulu'nun 11.10.2004 tarihli toplantisinda goéristlmis olan bir

televizyon reklamidir. Reklam hakkinda verilen karar, asagidaki gibidir;®®

“2004/55 — AKS Televizyon Reklamcilik ve Filmcilik San.
Tic. A.S.’ne ait Show TV logolu televizyon kanalinda
18.10.2003 tarihinde yayimlanan Ana Haber Biilteninde,
Aksam Gazetesine ait gérintllerle birlikte, “Aksam Gazetesi
seri ilanlarda son noktayi koydu. Seri ilanlar sesli ilanlara
dénustii. Aksam Gazetesine sesli ilan vermek isteyen
Turkcell aboneleri 7568 33 33’U arayarak sesli ilan birakip
diger ilanlari da dinleyebilecekler. Ustelik 10 kelime de
bedava. 24 saat hizmet veren Aksam markete ulasmak igin
ilk yapmaniz gereken Turkcell hatli cep telefonunuzdan 758
33 33U aramak. Aksam Market kaydinizi aldiktan sonra
ilaniniz Aksam Gazetesinde yer aliyor. Aksam Market diger
seri ilanlara gbre ¢ok daha ucuz... vb. ibarelerin bulundugu,

bu sekliyle Aksam Gazetesinin ortiilli reklaminin yapildidi;

Diger taraftan, Reklam Kurulu’nun 08.06.2004 tarih ve
105 sayili toplantisinda, Aks Televizyon Reklamcilik ve
Filmcilik San. Tic. A.S. (Show TV)’ne értiilii reklam yapmasi
nedeniyle idari para cezasi verildigi, bu defa adi gegen

televizyon kanalinda 18.10.2003 tarihinde yayimlanan ana

% http:// www.sanayi .gov.tr
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haber bilteninde Aksam Gazetesi’nin Ortilli reklaminin
yapildigi bu itibarla s6z konusu fiilin bir yil igerisinde tekrar

edilmis olmasi nedeniyle;

Inceleme konusu reklamin, 4077 sayili Kanun'un 4822
sayill Kanun’la degisik 16. maddesi hiikmine aykiri
olduguna ve ayni Kanun'un 25/11 inci maddesi uyarinca
reklam veren Aks Televizyon Reklamcilik ve Filmcilik San.
Tic. A.S. (Show TV)ne para cezasi veriimesine Kkarar

verilmistir.”

Reklam Kurulu'nun kararinda da belirtildigi gibi, Show TV logolu kanalin
ana haber bulteninde, Aksam Gazetesinin gizli reklaminin yapildi§i acikca
gorulmektedir. Gizli televizyon reklamlarina verilen her iki 6rnegin de, haber
bultenleri icerisinde, haber adi altinda yapildigi dikkat cekicidir. Bunun en
onemli nedeni gizli reklam uygulamalarina haber bdlltenlerinde ve haber
programlarinda ¢ok sik rastlaniyor olmasidir. Cok fazla tartigilan, ancak
ayrimi da en zor yapilan ortult reklamlar haber seklinde yapilanlardir. Burada
haber kavraminin tanimina yer vermek gerekir. Haber; “insanlari

ilgilendirecek, zamanli olan bir fikrin, olayin veya sorunun ézetidir’®’

seklinde
tanimlandigi gibi; “kamuoyunun bilgi edinme ihtiyacini karsilamak amaciyla
ve nesnel bir bakis acgisiyla izleyici ve dinleyicilere iletilin guncel, toplumsal,

siyasal, kulturel, ekonomik olay, konu ve gelismeleri ifade eder.”®

seklinde de
tanimlanabilmektedir. Bir kitle iletisim araci olarak televizyonun iglevleri
icerisinde ilk sirada yer alan haberin en 6nemli unsurlarindan biri, nesnel
olmasidir. Ancak incelenen her iki reklam ornegi de gostermektedir ki, haber
adi altinda yayinlanan goéruntuler ve ifadeler nesnel olmaktan ¢ok uzaktir.

Markalarin goruntulerine yer vermek, Ovgu dolu ifadeler kullanarak

%7 John HOHENBERG: The Professional Journalist, (New York: Holt Rinehart and Winston,
1978)’den naklen Oya TOKGOZ: a. g. e., 128.

% Radyo ve Televizyon Yaymlarimin Esas ve Usulleri Hakkinda Yonetmelik. R.G: 17 Nisan 2003-
Say1: 25082.
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tanitimlarini yapmak suretiyle tlketiciler yonlendiriimeye caligiimaktadir. Hem
yasalara, hem de yayin etigine aykiri olan gizli reklam uygulamasi i¢in haber
programlarini kullanmak, tuketicinin safligindan yararlanma seklinin ne
boyutlara geldiginin bir gdstergesidir. Ticari mesajlar, haber formatinda,
kurmaca bir metne donusturulmekte, yani sdylemi haber biciminde yeniden
kurulmaktadir. BOylece de ticari mesaj, haber metni seklinde yayinlaninca,
yapilmis olan gizli reklam bir resmiyet kazanmaktadir. Uriin veya hizmetlerin
haber formatinda yayimlanmasi, gizli reklama haksiz bir guvenilirlik
kazandirmaktadir. Kanimizca, haber adi altinda gqizli reklam yapiliyor
olmasinin en énemli nedeni, haberlerin izlenme orani en yuksek olan program
turd olmasi ve izleyicilerin haber programlarina duydugu guvendir. Ancak bazi
yayinci, reklamci ve reklam verenler bu guveni kétiye kullanmak suretiyle
hem tuketiciyi aldatmakta, hem de haksiz rekabete yol agmaktadirlar. Ayni
zamanda izleyicilerin haber alarak enformasyona ulasma haklari da,

ellerinden alinmaktadir. Butun bu durumlar, hukuka aykiridir.

Ornek 3:

Gizli reklamlar, diger programlarin igerisinde de yer almaktadirlar. Ozellikle
dizilerin icerisinde, yayinlandiklari televizyon kanalina ya da o televizyon
kanalinin sahibinin diger sirketlerinin UrGnlerine ait goérantilere, Grdn
yerlestirmelere ve sozlli ifadelere rastlanmaktadir. Ornegin dizi hangi
televizyon kanalinda yayinlaniyorsa, dizinin oyunculari da dizi igerisinde o
kanalin programlarini seyretmektedirler. Ozellikle dikkat geken bir drnek de,
ATV isimli televizyon kanalinda yayinlanan “Avrupa Yakas!” isimli dizinin
oyuncularindan biri olan ve ailenin babasini canlandiran Gazanfer Ozcan'in,
dizi igerisinde surekli olarak ‘Sabah Gazetesi’'ni okumasidir. ATV kanalyla,
Sabah Gazetesinin sahiplerinin ortak oldugu g6z o6nune alindidinda, dizi
icerisinde oyuncunun gazeteyi, isminin izleyiciler tarafindan kolayca goérulip
okunabilecek sekilde tutuyor olmasi, reklam yapma iradesinin oldugunu

ortaya koymaktadir. Yapilan reklamin gizli reklam oldugu da agiktir.
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Ornek 4:

Yine benzer bir 6rnek, Kanal D isimli televizyon kanalinda yayimlanan,
“Haziran Gecesi” dizisinde de gorulmektedir. Dizinin 21 Subat 2005 tarihinde
yayimlanan boéliminde, Hurriyet Gazetesine so6zli ifadelerle génderme
yapilmistir. Dizinin oyuncularindan biri, digerine; "Baran, Hurriyeti gordin
mu?” seklinde bir soru yoneltmistir. “Gazeteyi gordin mu?” sorusu yerine
gazetenin isminin de sdylenmesi suretiyle “Hurriyeti gérdin ma?” ifadesinin
kullaniimasi gizli reklam yapilmak istenmesinin acgik bir kanitidir. Kanimizca,
yine Kanal D televizyonu ile Hurriyet Gazetesinin ayni kisinin sahibi oldugu
kuruluglar olmasi, gizli reklam yapma yoluna gidilmesinin nedenlerini de

ortaya koymaktadir.
Ornek 5:

Dizilerin igerisinde yapilan gizli reklamlara, Show TV televizyon kanalinda
yayimlanan “Hayat Bilgisi” isimli dizinin, 16.02.2004 tarihinde yayimlanan
bolumu de ornek gosterilebilir. Yayimlandigi televizyon kanalinin, igerisinde
yapilan gizli reklam yUzunden idari para ve durdurma cezasi da aldigi dizi

igin, Reklam Kurulu'nun verdigi karar sdyledir;®°

“2004/154- AKS Televizyon Reklamcilik ve Filmcilik San.
Ve Tic. A.S.’ne ait Show TV logosu ile yayin yapan
televizyon kanalinda 16.02.2004 tarihinde yayimlanan
“Hayat Bilgisi” isimli dizide; iki karakterin sevgililer gdnii
dolayisiyla birbirlerine aldiklari hediyeler icerisinde ‘Tiffany’
markasi yazili bir pogetin 6n plana ¢ikartildigi ve s6z konusu
markanin anlik bir gérunti seklinde degil, 3-4 dakika siireyle
ekranda yer aldigi, bu sekilde ‘Tiffany’ markasinin Ortiilii

reklaminin yapildigi, bu durumun;

% http://www.sanayi .gov.tr
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Diger taraftan, Reklam Kurulu’nun 08.06.2004 tarih ve
105 sayili toplantisinda, AKS Televizyon Reklamcilik ve
Filmcilik San. Ve Tic. A.S. (Show TV)'ne ortiilii reklam
yapmasi nedeniyle, idari para cezasi verildigi, bu defa adi
gecen televizyon kanalinda 16.02.2004 tarihinde yayimlanan
“Hayat Bilgisi” isimli programda ‘Tiffany’ markasinin &rtilii
reklaminin yapildigi, bu itibarla s6éz konusu fiilin bir yil

icerisinde tekrar edilmis olmasi nedeniyle,

Inceleme konusu reklamin, 4077 sayili Kanun'un 4822
sayili Kanun’la degisik 16. maddesi hikmine aykiri
olduguna ve ayni Kanun'un 25/11 inci maddesi uyarinca
reklam veren AKS Televizyon Reklamcilik ve Filmcilik San.
Ve Tic. A.S. (Show TV)'ne idari para ve durdurma cezasi

verilmesine karar verilmistir. “

Gizli televizyon reklamlarinin yer verildigi dizilere dikkat edildiginde,
hepsinin de izleyiciler tarafindan ¢ok begenilen ve izlenme oranlari yuksek
programlar olduklari gdrilmektedir. izleyiciler tarafindan tercih edilen
programlara, tanitimini yapmak ve satigini arttirmak amaciyla drtin yerlestiren
yayincilar, bu yolla gizli reklam yapmakta ve tuketicileri sevdikleri bir diziyi
seyrederken hazirliksiz yakalamaktadirlar. Yukaridaki ornekte de, bu yolla bir
giyim markasi olsan ‘Tiffany’nin gizli reklaminin yapildigi gorulmektedir.
Kendisini dizinin akisina birakan izleyici, hi¢ farkinda olmadan gizli reklami
yapilan urunun goruntulerine de maruz kalmaktadir. Markanin goruntulerine
yer verme suresinin uzunlugu da, Reklam Kurulu’'nun tespit ettigi gibi, bir anhk
bir dogal goruntu seklinde degil, uzun sureli olarak ve markaya odaklanma
seklindedir. Urlinin gérintiilerine yer vermenin acgikca reklam yapma
iradesinden kaynaklandigi gorulmektedir. Kaldi ki, gizli reklami yapilan aran

veya hizmetin, gorintisunun ekranda ¢ok kisa sure kalmasi ve bunun kisa
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araliklarla program boyunca tekrarlanmasi halinde de, kanimizca gizli

reklamin varligindan s6z edilebilir.

Gerek izlenme oranlari en ylksek olan haber bultenlerinin ve haber
programlarinin igerisinde, gerekse izleyiciler tarafindan begeniyle izlenen
diger programlarin igerisinde yapilan gizli reklamlar, izleyicilerin safligindan
yararlanarak onlari aldatmaktadirlar. Gizli (6rtulu) reklama maruz kaldiginin
bilincinde olamayan izleyiciler; yayincilar, reklamcilar ve reklam verenler
tarafindan programlar icerisinde goruntllerine yer verilen ya da soézlu
ifadelerle ve ovgulerle tanitimi yapilan Urlin ve hizmetlere yonlendiriimeye
yani tuketicinin satin alma karari etkilenmeye ¢alisiimaktadir. Bu nedenlerden
oturt, aldatici bir reklam tarG olan gizli reklamlarin 6nidne gecgerek

yapilmalarini engellemek buyuk dnem tagimaktadir.
3. Bilingalti Televizyon Reklami Ornekleri

Bilingalti algilamaya dayanan, yani en duguk algi diuzeyinin altindaki
uyaricilar yoluyla tuketicilerin digsunce, duygu ve davraniglarini etkilemeye
calisan bilingalti reklamlarda, istenilen mesaj dolayh yoldan verilmektedir. Alt
bilingsel ikna bigimine yonelik olarak her ne kadar onemli 6lgude dikkat
gOsteriimekte ve sdz konusu ikna yontemi, bazi hukimetler ve endustri
orgutleri tarafindan tartisma konusu yapilarak yasaklanmaktaysa da, bilingalt
reklamlar hakkinda bilimsel olarak ¢ok az bilgi bulunmaktadir. Bilingalti
mesajlarin  etkisini 6lgmenin zorlugu, s6z konusu imajlarin izleyiciler
tarafindan somut bigcimde gdrmeden yani farkinda olmadan algilaniyor
olmasidir. Dolayisiyla da alt bilingsel ikna yontemi, gorunmeyen, yani ortuk

etkiye dayanir. %

Reklamlarin icerisindeki bilingalti mesajlari tespit etmek ¢ok zor

oldugundan, éncelikle uzmanlar tarafindan belirlenmis olan érnekler tzerinde

% James LULL: Medya lletisim Kiiltiir, Cev. Nazife GUNGOR (Ankara: Vadi Yaynlari, 2001), 41.
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durmakta yarar gorulmektedir. Bir viski reklaminda alkolin isitici 6zelligini
vurgulamak igin, elinde viski bardagi olan oyuncunun Uzerinde diger
oyunculara gore daha ince bir giysi bulunmasi dikkat g¢ekicidir. Ancak alt
metinde alkolin 1sitici etkisine iliskin herhangi bir etki bulunmadigi igin,

bilingalti bir mesaj verilmektedir.®’

Tlketicinin  6zgur algilamasi disinda bilingaltina mesaj gonderilerek,
reklamcilik alaninda gizli bir beyin yikama taktigi olarak degerlendirilen
bilingalti reklamcilik 6rneklerinden biri de, aligveris merkezlerinde muzigin
kullanim seklidir. Hizl ve tempolu muzigin insanlari aligverigse yonlendirdigi
yapilan arastirmalarla tespit edilmistir.”?> Bu yéntemin uygulanmasiyla, kisiler
alisverise yonlendiriimekte ve daha fazla tuketim yapmalari saglanmaktadir.
Ancak tuketicilerin kendi istekleri disinda aligveris yapmaya yonlendirilmeleri,

onlari aldatmanin bir yoludur ve adil degildir.

Televizyon programlarindaki gizli reklam uygulamalarindan biri olan Urin
yerlestirme, dogrudan vyapiimadigr taktirde bilingalti reklamcilik olarak
degerlendirilebilir. Bir dizide ya da filmde, oyuncularin kullandigi markalarin,
cekimde silik birer ayrinti olarak yer almasi, markanin ya da trandn izleyicinin

g6zune agikga sokulmadan gorunttlenmesi, bilingalti reklamcih@in bir tGraduar.
Ornek 1:

Bunun en guzel 6rnegi, gizli reklam konusunda ornek olarak verdigimiz
‘Avrupa Yakas!’ isimli dizide, dizinin iki basrol oyuncusunun surekli olarak
‘Lacoste’ marka tisortler giymesidir. Urin ve Grinin markasi ozellikle
goruntulenmemekte, ancak her bolumde oyuncularin ayni marka tisortleri
kullanmalari, markaya bilingaltt  yollarla  yonlendirme  yapildigini

gOstermektedir.

! Mehmet T1gli: a. g. m., 360.

%2 Unsal OSKAY: iletisimin a, b, ¢’si, (Istanbul: Der Yaynlar1, 1997), 55.
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Ornek 2:

Kola igeceginin en bilinen markasi olan ve global reklamlarin en 6nde
gelen isimlerinden biri olan Coca-Cola markasinin bilingalti reklamlarina,
televizyon programlarinda sikgca rastlanmaktadir. Dizilerde ve filmlerde
oyuncularin, Coca-Cola’'yl g¢agristiran kirmizi renkli kutu kolalari igmelerinin
rastlanti oldugunu sdylemek oldukga zordur. Ya da Coca-Cola’nin kullandigi
ses efektini (sisenin kapaginin acgilmasi ve kolanin bardaga dokulmesi
sirasinda ¢ikan sesler), herhangi bir yerde duyan insanlara bunun direkt
olarak o markayr c¢agristirmasi, bilingalti tekniklerin seslerle nasil
kullanilabileceginin  ve  tuketicilere nasil  drunlerin  ¢agrisimlarinin

yaptirilabileceginin bir kanitidir.

Ornek 3:

Kanimizca, bilingalti reklamciigin en belirgin 6rneklerinden biri de;
herhangi bir UGrindn o Urune ait ¢ikan ilk markanin adiyla aniimasidir.
Ornegin; ‘Orkid’, ilk hijyenik ped (kadin badi) markasi, ‘Sanayag’ ilk margarin
markasi, ‘Coca-Cola’ ilk kola markasi, ‘Selpak’ ise ilk kagit pecete markasidir.
Hijyenik ped, margarin, kola, kagit pecete gibi Urlnler adi gegen firmalardan
sonra daha pek ¢ok firma tarafindan da Uretiimeye baslanmistir. Ancak,
tlketicilerin o drunleri ilk olarak Orkid, Sanayag, Coca-Cola ve Selpak gibi
firmalar yoluyla tanimig olmalari, Urunlerin bu markalarla anilmasina neden
olmustur ve bu durum halen devam etmektedir. Tuketici aligverige gittiginde,
kagit pecete yerine Selpak almak istedigini sdylemektedir. Bu ¢cogu zaman,
marka olarak o6zellikle Selpak’i tercih etmesinden degil, markanin ismini
arinun yerine kullantyor olmasindan kaynaklanmaktadir. Yani drunleri ilk
cikaran firmalarin isimleri, tuketicilerin bilingaltlarina islemistir. Bu da ister
istemez, her aligveriste tlketicilerin zihninde bu markalarin g¢agrisim

yapmasina neden olmaktadir.
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Bilingalti reklam tekniklerinden ve ornek verilen uygulamalardan da
anlasiimaktadir ki; yayincilar, reklamcilar ve reklam verenler Urin ve
hizmetlerin tanitimini  yapmak ve satisini arttirmak icin  her yolu
denemektedirler. Ancak etkili bile olsa, bilingalti reklamcihgin duartst bir
yontem olmadigi ortadadir. Her seyden once tuketiciler aldatilmakta, bilingleri
disinda duygu, dusince ve hareketleri yonlendiriimektedir. Oysa dogruluk ve
durustlik, reklamlarin sahip olmasi gereken en onemli 6zelliklerdir. Bunun
yani sira bazen ¢ok yaratici ve dikkat g¢ekici olamasalar bile, bilince dénuk
olan acgik reklamlar, her zaman bilingalti reklamlara oranla daha basarilidir.
En azindan bu reklamlardaki drunlerin kendilerini ifade etme ve ozelliklerini
anlatma imkanlari bulunmaktadir. Bunun yani sira agik reklamlar, tlketiciye
secme hakki tanimalarindan dolayi aldatici olmadiklari gibi, diger markalara

saygih olduklari igin de, rekabete zarar vermemektedirler.

D) SPONSOR FIRMALARLA IiLGILi GORUNTULERIN, SOZzLU
IFADELERIN VE URUNLERIN DESTEKLENEN PROGRAMLARDA YER
ALMASI

Tuketim olgusu ve tuketim olgusunun beraberinde getirdigi markalar arasi
rekabetin artmasiyla birlikte, sponsorluk da etkili bir reklam araci olarak
gérilmeye baslanmistir. Clnkl, dogrudan olmasa bile dolayl yoldan,
sponsorlugun tuketicinin satin alma davraniglarini etkileyen bir arag oldugu
bilinmektedir. Sponsorluk, hem tiketicileri satin alma davranisina
yonlendirmekte, hem de kurum ve markalar hakkinda olumlu izlenim

yaratmaya calismaktadir.

Ozellikle televizyonda etkili bir sekilde uygulanan sponsorluk kavrami,
bazen de kotu niyetli yayincilar, reklamcilar ve reklam verenler tarafindan gizli
reklam yapabilmenin bir yolu olarak degerlendiriimektedir. Sponsor olan
firmanin UrUnleri ile izleyiciler arasinda bir bag kurulmaya caligilmasi

sirasinda, desteklenen programa sponsor olan firmanin  Grdnleri
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yerlestiriimekte, bu yolla da urunlerin gizli reklamlari yapiimaktadir. Ya da
eger bir firma bir diziye ya da filme sponsor olmugsa, butin oyuncular dizi
icerisinde o firmanin Urdnlerini kullanmaktadirlar. Kullanilan bu dranlerin,
yakin ¢ekimlerde uzun sureli olarak géruntilenmesi, sponsorluk yoluyla gizli
reklam yapildiginin bir gostergesidir. Programlar igerisinde Urunlerin 6n plana
cikariimasiyla izleyicilerin dikkatinin bu urunlere ¢ekilmeye calisiimasi, ayni
zamanda yayinin icerigine mudahale olarak kabul edilmektedir ki, bu durum

da yasalara aykiridir.

Desteklenen programlar icerisinde, destekleyen firmalarin Grunlerinin gizli
reklamlarinin yapilip yapiimadiginin dogru tespit edilmesi buyuk o©6nem
tagimaktadir. Ornegin bir beyaz esya firmasi, herhangi bir televizyon dizisine
sponsor olmus olabilir. Dizi icerisinde bir mutfak sahnesinde, o markaya ait bir
bulagik makinesinin hayatin dogal akisi igerisinde, normal bir mutfagin
parcasi olarak yer almasi, elbette gizli reklam olarak degerlendirilemez.
Ancak, goruntulerde 6zellikle o bulasik makinesi, markasi gériinecek seklide
yakin ¢ekimde, uzun surelerle yer aliyorsa, burada gizli reklam yapma

iradesinin varliginda s6z edilebilir.

Bu tespitlerin en dogru sekilde yapilabilmesi igin, oncelikle sponsorluk
kavraminin uluslararasi ve ulusal mevzuatta ne gekilde tanimlandiginin ve
konuya iliskin hukuki diizenlemelerin neler oldugunun incelenmesi gerekli

gOrulmustar.

1. Sponsorlugun Tanimi Ve Sponsorluk Kavramiyla ilgili Hukuki

Diizenlemeler

Sponsorluk kavraminin tanimlanmasina, uluslararasi bir mevzuat olan ve
uluslararasi televizyon yayincihginda énemli bir yeri olan Avrupa Sinir Otesi
Televizyon Sézlesmesinin yaptigi tanimla baslamak gerekir. Sézlesmenin 1.
maddesinin ‘h’ bendinde kavram su sekilde tanimlanmistir; "Sponsoriuk,

yayin faaliyetleri veya isitsel-gérsel eserlerin yapimi ile ilgisi olmayan gergek
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veya tlzel bir kiginin ismini, ticari ismini imajini veya faaliyetlerini tanitmak
amaciyla bir programin dogrudan ve dolayli finansmanina katilimi anlamina

gelmektedir.”

ASTS’nin, ‘sponsorluk’ bashgini tasiyan doérdinct bdliminde, 17. ve 18.
maddeler sponsorluk kavramiyla ilgili hukimlere yer vermektedir. Bu
maddelerle, sponsorluk kavraminin genel standartlari ve yasaklanan

sponsorluklar su sekilde belirlenmistir:

“Madde 17- Genel Standartlar

1. Bir programa veya bir dizi programa tamamen veya
kismen sponsorluk yapildiginda, bu durum programin
basinda ve/veya sonunda uygun tanitma yazilari ile agikga
belirtilecektir.

2. Sponsorlu programlarin igerigi ve programlamasina higbir
kosul altinda sponsor tarafindan yayincinin programlar
acisindan  sorumlulugunu  ve  editér  bagimsizligini
etkileyecek sekilde niifuz edilmeyecekiir.

3. Sponsorlu programlar sponsorun veya bir lglncl tarafin
trdnlerinin veya hizmetlerinin satigini, satin allnmasini veya
kiralanmasini, ézellikle s6z konusu programlarda bu drtinlere
veya hizmetlere 6zel tanitici atiflarda bulunmak suretiyle

tesvik edilmeyecektir.

Madde 18- Yasaklanan Sponsorluk
1. Programlara baslica faaliyet konusu reklami ve tele-
alisverigi Madde 15 marifetiyle yasaklanan (rinlerin imalati
veya satigi ya da hizmetlerin saglanmasi olan gercek veya
tluzel kigiler sponsor olamazlar.
2. Faaliyetleri arasinda ilaglar ve tibbi tedavilerin imalati
veya satigi bulunan girketler, ileten tarafta yalnizca tibbi

recgete ile temin edilebilen ilaglara veya 6zel tibbi tedavilere
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atifta bulunulmasi haric olmak (zere, sirketin ismini, ticari
ismini, imajini veya faaliyetlerini tanitarak programlara
sponsor olabilirler.

3. Haber ve gincel olay programlarina sponsorluk

yapilmasina izin verilmeyecektir.”

Sinir tanimayan Televizyon Direktifinde de kavram tanimlanarak,
sponsorluk yapmanin kosullari belirlenmistir. Direktife gbére sponsorluk;
"Televizyon yayinciligi faaliyetlerinde veya gérsel-igitsel eserlerin Uretiminde
yer almayan bir kamu girisimcisi veya 06zel bir girisimcinin, kendi adini,
markasini, imajini, faaliyetlerini veya drlinlerini tanitmak amaciyla televizyon
programlarini finanse etmek igin yaptigi her tirlli katki anlamina gelir.”

ifadeleriyle tanimlanmaktadir.

Sinir tanimayan Televizyon Direktifinin 17. maddesinde de, desteklenen
televizyon programlarinin sahip olmasi gereken o6zellikler belirlenmistir. Bu

Ozellikler asagidaki gibidir:

“1.  Desteklenen (sponsorlugu yapilan) televizyon
programlari asagidaki kosullari karsilamalidirlar:

(a) Desteklenen programin igerigi ve zaman g¢izelgesi
higbir kogulda programin yayincisinin sorumlulugunu ve
editoryal bagimsizhigini etkileyecek gsekilde destekleyen
(sponsor) tarafindan degistirilemez.

(b) Desteklenen televizyon programlari, programin
basinda ve/veya sonunda destekleyenin adi ve/veya
logosuyla net bir sekilde tanimlanmalidir.

© Desteklenen televizyon programlari, destekleyenin
veya dglncl bir tarafin drlinlerinin veya hizmetlerinin,
Ozellikle bu driinlere veya hizmetlere 6zel promosyonlar

yaparak, satin alinmasini veya kiralanmasini tesvik edemez.
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2. Televizyon programlari, ¢alisma alani titin veya tiitiin
mamullerinin  imalati  veya satigi olan  sirketlerce
desteklenemez.

3. Calisma alani, tibbi (riinlerin imalati ve satisi ile tibbi
tedaviler olan girketlerce televizyon  programlarinin
desteklenmesinde, gsirketin adi ve gérintileri yayinlanabilir
ancak, yayinci kurulusun yargi yetkisi altinda oldugu Uye
Devlette ancak regeteye bagl belli tibbi Ulrinler veya
tedaviler yayinlanamaz.

4. Haberler veya gincel haber programlari

desteklenemez.”

Ulusal mevzuatta da, sponsorluk kavrami tanimlanmisg ve program
desteklenmesinin  kosullari  belirlenmigtir. 3984 Sayii Radyo ve
Televizyonlarin Kurulug ve Yayinlari Hakkinda Kanun’un 23. maddesi, bu
konuya iliskin hukumleri igermektedir. Bu maddeye goére bir program

desteklenmesi su sekilde yapilmalidir;

“Madde 23- Bir program veya dizi tamamen veya kismen
mali destek gérmiisse, bu husus programin basinda ve/veya
sonunda uygun ibarelerle belirtilir.

Destekleyen taraflar, programin igerigine ve yayinlanig
bicimine, yayincinin  sorumlulugunu ve bagimsizligini
etkileyecek higcbir miidahalede bulunamazlar.

Desteklenen programlarda, destek verene veya dglncl
bir kigiye ait mal veya hizmetlere atifta bulunulmasi ve
bunlarin  alinmasi, satilmasi ve kiralanmasi tesvik
edilmeyecektir.

Programlar yirmi ikinci maddede yasaklanmis olan mal ve
hizmetlerin (retimi veya satigiyla istigal eden 6zel veya tiizel

kisilerce desteklenemez.



&9

Haber ve gincel programlarda mali destede izin

verilemez.”

RTUK tarafindan cikarilan, Radyo ve Televizyon Yayinlarinin Esas ve
Usulleri Hakkinda Yonetmelik’te, “Yayina konu olan programlarin veya bu
programlarda kullanilan gérsel ve igitsel eserlerin lretimi disinda faaliyette
bulunan gergcek veya tiizel kigilerin, kendi adini, markasini, logosunu veya
faaliyetlerini tanitmak amaciyla bir programin finansmanina dogrudan veya
dolayli olarak, ayni, nakdi veya sair suretlerle destek olmalarini ifade eder”
seklinde tanimlanan sponsorluk, Yonetmeligin 20. maddesinde de detayli

olarak ele alinmistir. ilgili madde, konuyla iliskin su hiikiimleri icermektedir;

“Madde 20- Yayin kuruluslari, program, konulu film veya
diziler igin, gercek veya tlzel kigilerden tamamen veya
kismen mali destek alabilirler. Yayinlanan herhangi bir
programa tamamen ve kismen mali destek saglandigi
takdirde, destek verenlerin kimligi programin basinda
ve/veya sonunda, goérsel ve/veya igitsel unsurlarla, uygun bir
bicimde belirtilir. Kuruluglar, bir programda hizmetinden ya
da urdninden karsiliksiz olarak yararlandigi gercek veya
tizel kigilerin adlarina, program sonunda televizyonda
yaziyla, radyoda ise sb6zle en fazla bes saniye yer
verebilirler.

Haber programlari, kamuoyunun gindeminde bulunan
konulari isleyen ve haber verme, ilgililerin gorislerini alma,
tartismaya agma, yorum ve analiz igeren Siyasi, ekonomik,
sosyal ve mali konularla ilgili agik oturum, haber ve magazin
ve benzeri aktialitesi olan glincel programlar ile dini
yayinlar, mali destege konu olamazlar. Ancak hava durumu,
hava tahmin raporlari, spor ve karayollarinda durum gibi
béliimler, belirtilen programlardan ayri olarak verilmeleri

sartiyla ve destek verene veya Uglincu kigilere ait Uriin ve
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hizmetlere yer verilmeksizin, program desteklemesinden
yararlanabilirler.

Kanun’un 24. maddesi ile (icretsiz olarak kanal ve frekans
tahsis edilen Meteoroloji Isleri Genel Miidiirliiji, Emniyet
Genel Midirliigi ve radyo-televizyon bélimleri bulunan
iletisim fakdlteleri blinyesinde yayin yapan radyo ve/veya
televizyonlar da yukaridaki ilkeler ¢ercevesinde program
desteklemesinden yararlanabilirler.

Siyasi partilerle, siyasi partilerin organlarinda gérev
alanlar ve secimle is basina gelenler programlari
destekleyemezler. Reklami yasaklanan drin ve hizmetleri
tretenlerle, bunlarin satisiyla istigal edenler, program

desteklemesinde bulunamazlar.”

TRT’nin yaptigi sponsorluk tanimi ise soyledir;”Yayincilik ve gérsel igitsel
programlarla iligkisi olmayan gercek veya tiizel kisilerin, kendi adi, markasi ya
da hizmetleri, izleyici tarafindan gérilmek (izere, programda bir sekilde yer
almak kaydiyla, program lUretimine dolayli ya da dolaysiz yoldan maddi

kaynak saglamasi olarak tanimlamak miimkiindiir.”®®

Mardin, sponsorluk kavramini; "kamuoyunu ilgilendiren bir konuda veya
6zel bir etkinlikte maddi destek saglayarak, kurulus veya kigiyle ilgili saygin bir
intiba olusturmak™* seklinde tanimlamaktadir.

Pozitif degerleri Olgebilen, topluma deger katarken sponsor olana da ticari

menfaat saglayan sponsorluk®, ayni zamanda bir markayi, bir etiketi, bir adl,

% TRT Kurumu, Yapimeinin El Kitabi TRT’nin Degerleri ve Standartlari, (Ankara: Ocak 2002),91.

% Betiil MARDIN. Degerli Dostum (istanbul: Sanimat Ltd., 1994)’den naklen Erdem TASDEMIR,
“Hedef Kitleye Ulagsmada Etkili Bir Arag: Sponsorluk”, Selcuk Universitesi lletisim Fakiiltesi Dergisi,
(Konya: Temmuz 2001), 98.

% S.ASNA. “Sponsorluk Bir Ekip ve Sevgi Calismasidir”, Media Cat Aylik Pazarlama fletisimi
Dergisi Say1: 43 (istanbul:Promet, 2004)’dan naklen Erdem TASDEMIR: a. g. m., 98.
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resmi ya da 0zel bir kurumu bir isletmeyi bir olaya baglayan bir iletigsim

aracidir.®®

Kanaatimizce; sponsorluk, hem desteklenenin, hem de destekleyenin
karsilikli olarak kazang elde ettigi bir anlagsma, Uretici (sponsor kurulus) ile
tuketici (seyirci, izleyici vb.) arasinda iletisim saglayan ve boylelikle Uretilen
mal ve hizmetin tanitimini yapmaya yonelik bir iletisim araci olup, ticari nitelik

tasimaktadir.

2. Televizyon Programlarina Sponsor Olan Firmalarin, Programlar

igerisinde Gizli Reklamlarinin Yapildigi Ornekler

EPRA Uyesi ulkelerden biri olan Hollanda’'da, bir sigorta sirketinin program
desteklemesi, sponsorlugun hatall kullanimina drnek teskil etmektedir.?” 1996
yilinin Agustos ayinda faaliyete gecen ve dort ay sonra iflas eden, spor
olaylarini sunan bir kanal olan Sport 7, 1996 yilinin Kasim ayinda Fransa’da
yapilmis olan Dunya Futbol Sampiyonlugu eleme magclarinda, Hollanda-Galler
magcini yayinlamistir. Magin sponsorlugu, bir Hollanda sigorta sirketi olan
Nationale Nederlanden tarafindan yapilmistir. Program desteklemesi
sirasinda Hollanda hukukuna aykiri olan iki konu bulunmaktadir. Birincisi,
sponsor firmadan s6z edilirken hareketli bir seklin (ziplayan top) kullaniimig
olmasidir. Bu sponsorluk uygulamasinin yapildigi sirada, Hollanda mevzuati
sponsorlukla ilgili olarak hem kamu, hem de 06zel kanallarin, program
esnhasinda sponsor olan firmayi belirtirken, hareketli sekiller kullanmasina izin
vermemektedir. Daha sonra vyapilan bir kararname degisikligi ile 06zel
kanallarin hareketli cisimler kullanmasina izin verilmigtir. ikinci olarak;
destekleyici firmanin adi, sponsor olunan program igerisinde yedi defa

gosterilmistir. Ancak, Hollanda mevzuatina gore, sponsorun adinin programin

% GUNDES: “Simten Kitle iletisim Araglarinda Sinema ve Televizyonda Sponsorluk”, (istanbul:
1995), (Yayinlanmamis Dogentlik Calismasi)’den naklen Isil ZEYBEK: “Televizyonda
Sponsorluk/Destekleme Etkinlikleri ve RTUK Yasas1”, Istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi
Dergisi, 13 (Istanbul: Dilek Matbaacilik, 2002), 564.

7 Sevgin EGILMEZ: a. g. m., 32.
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basinda ve sonunda birer kez olmak Uzere en fazla iki defa gdsteriimesine
izin verilmektedir. Comissariaat voor de Media, sponsorun adinin bu kadar
fazla gosterilmesinin, izleyiciler Gzerinde satisi tegvik edici bir etki yarattigini

tespit etmig ve konuyla ilgili iglemlere baslamigtir.

Sponsor firmalarin, tlketicilerin satin alma tercihlerini etkiledikleri bilinen
bir gergektir. Yukaridaki ornekte de goruldigu gibi, bu etkileri fark eden
yayincilar, reklamcilar ve reklam verenler, bazen yasalara aykiri hareket
ederek, sponsor firmalara ait gorintileri daha fazla 6n plana ¢ikarmakta ve
firmalarin adini ya da oOzelliklerini Kanun maddeleriyle belirlenen sayidan
daha fazla goéruntuleyerek, tuketicilerin zihinlerine Urlnu, hizmeti ya da

markay! yerlestirmeye calismaktadirlar.

Bazi televizyon programlarinda da, programa sponsor olan firmalarin
artnlerinin, program igerisinde kullanildigi dikkat ¢ekmektedir. Sponsor
olunan programa urun yerlestirme yoluyla, firmanin gizli (6rtlld) reklaminin
yapilmasina, Sibel Can’in ‘Aman’ isimli sarkisinin klibi érnek gosterilebilir.
Sponsor olan ‘Polisan’ marka boyalara ait goruntulere, klip igerisinde bol bol
yer verilmektedir. Hatta, klibin senaryosu, sponsor firmanin Urdninin
tanitiminin yapilabilmesi i¢in yazilmis gibi gorunmektedir. Cunkd, Grun Klibin
goruntileri icerisinde tesadufen yer aliyormus gibi durmamakta, dykunidn ana
malzemelerinden birini olusturmaktadir. Klipte, sanat¢i sarkisini soylerken,
ayni zamanda bos bir odanin duvarlarini boyamaktadir. Elbette ki, boyama
islemi sirasinda kullanilan malzeme, sponsor firmaya ait olan ‘Polisan’
boyalaridir. Uzerinde Griiniin markasinin yazili oldugu biiyiik boya kutusu da,
senaryo gereQi boyanan bos odanin tam ortasinda durmaktadir. Reklam
Kurulu tarafindan da incelemeye alinana klip boyunca, ‘Polisan’ markasinin
on plana c¢ikarilarak bu markanin ortllu reklaminin yapildigr ve bu durumun
sponsorlukla ve ortali reklamla ilgili yasal dizenlemelere aykiri oldugu

gerekgesiyle klibe, durdurma ve diizeltme cezasi verilmistir.%®

% Oguz SAHIN: a. g. e., 45.
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3984 sayili Kanun’da acikga belirtildigi gibi; “bir program veya dizi
tamamen veya kismen mali destek gérmiisse, bu husus programin basinda
ve/veya sonunda uygun ibarelerle belirtilir.” Bunun diginda sponsor olan
firmanin yaptigi her tarli uygulama, hukuka aykirihk teskil etmektedir.
Yukaridaki ornekte de, sponsor firmanin goruntulerine klibin igerisinde yer
verilmesi, markanin gizli reklaminin yapildiginin bir goéstergesidir. Programin,
goéruntilerine yer verilen Uranin Uretici firmasi tarafindan destekleniyor
olmasi, gizli reklam yapilmis olmasini hakli ¢ikaran bir uygulama degildir.
Cunkul, yasalar geregi sponsor firmanin program Uzerinde sinirsiz haklari

bulunmamaktadir.

Gizli reklam yapiliyor olmasinin disinda, bu klibin sponsorlukla ilgili yasal
dizenlemeleri ihlal ettigi bir husus daha dikkati g¢ekmektedir. O da,
destekleyen tarafin, programin igerigine ve yayinlanig bi¢cimine mudahale
ediyor olmasidir. Sadece ‘Polisan’ marka boyanin goéruntistne yer vererek,
markanin tanitiminin yapilabilmesi igin, klibin senaryosunda sanatginin
duvarlari boyadi§i bir sahne bulunmaktadir. Oziinde sarkinin sozleriyle
bagdasmayan bu sahnenin amacinin, sponsor firmanin reklaminin yapiimak
istenmesi oldugu aciktir. Desteklenen programin igeriginin, sponsor
tarafindan dedistiriiemeyecedi géz o6nune alinirsa, reklam bu acgidan da

hukuka aykirilik teskil etmektedir.




UCUNCU BOLUM

TUKETICININ ALDATICI TELEVIZYON REKLAMLARINDAN KORUNMASI
VE HUKUKIi YOLLAR

Reklamin, vyalnizca urun ve hizmetlerin tanitimini yaparak satisini
arttirmak ve onlara piyasada yer agmak gibi masumane amaglar tasidigini
disunmemek gerekmektedir. Reklamlarin kitleler Uzerinde, uzun vadede
maniple edici etkisi bulunmaktadir. Reklamci ve reklam verenlerin tek tarafli
tutumuyla, tiketici kolaylikla etkilenebilmektedir. Oysa dogru olan, tlketicinin
objektif bir sekilde, Grinun abartilmig faydalarinin yaninda, olumsuzluklarini

da bilerek karar verebilmesidir. %

Giniimiizde tiketicilerin korunmasi bliylik énem tasimaktadir. "®Ancak
tezin dorduncu boliumunde de ayrintili olarak incelenip, orneklendirildigi gibi,
tuketicilerin aldatiliyor olmasini umursamadan, yalnizca izleyicileri tuketime
yonlendirerek, daha fazla kazan¢ elde etmeye calisan reklam verenler,
reklamcilar ve yayincilar bulunmaktadir. Yaniltici, bilingalti ve gizli reklam
(ortulh reklam) yapmak gibi yasal dayanagi olmayan reklam uygulamalarinin
onune gegcip tuketicilerin aldatiimasini engelleyebilmek igin, reklamlarin
denetlenmesi, hukuka aykiriik teskil edenlerinin tespit edilmesi
gerekmektedir. Tezin bu son bolumunde, reklamlarin denetiminin nasil
yapildigi, aldatici televizyon reklamlarindan tuketicinin korunabilmesi igin
hangi yollara bagvuruldugu Uzerinde ayrintili olarak durulmustur. Aldatici
televizyon reklamlarina maruz kalarak, onlarin olumsuzluklarindan maddi
ve/veya olarak etkilenen tim televizyon izleyicileri igin, her zaman guncelligini
ve Onemini koruyan bu konu hakkinda bilgi sahibi olmak, kigilerin birer tuketici

olarak kendi haklarini koruyabilmeleri agisinda da buytk 6nem tasimaktadir.

% Nergis AKINCI: “Reklamlarda Yaratilan Haksiz Rekabet”, Reklamlarin izleyiciler Uzerindeki
Etkileri RTUK Yayin No:10(Ankara: Tisamat, 2004), 131.

1% European Union, Europe on the move, Publication of the European Communities, Luxemburg:
1994, 15.
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Reklamlarin Denetimi

Aldaticict  reklamlar, hemen hemen butan dlkelerde, vyasalarla
yasaklanmistir. Yasak olan bu reklamlarin denetimi yapilirken, doért ayri
yontem uygulanmaktadir'®'. Bunlar; 6z denetim, 6zel hukuk davalari, idarf

denetim ve cezai takibattir.
1. Oz denetim

Reklam sektoranun kendi kendisini denetlemesini ifade eden 6z denetimin
onemi, tartismasiz ¢ok bulyuktir. Yaniltici reklamlar, gizli reklamlar ve
bilincalti reklamlar gibi tlketiciyi aldatan, onun safligindan ve bilgi
eksikliginden yararlanarak, tuketiciyi maddi-manevi zarara ugratan aldatici
reklamlar yuziunden, tlketicilerin reklamlara olan guvenleri sarsiimaktadir.
Dogruluktan ve durUstlikten uzaklasarak, daha fazla kazang¢ saglamak
ugruna tuketiciyi aldatma yoluna giden reklamlarin, tuketiciler Uzerinde
biraktiklari olumsuz izlenimi ortadan kaldirmak igin, oncelikle yine reklam

verenler, yayin kuruluslari ve reklamcilar harekete ge¢gmelidirler.

Oz denetimin hem avantajlari, hem de dezavantajlari bulunmaktadir.'® Oz

denetimin avantajlari sunlardir:

“1. Ozdenetim daha hizli ve ucuz oldugu kadar daha
etkilidir de. Cilinkii reklam sektorii problemi ve gergek
¢Oziimi bulmakta idari ve adli makamlardan daha ¢ok bilgi

ve tecriibe sahibidir.

191 Zakir AVSAR ve Miige ELDEN, a.g.e. ,85, Celal GOLE: a. g. e., 109, Emrehan INAL: a.g.e, 129,
Oguz SAHIN: a. g. e., 71, http:// www.rok.org.tr.

102 Rein RIJKENS, Gordon E. Miracle: European Regulation of Advertising: Supranational
Regulation of Advertising in the European Economic Community, (Nort Holland: 1986) ve J. J.
BODDEWYN: Advertising Self-Regulation and Outside Participation: A Multinational Comparison,
(Quorum Books, 1988)’den naklen Emrehan INAL: a.g.e, 93-94.
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2. Ozdenetim, bazi hukuk sistemlerinde oldugu gibi,
tuketicinin veya rakibin zarar gérmis olmasini aramamakta
ve ispat kiilfetini reklamciya ylklememektedir. Zira reklamin
dogru ve ddriist, hukuka uygun olmasi kamunun ve de

reklam endlistrisinin kendi yararinadir.

3. Ozdenetim, ifade ve haberlesme 6zglirliigiini kisitlayan
derecede asiri hukuki diizenlemelere gidilmesi ihtimaline

karsi glivence ve savunma olusgturur.

4. Ozdenetim, idari ve adli diizenlemeleri etkisiz birakan,
onlara alternatif tegkil eden degil, tam tersine, hukuki

denetimi tamamlayan bir sistemdir.

5. Ozdenetim, reklam sektérii icin, mekanizmasi ve kurallari
ile  hukuktan daha blylk bir manevi baglilik kaynadi
olusturmaktadir. Clinkli 6zdenetim, sektér tarafindan géndillii

olarak olusturulmusg ve geligtiriimigtir.

6. Oz denetim kuruluslarinin yaklasimi taraflar arasindaki
uyusmazligi ve anlagsmazligi karsilikli gérisme, telkin ve
ikna yollariyla gidermeye mdusaitken; idari ve adli
mekanizmalar, tam tersine, uyusmazligi derinlestiren ve

haksiz tarafi cezalandirmayi hedef alan bir egilime sahiptir.

7. Diger sektérlerden farkli olarak reklam endlistrisi,
6zdenetimin etkinligi bakimindan c¢ok 6nemli bir faktére
sahiptir. Bu faktér, medyanin da 6zdenetimde katilimci ve
yardimci bir yere sahip olmasidir. Medya kuruluslarinin
reklam konusunda kendi etik kurallari bulundugu gibi,
Ozdenetim kuruluglarinca verilmis kararlara uyduklari da

gorilmektedir.”

96
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Ozdenetimin dezavantajlar ise sunlardir:

“1. Oz denetim, sektérdeki birlikler ve dernekler yararina

hizmet eden sinirlamalarla rekabeti ve yeniligi zayiflatir.

2. Oz denetim, sektérel bazda katilimi arttirmak ve
béliinmeyi énlemek icin hafif yani diglik diizeyde standartlar
ve kistaslar koyar ama buna ragmen kendi iglevini yerine
getirdigi ve hukuki denetime gerek kalmadigi gorintisdind

yaratir.

3. Oz denetim, biitiin sektér mensuplarinin mecburi katilimi
veya Uuyeligi hukuken mimkin olmadigi igin, dye
olmayanlara ve kurallar1 sirekli ihlal edenlere karsi etkisiz

kalir.

4. Oz denetim, hukukun sahip oldudu tahkikat ve muhakeme
imkanina sahip degildir ve gerektigi zaman para cezasina,
tazminata ve dizeltici reklam yapilmasina hikmetme gibi

mdueyyideleri uygulamak bakimindan yetersizdir.

5. Oz denetim yetersiz mali kaynada sahiptir ve yeterince
tanitilamama, genis tiiketici kitlesine ulasamama, kararlarin

genellikle gizli tutulmasi gibi sorunlar tagir.

6. Oz denetim kuruluslarinda, tiiketici érgiitleri veya hiikiimet
temsilcilerine yer verilmez, yer verilme durumunda ise bu

kisiler sektor tarafindan secilir.”

Oz denetimin anayasasi olarak degerlendirilen Milletlerarasi Ticaret Odasi
(MTO)'nin “Uluslararasi Reklam Uygulama Esaslari”, temel ilkeler bashgini
tasiyan 1. maddesinde;” Biitiin reklamlar yasal, ahlaki, dirist ve dogru
olmalidir. Her reklam, toplumsal sorumlulugun bilincinde hazirlanmall ve ig

hayatinda genel kabul gbren diirtst rekabet ilkelerine uygun olmalidir. Higbir
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reklam, kamuoyunun reklama olan givenini sarsici nitelikte olmamalidir.”
demektedir. Reklam sektorinde oto kontrolin temelini olugsturan Uluslararasi
Reklam Uygulama Esaslar, reklamlarin ayirt edilmesi bashkh 12.
maddesinde de gizli (6rtlld) reklamlara iligkin duzenlemeler getirmistir. Bu
madde de; “Bigcimi ve yayinlandigi mecra ne olursa olsun, bir reklamin
‘reklam” oldugu acgik¢a anlasiimalidir; bir reklam haber ve yorum &geleri
iceren bir mecrada yayinlandiginda, “reklam” oldugu kolaylikla anlagsilabilecek

bicimde sunulmalidir.” ifadeleri yer almaktadir.

Oz denetimin iglevlerini yerine getirmesi ve iyi galismasi, idari denetim
organlarinin da yuklerini hafifletmektedir. Reklam sektorinde, 6z denetim
yapma islevini Ustlenen kuruluslarin goérevileri ise su bagsliklar altinda
toplanabilir: "%

“1. Reklamcilik olgli ve standartlarinin belileme ve

gelistirme,

2. Bunlarin tiim sektér tarafindan bilinmesini ve kabul

edilmesini saglama,

3. Reklam verenlere ve reklam ajanslarina énceden yol

gdsterme ve tavsiyelerde bulunma,
4. Kurallara uyulup uyulmadigini izleme,
5. Kéti davraniglari, kurallari ihléli cezalandirma ve

6. Tlketici, rakip veya diger ilgililerce yapilan sikayetleri

¢6zimleme.”

Bu gobrevlerin yerine getirilmesinin, reklam sektori tarafindan
Ustleniimesi anlamina gelen 6z denetim, Tirkiye'de Reklam Ozdenetim

Kurulu (ROK) tarafindan yuritilmektedir. Mayis 1994’ten beri faaliyette olan

19 zakir AVSAR ve Miige ELDEN, a.g.e. ,85, Oguz SAHIN: a. g. e., 72.
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Reklam Ozdenetim Kurulu, reklamin tiiketiciye ve topluma karsi sorumlulugu
cercevesinde yasal, ahlaki, durust ve dogru olmasi gerektiginin bilincindeki
reklam verenler, reklam ajanslari ve mecralar tarafindan Uluslararasi Ticaret
Odasrnin dunyaca kabul gérmis Reklam Uygulama Esaslari’ni Turkiye’de

uygulamaya koymak izere kurulmustur. '

ROK’e gore, reklamda 6z denetimin misyonu, reklamin ilgili taraflari olarak
reklam veren-reklam ajansi-mecra Ugluslinin tlketiciye karsi toplumsal
sorumlulugu bulundugu ve tuketiciyi koruma kavramina sahip ¢ikilmasinin

uzun vadede bu Uglinun ¢ikarina oldugu bilinciyle;

» Pazarlama iletigsiminin, evrensel hale gelmis uluslararasi kaynaklara
dayanan kurallara gore vyurutulmesi ve bunun surekliliginin
saglanmasi, 6z denetim bilincinin yerlegtiriimesi,

= Kurallara aykiri reklamlarin kamu denetimine gerek kalmadan reklam
veren-reklam ajansi-mecra Uglusinin 6z denetimi ile durdurulmasi

ve/veya durdurulmasidir.

Birgok Avrupa Ulkesinin reklam sektérindeki 6z denetim organlarinin
temsil edildigi Avrupa Reklam Standartlari Birligi'nin (European Advertising
Standards Alliance) de Uyesi olan ROK'®  Reklam verenlerden 5, Ozel
Televizyon Kuruluglarindan 2, Reklam Ajanslarindan 4, TRT”den 1 ve Basin

Kuruluslarindan 4 temsilci olmak Uzere 16 kisiden olusur.

Reklam Ozdenetim Kurulu, Tirkiye'deki reklam mecralarinda yayinlanan
tum reklamlarin Uluslararasi Reklam Uygulama Esaslarina (¢ikarilacak 6zel
0z denetim dizenlemeleri de dahil olmak Uzere) uygunlugu hakkinda karar
verir. Kurul'un temel islevlerinden biri olan reklam ajanslarina, reklam
verenlere ve reklam mecralarina 0z denetim anlayigini benimsetmek ve
Esaslar’i herhangi bir sikayetin ortaya ¢ikmasini engelleyecek bigimde, kendi

iradeleriyle uygulama aliskanligi kazandirmaktir.

"% http:// www.rok.org.tr.

195 zakir AVSAR ve Miige ELDEN, a.g.e. , 86.
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Kurul, 6z denetim kavraminin tum ilgili gruplarca benimsenmesi igin egitim
ve tanitim calismalari yapar. Dogabilecek ihtilaflarin Kurul'ca ¢b6zimlenmesi
yerine, bircok ihtilafin daha kisa ve masrafsiz yoldan ajanslar, reklam verenler
ve mecralar arasinda karsilikli sorumluluk ve diyalog icerisinde giderilmesi

desteklenir.

Basin Konseyi gibi, bir ‘gonulli kendi kendini denetleme’ kurulusu olan

Reklam Ozdenetim Kurulu’nun gérev ve yetkileri sunlardir:

1.Yaniltici reklamlarla ilgili tuketici sikayetlerini, reklam verenler veya
reklam ajanslarinin ticari iletisim ve tanitim faaliyetleri dolayisiyla birbirleri
hakkindaki sikayetlerini, reklam kurumunun imajini koruma ve sayginligini
arttirma, reklama guven saglama amaciyla bagvuru beklemeksizin Kurul
uyelerince —gerektiginde Kurul sekreteryasinin yardimini alarak- gundeme
getirilen durist ve dogru olmayan reklamlari, karara baglar. Kamuoyuna
yapilan ortak taahhut ¢ergevesinde uygulanmasini ilgililerden ve mecralardan

ister.

2. Yuritme Kurulu'nun kararlarina taraflarca yapilan itirazlari, YUurGtme
Kurulu'nca énemli goriliip aciliyeti olmamasi nedeniyle Reklam Ozdenetim
Kurulu'na iletilen reklamlari, Yurutme Kurulu'nca ilke kararina (igtihat) gerek

duyulan reklamlari, nihai ve kesin olarak karara baglar.

3. Gerekli goérdigu hallerde ve zamanda, reklam ve mecralardaki

gelismeleri gbz 6nunde tutarak, Esaslar’i gelistirebilir ve zenginlestirebilir.

4. Durust olmayan reklamin tanimi ile ilgili somut olguleri belirleyerek

ilgilileri bilgilendirir.

5. Reklam ajansi veya reklam verenler tarafindan istenmesi halinde,
Ucretsiz olarak yayin dncesi danisma (copy advice) hizmeti verir. Mecranin,
yayinda tereddude dusuruldugu icin basvurmasi halinde, tavsiye niteliginde

gOrus bildirir.
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Aldatici televizyon reklamlarina kargi tuketicinin korunmasinda, 6z denetim
buyluk onem tasimaktadir. Reklamda 6z denetim, yani reklam sektorinun
kendi kendini denetlemesi, tuketicilerin reklamlar tarafindan maddi ve/veya
manevi olarak somuriimesinin éndne gegilmesinde ve reklamcilik mesleginin
ve sektorunun itibar ve sayginlik kazanmasinda etkili olmaya calisan bir
faaliyettir. Oz denetimin en 6nemli avantaji, hi¢ sliphesiz reklam veren,
reklam ajansi ve mecra kuruluslardan olusan 6zdenetim kurullarinin,
reklamcilikla ilgili sorunlar, problemler ve bunlara getirilebilecek ¢6zim
Onerileri hakkinda daha fazla bilgiye sahip olmalaridir. Reklam sektérinin
icerisinde olan kisiler tarafindan olusturulan kurullarin reklama bakig agilari,
reklam konusunda idari denetim yapan yetkili organlardan daha farkhdir.
Ayrica sektor tarafindan gonullu olarak olusturulan 6z denetim kuruluglarinin
c¢alismalari, daha ¢ok baglilik icermekte, reklamlarin dogru ve durust olmalari
icin daha fazla gaba harcanmaktadir. Oz denetim kuruluglarinin her zaman
hukuki denetimi tamamlayan ve ona yardimci olmaya calisan kuruluslar
oldugu da unutulmamalidir.Kanimizca, kamu denetimi ve 6z denetim,
¢alismalarini ancak birbirlerine paralel ve destek olarak yuruttikleri zaman

aldatici reklamlara karsi micadelede istenilen basariya ulasilabilir.

Turkiye'de 6z denetim islevini yiriten Reklam Ozdenetim Kurulu’na
tuketiciler araciigiyla da bagvuru yapilabilmektedir. Tuketiciler, kendilerini
yanilttiklarini dusundukleri reklamlari, ya da izledikleri programlar igerisinde
dikkatlerini ceken gizli reklam uygulamalarini, Reklam Ozdenetim Kurulu’na
bildirerek, incelemeye alinmasini isteyebilmektedirler. Bu iletisim yollari'®
ROK tarafindan hem vyazili, hem de gdrsel-isitsel medyada kamuoyuna
duyurulmustur. Kanimizca, ROK'(in tiiketicilere kendi haklarini korumalari igin
bdyle bir imkan sunmus olmasi, reklamcilik sektérinde demokratik katilimin

saglanabilmesi acisindan onemlidir.

1% Tiiketicilerin yamltici, bilingalt1 ve gizli reklamlart ROK’e bildirebilecekleri iletisim yollar::
(0212) 257 88 70 numaral1 faks numarasi ve rok@rok.org.tr e-posta adresidir.


mailto:rok@rok
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2. Ozel Hukuk Davalari

Ozel hukuk davalari ve 6zellikle de, haksiz rekabet davalari aldatici
reklamlarla miicadelede en eski ve en klasik yontemdir.’®” Ozellikle Avrupa
ulkelerinde, reklamlara duzenleme getiriimesinin en temel sebebi haksiz
rekabetin Onlenmesi konusu olup, tuketicinin aldatici reklamlardan
korunmasinin gerekliligi daha sonradan ortaya ¢ikmistir. Bu durum Ulkemiz
icin de gegcerlidir. Ozellikle haksiz rekabete iliskin dzel diizenlemelere sahip
olan ulkelerde aldatici reklamlarla mucadele edilmesi konusunda idari
denetimden ¢ok, 6zel hukuk davalari ve 6z denetim yollarina bagvuruldugu

gorilmektedir. %

Ornegin, AB'ye Uye olan ulkeler arasinda reklamlari en etkili sekilde
denetleyen Ulke olan Almanya’da, aldatici reklamlarin denetlenmesi,
neredeyse tamamen, rakipler ve tuketici orgutleri tarafindan “Haksiz
Rekabete Kargi Kanun (UWG)’a dayanilarak acilan davalarla

saglanmaktadir.'®®

ABD’de aldatici reklamlarla mucadele uzun bir sure filen FTC ve 06z
denetim kuruluglari vasitasiyla yuratulmus iken, 1980°li yillarin bagindan
itibaren de Lanham Act 43 (a) cercevesinde rakipler tarafindan davalar

acilmaktadir."°

Tidrk Hukukunda ise, haksiz rekabete iliskin Turk Ticaret Kanunu (TTK) m.
56" (Madde 56- Haksiz rekabet, aldatici hareket veya hiisniiniyet
kaidelerine aykiri sair suretlerle iktisadi rekabetin her tiirlii suistimalidir.) ve
Ozellikle aldatici reklamlara iliskin TTK. m. 57/3 (Madde 57/3- Kendi sahsi

1Emrehan INAL: a.g.e, 96, Zakir AVSAR ve Miige ELDEN, a.g.e. , 94.
1% Emrehan INAL: a.g.e, 96-97.

1% Emrehan INAL: a.g.e, 97, Zakir AVSAR ve Miige ELDEN, a.g.c. , 94.
"% Emrehan INAL: a.g.e, 97.

"' Tiirk Ticaret Kanunu (1) (2), R. G.: 09.07.1956 Say1: 9353.
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durumu, emtiasi, is mahsulleri, ticari faaliyetleri veya ticari isleri hakkinda
yanlig veya yaniltici malumat vermek veyahut; (glinci sahislar hakkinda ayni
sekilde hareket etmek suretiyle rakiplerine nazaran onlari d(stin duruma
getirmek, hisnliniyet kaidelerine aykiridir.) hikmine dayanarak rakiplere,
Alman ve ABD hukuklarindan farkli olarak, zarar goren tuketicilere ve ilgili
mesleki ve iktisadi tesekkullere dava agma hakki veren TTK. m. 58

diizenlemesi aldatici reklamlarin énlenmesinde énemli bir imkandir.'"?

Medeni Kanun'un 24 ve 25’inci ile Borglar Kanunu'nun 48 ve 49'uncu
maddeleri, radyo ve televizyonlardaki yayinlardan dolayi zarara ugrayan
kisileri cesitli hukuk davalari ile korur.'™ Borglar Kununu’nun 49. maddesinde
“sahsiyet hakki hukuka aykiri bir sekilde tecaviize ugrayan kisi, ugradigi
manevi zarara karsilik manevi tazminat namiyla bir miktar para 6demesini

dava edebilir.”""

denilmektedir. Bu durumda aldatici televizyon
reklamlarindan maddi ve/veya manevi olarak zarar gérmus olan bir tiketici,
0zel hukuk davasi (manevi tazminat) agcmak suretiyle haklarini savunup,

zararinin tanzim edilmesini isteyebilmektedir.

Aldatici televizyon reklamlarindan korunmanin bir yolu olarak tuketiciler
O0zel hukuk davalari agabilecekleri gibi, reklam sektorinde yarisan rakip
firmalar da agabilmektedirler. Tirk Hukuku’'nda, aldatici reklamlara karsi rakip
firmalarin basvurabilecekleri ilk yollar, “tespit”’, “mudahalenin men’i” ve
“tecavizun durdurulmasi” seklindeki hukuki yollardir. Ancak rakip firmalar
tarafindan acilan 6zel hukuk davalarinin, kotliye kullanimla riskleri de
bulunmaktadir. Rakip firmanin adini lekelemek ve sayginhgini yitirmesine
neden olmak icin, ya da buyuk ve gugclu firmalarin piyasaya yeni girmeye
¢alisan rakiplerini saf digi birakmak igin, bu 6zel hukuk davalarini (manevi
tazminat davasi, haksiz rekabetin dnlenmesi davasi, sebepsiz

zenginlesmeden elde edilen kazancin geri verilmesi davasi, vb.) kullanabilme

"2 Emrehan INAL: a.g.e, 98, Zakir AVSAR ve Miige ELDEN, a.g.c. , 94.
'3 Zakir AVSAR ve Miige ELDEN, a.g.e. , 94.

14 Borglar Kanunu. R. G.: 29.04. 1926 Say1: 359 - Madde 49- (Degisik : 04.05.1988- 3444/8. md.)
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ihtimali vardir. Kanimizca, piyasadaki ¢cekisme ortaminda basari saglamak
icin bile olsa, bir firmanin aldatici reklam yapan rakiplerini dava ediyor olmasi,
tUketicilerin de vyararina olarak aldatici reklamlardan korunmasini

saglayacagindan, olumlu bir sonu¢ dogurmaktadir.

Dava agmanin ve agilan davayi takip etmenin zahmetli bir is oldugu bilinen
bir gercektir. Bundan dolayi, aldatici televizyon reklamlarindan zarar gormus
tuketicilerin veya rakiplerini dava etmek isteyen firmalarin idari denetim ya da
0z denetim yolunu tercin etmeleri dogaldir. Ancak, aldatici televizyon
reklamlarinin duzeltiimesinin, durdurulmasinin ya da bu reklamlari yapan
kurulusglarin idari para cezasi almasinin yani sira; kendi zararinin da tanzim

edilmesini isteyen tuketicinin, 6zel hukuk davasi agmasi gerekmektedir.
3. idari Denetim

Tulketiciler ve rakip firmalar, yargl yoluna basvurarak haklarini aramak
konusunda pek istekli davranmamaktadirlar. Yukarida da deginildigi gibi,
dava masraflari ve davalarin uzun sure sonuca baglanamamasi bunun en
onemli nedenlerindendir. Bunun yani sira, tiketicilerin hukuki konulardaki bilgi
eksiklikleri de, 6zel hukuk davasi agma yoluna basvurmamalarinda etkendir.
Turkiye’de birgok tuketici, yasal haklarindan ve reklamlar yoluyla
aldatildiginda basvuracagi yollardan haberdar degildir. Haberdar olanlar ise
bazen maddi yetersizlik, bazen adalete olan glvensizlik, bazen mahkeme ya
da avukata bagvurma c¢ekingenligi, bazen de zaman ve para harcama

korkusundan dolayi yargi yoluna gitmemektedirler.

iste bunun gibi nedenlerden dolayi, 6z denetim ve ézel hukuk davalarinin
yani sira, aldatici reklamlarla mucadele ve bu reklamlarin denetlenmesi

konusunda idari denetime ihtiya¢ duyulmaktadir.

Tark Hukukunda, reklamlarla ilgili denetim yapma yetkisine sahip olan
organlar; 4077 sayili Tuketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun’un 17. maddesi

ile olusturulan Reklam Kurulu ve 3984 sayili Radyo ve Televizyonlarin
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Kurulug ve Yayinlari Hakkinda Kanun ile ongorulmus olan Radyo ve

Televizyon Ust Kurulu'dur.""
a) Reklam Kurulu

Reklam Kurulu, 4077 sayili Tuketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun’un 17.
maddesi geregi, ticari reklam ve ilanlarda uyulmasi gereken ilkeleri
belirlemek, bu ilkeler cercevesinde ticari reklam ve ilanlari incelemek ve
inceleme sonucuna gore adi gegcen Kanun’un 16. maddesi hukumlerine aykiri
reklam ve ilanlar1 duzeltme, gesitli surelerde durdurma, para cezasi verme ya
da bunlarin birkagini veya timinu ayni anda uygulama gibi cezalar vermek

igin kurulmustur.

Reklam Kurulu, reklamlarda uyulmasi gereken kurallari, esas ve ilkeleri
belirlerken hem ulke kosullarini, hem de uluslararasi reklam uygulamalarini

g6z 6nunde bulundurmaktadir.

Sanayi ve Ticaret Bakanligrnin gikardigi, Ticari Reklam ve ilanlara iligkin
ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair Yénetmelik , Reklam Kurulu'nca
belirlenen ve reklam veren, reklam ajanslari, mecra kuruluglari ve reklamcilik
ile ilgili tm kigi, kurum ve kuruluslarin uymasi gereken ilkeler ve bu ilkeler

gercevesinde yapilacak inceleme esaslarini belirlemektedir.

Yonetmeligin 5. maddesinde, belirlenen temel ilkeler soyle

siralanmaktadir:

“Madde 5- Ticari Reklam ve ilanlarda, asagida belirtilen

temel ilkeler esas alinir:

a) Reklamlar yasalara, genel ahlaka uygun, dodgru ve

duriist olmalidir.

"5 Zakir AVSAR ve Miige ELDEN, a.g.e. , 95.



b) Her reklam ekonomik ve sosyal sorumluluk bilinci
icinde, is hayatinda ve kamuoyunda kabul gbren diirtist

rekabet ilkelerine uygun olmalidir.

¢) Reklamlar, givenlik kurallarinin gézetilmedigi ve insan
guvenligi agisindan tehlike olusturabilecek uygulama ve

durumlarla ilgili hicbir sunum ya da tanimlama iceremez.

d) Bigimi ve yayimlandigi mecra ne olursa olsun, bir
reklamin ‘reklam” oldugu agik¢a anlagiimalidir. Bir reklam,
haber ve yorum &geleri igeren bir mecrada yayimlandiginda,
‘reklam” oldugu kolaylikla algilanacak bigcimde belirtilir.

Ortiilii reklam yapilamaz.

e) Reklamlar, ortalama reklam izleyicisinin algilama
duzeyi ile reklamin tiiketici (izerindeki olasi etkisi gz énlinde
bulundurularak hazirlanir. Reklamdaki ana vaadin istisnasi

niteligindeki ifade ve/veya gériintiilerin;
1) Yazili mecralarda, okunabilir blylikliikte yazilarak,

2) Goérsel mecralarda, yalnizca sb6zle ve/veya

okunabilirligi saglamak sartiyla yazili olarak,

3) Sézlii mecralarda, anlagilabilir bigcimde okunarak

belirilmesi zorunludur.

f)  Reklamlar, insan onurunu zedeleyici bigcimde

yapiimamalidir.

g9) Reklamlar, kigilik haklarini zedeleyici bigimde

yapilamaz.

h) Reklamlar, énceden izin alinmadan, hi¢ kimsenin 6zel

veya sosyal hayatini gbsteremez ya da anlatamaz.

106
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Reklamlarda, hi¢c kimsenin &zel miilki, ©6nceden izin
alinmadan bir kisisel onay etkisi yansitacak gekilde

gérintilenemez veya belirtilemez.

i) Reklamlar, kamu diizenini bozucu nitelikte olamaz;
siddet hareketlerine yol agici, géz yumucu, 6zendirici veya
destekleyici unsurlar iceremez; yasadigi veya kinanacak

davraniglari cesaretlendiremez.

J) Reklamlar, dil, din, irk, mezhep, felsefi disiince ve
cinsiyete dayali ayrimcilik Uzerine kurulamaz, ayrimciligi

destekleyemez, kétileme igceremez, istismar edemez.

Goruldugi Gzere, Yénetmeligin “Temel ilkeler” bashkli 5. maddesinin ‘d’
bendinde, gizli (6rtall) reklamlarin yapilmasi yasaklanmistir. Ayni maddenin
‘e’ bendinde ise, reklamlarin aldaticiligi konusunda buyUk onem tasiyan,
ancak mevzuatta (uluslararasi ve ulusal mevzuat) Gzerinde hi¢ durulmamig
bir konuya deginilmigtir. Yaniltici televizyon reklam o6rnekleri konusunda
incelenen ‘Vakifbank’ reklami &rneginde oldugu gibi, bazen televizyon
reklamlarinda urlnin fiyatina, yapilan kampanyanin ya da promosyonun
ozelliklerine iligkin ayrintilar, tiketicilerin okumayacagi buyuklukte ve yazilari
takip edemeyecegi hizda alt yazi olarak gegmektedir. Cep telefonlari araciligi
ile bagvurulan Urin kazanma cekilislerinin reklamlarinda da, génderilen kisa
mesajlarin  nasil Ucretlendirilecegine iliskin detaylarin belirtiimesinde, ayni
yontem uygulanmaktadir. Tuketiciye Urin ya da o urunle ilgili kampanya
hakkinda eksik bilgi verilmesinin, ya da verilen bilginin reklam igerisinde
tuketici tarafindan anlagilamayacak sekilde yer almasinin amaci, reklamin
varolan gekiciligini bozmamaktir. Clnka, tiketici gekilise katilma kosullarini ve
bunun kendisine getirecegi maliyeti ayrintili olarak 6grendiginde, belki ¢ekilise
katilmak istemeyecektir. Bu da, o reklamdan kazang¢ elde eden kisi ve
kurumlarin daha az basarii olmalari anlamini tasimaktadir. Oysa
Yonetmelikte, reklamdaki ana vaadin (6rnegin, UrGne ait kampanya ya da

promosyonun tanitimi) istisnasi niteligindeki ifade ve/veya goruntilerin
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(6rnegin, cekilise katihm kosullari) televizyonda, yalnizca so6zle ve/veya
okunabilirligi saglamak sartiyla yazili olarak belirtiimesi zorunlu kilinmigtir.
Kanimizca, bir idari denetim organinin g¢ikarip uyguladigi mevzuatin,
reklamlarin uygulama esaslarina iliskin ayrintih  hUkimler icermesi,
tuketicilerin aldatici televizyon reklamlarindan korunmalari agisindan buyuk

onem tasimaktadir.

Bunun yani sira, yonetmelik yaniltici ve bilingalti reklamlara iliskin
hikumler de igermektedir. Bu hukumlerin yer aldigi “Durustlik ve Dogruluk”

baslikh 7. madde asagidaki gibidir:

“‘Madde 7- Reklamlarin agsagida belirtilen hususlara gére

dogru ve diirtist olmasi esastir:

a) Reklamlar, tiiketicinin glivenini kétiye kullanacak ya
da onun tecriibe ve bilgi eksikliklerini istismar edecek

bicimde olamaz.

b) Cok kisa strelerle imaj veren elektronik aygit ya da
baska bir arac¢ kullanilarak ya da yapilarini, izleyenlerin fark
edemeyecekleri ya da bilemeyecekleri bir bigcime sokarak

bilingaltiyla algilanmasini saglayan reklamlar yapilamaz.

c) Reklamlar, 6zellikle asagida belirtilen konularda, eksik
bilgi vererek, anlam karigikligina yol acarak veya abartili
ifadeler ileri sirerek yanlis izlenimler yaratmak suretiyle
tlketiciyi dogrudan ya da dolayli olarak yaniltabilecek

ifadeler ya da goériintiiler iceremez. Bunlar:

1) Malin yapisini, bilesimini, (retim ybntemi ve tarihini,
amaca uygunlugunu, kullanim alan ve imkanlarini, verim ve
performansini, miktarini, ticari ya da cografi veya jeolojik

kdkenini, gcevreye etkidi gibi 6zelliklerini,



2) Mal veya hizmetin degeri ve 6denecek toplam fiyatini

3) Kiralama yoluyla satig, kiralama, taksitle satis ve kredili

satis gibi diger 6deme sartlarini,

4) Teslim, degistirme, geri alma, garanti, bakim ve onarim

sartlarini,

5) Telif haklarini; patent, marka, faydali model,
endlistriyel tasarim, cografi isaretler gibi sinai miilkiyet

haklarini ve ticaret unvanlarini,

6) Resmi taninma ya da onay, madalyalar, &diller ve

diplomalarini,

7) Sosyal amacgli yardimlari,

8) Hizmetlerin niteliklerini kapsar.

d) Reklamlarda, alicinin satin alma igsleminden dogan
mevcut yasal haklarinin fazlasini saglamayan bir garantiye
yer verilemez. Ancak, garantinin ayrintili sartlari ve alicinin
zararini  kargilayici  6nlemler agik bigcimde reklamlarda
belirtildigi, ya da alici bu bilgileri satis yerinde yazili olarak
veya mal ile birlikte saglayabildigi takdirde, “garanti’,
“‘garantili”, “teminat”, “teminat altinda” veya ayni anlami

tasiyan baska kelimeler kullanabilir.

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

bigcimde sunulamaz.
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f) Kredi vermeye iliskin reklamlarda, kredinin tiirt ve
vadesi, istenen teminatlar ya da aranan diger ézellikler, geri
6deme kosulari, gergcek faiz &demeleri ve olasi diger
Odentiler konusunda tiiketiciyi yaniltabilecek tirde higcbir

ifade yer alamaz.

g) Reklamlar, arastirma sonuglarini veya teknik bilimsel
yayinlardan yapilan alintilari  ¢arpitamaz. istatistikler,
gercekte olduklarindan farkli sonuglar doguracak bigimde
Sunulamaz. Bilimsel terimler yaniltici  bir  bigimde
kullanilamaz. Reklamlarda yer alan iddialari, gergekte sahip
olmadiklari bir bilimsel temele sahipmis gibi gbstermek lizere

bilimsel terminoloji ve yersiz bilimsel ifadele kullanilamaz.

h) Zehirli, yanici, parlayici ya da patlayici olan mallarin
tasidigi tehlike ve risklerin , tiketicinin ve gevrenin glivenligi
acisindan, ambalaj ve/veya tanitma ve kullanma kilavuzunda

acikga belirtilmesi zorunludur.”

Ticari Reklam ve llanlara iliskin ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair
Yonetmelik, aldatici reklamlarin tum c¢esgitlerine iligkin ayrintih  hakumler
icermektedir. idari denetimin en dnemli ve etkili organi olan Reklam
Kurulu’nun bu ilkeler dogrultusunda hareket ediyor olmasi; tuketicilerin
glvenini kotuye kullanan reklamlarin yapilmamasi agisindan oldukga
faydalidir. Aldatici televizyon reklamlarina maruz kalan tiketiciler, gerekli
islemlerin yapilmasi igin, Sanayi ve Ticaret Bakanligi Reklam Kurulu'na
basvurabilmektedirler.  Kurul, gelen sikayetleri degerlendirdigi  gibi,
kendiliginden  de harekete gecebilmektedir. Reklam Kurulu televizyon
reklamlarinin veya igerisinde reklam bulunan yayinlarin tuketicilerin aleyhine
olmasi, dogru ve durust olmamasi ve haksiz ve aldatici unsurlar tagimasi
halinde; para cezasi, reklami durdurma veya reklami dizeltme kararlarindan
birini veya ikisini verebilir. Kanimizca, duyarli tlketicilerin aldatici reklamlarla

ilgili olarak Reklam Kurulu’'na fikir, goéris ve sikayetlerini bildirmeleri, idari
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denetim surecinin daha etkili islemesine katkida bulunmasi agisindan buyuk
onem tasimaktadir. Cesitli sebeplerden dolay1 6zel hukuk davasi agma
yoluna bagvurmayan tuketicilerin, seslerini bu yolla duyurmalari ve haklarini
aramalari da, aldatici televizyon reklamlarindan korunma cgalismalari igin

onemli bir adimdir.
b) Radyo ve Televizyon Ust Kurulu

Reklamlarin denetiminde esas denetim organi Reklam Kurulu olmakla
beraber, 3984 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayinlari Hakkinda
Kanun’un 19, 20, 21, 22 ve 23. maddelerinde reklamlara iliskin kurallar
diizenlenmis, ayni Kanun'un 8/1 maddesi ile Ust Kurul (Bagimsiz idari
Otorite) olusturulmus ve bu kurallara aykiri yayin yapilmasi halinde gerekli

mieyyideleri uygulamakla yetkili kilnmigtir."'®

Ust Kurul tarafindan g¢ikarilan Radyo ve Televizyonlarin Esas ve Usulleri
Hakkinda Yonetmelik de, reklamlarda uyulmasi gereken kurallara iligskin
hakUmler icermektedir. Daha 6nce de Uzerinde duruldugu gibi (tezin Gguncl
bdliminde), Yonetmeligin 10. Maddesinde yaniltici reklam ve tele-aligveris
yayinlariyla ilgili, 14. Maddesinde gizli reklamlarla ilgili ve 15. Maddesinde de
bilingalti teknikler kullanilarak yapilan reklam ve tele-aligveriglerle ilgili

hakumler yer almaktadir.

RTUK reklamlardaki aykiriliklar tespit ederken kendiliginden hareket
edebilecegi gibi, tuketicilerden ya da kuruluslardan gelen sikayetleri de
dikkate almaktadir. Radyo ve televizyon yayinlari hakkindaki dusince ve
kamuoyu egilimleri ile kamuoyunun tepki, begeni ve hassasiyetlerinin
ogrenilmesi, ayrica televizyon izleyicileri ile radyo dinleyicilerinden gelen
sikayetlerin istatistiki olarak degerlendiriimesi amaciyla Kamuoyu ve Yayin
Arastirmalari Daire Baskanligi'nca projelendirilerek Ust Kurul'a énerilen “178
ALO RTUK” Sikayet Hatti, Ocak 1998 vyilindan beri faaliyet

"° Emrehan INAL: a.g.e, 152, Zakir AVSAR ve Miige ELDEN, a.g.e., 101-102.
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gostermektedir.”'" Tiketiciler, aldatici reklamlarla ilgili sikayetlerini bu hat
araciligiyla RTUK’e iletebilmekte ve hukuka aykirilik tagiyan reklamlarin
degerlendiriimeye alinmasini Onerebilmektedirler. Yine aldatici reklamlar
yliziinden maddi ve/veya maddi zarara ugrayan kisi ve kurumlar, RTUK’e

bagvurarak ilgili yayin kurulusunun cezalandirilmasini da isteyebilmektedirler.

Ust Kurul, 6ngérdigi yukimldlikleri, yerine getirmeyen yayin kuruluslarini
Kanun'un 33. maddesi gere@i uyarir ve 6zir dilemesini ister. Bu talebe
uyulmamasi ve aykiriligin tekrari halinde ihlale konu olan programin yayini,
bir ild on iki kez arasinda durdurulur. Ve idari para cezalari devreye girer.
Eger ayni yil igerisinde uyarilan yayin tekrarlanacak olursa, para cezalari
arttirilarak verilir ve bir daha tekrarinda yayin kurulugsunun “yayin izni’bir yila
kadar durdurulur veya duruma goére yayin izni iptal edilir (3984 sayil

Kanun’un 33. maddesi).
4. Cezai Takibat''®

Aldatici reklamlarin 6nlenmesinde ¢ok nadir olarak uygulanan bir yontem
olan cezai takibat, 6zellikle Fransiz Hukukunda aldatici reklamlarla mucadele

ve ceza hukuku alanlarinda kullaniimaktadir.

ingiliz Hukukunda da reklamlara iliskin hikimler cezai karakter tagimakla
beraber, ingiliz Reklam Hukukunun cezal niteligi uygulamada
gériilmemektedir. ingiltere’de reklam denetimi esas itibariyle 6z denetime ve

0z denetimin etkisiz kaldigi noktada idari denetime dayanmaktadir.

Tarkiye'de ise Turk Ticaret Kanunu’nun konuyla ilgili maddelerinin
degerlendiriimesi sonucunda, Turk Hukuku'nda aldatici reklamlarla

mucadelenin cezal bir karakteri oldugu sdylenemez.

"Cengiz OZDIKER. “Vatandas-RTUK Hatti ‘178 ALO RTUK’ Degerlendirmeleri”, RTUK iletisim
Dergisi, Y1l:2 Say1:9 Ocak-Subat (Ankara: Ofset Fotomat,1999), 21.

'8 Zakir AVSAR ve Miige ELDEN, a.g.e., 104.
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Kalturler igerisinde tuketimin giderek daha ©onemli bir olgu haline
gelmesine paralel olarak reklam da, hem dreticiler hem de tuketiciler
agisindan vazgecilmez bir unsur halini almistir. Tlketim toplumlari igin Grinin
veya hizmetin Uretilmesinden ¢ok; Uretilenin tanitiimasi, tlketiciye
begendiriimesi yani etkin bir gekilde pazarlanmasi gerekmektedir. Bu
asamada da reklamcilik faaliyetleri devreye girmektedir. Ancak reklam
yalnizca mal veya hizmet Ureticileri igin degil, ayni zamanda tUketiciler igin de
oldukga yararhdir. Tuketiciler, reklamlar sayesinde ihtiyaglari olan Grin ve
hizmetleri nereden ve nasil alacaklarini, bu Grin ve hizmetlerin fiyatlarini ve
kullanim sekillerini 6grenebilmektedirler. Ayni zamanda, reklam, pazarda yer
alan binlerce gesit Urun arasindan, tuketicinin kendisine en uygun olanini
bulabilmesi icin secim sansi da sunmaktadir. Tuketici cephesinden
bakildiginda, reklamin dikkati ¢ceken olumlu yonlerinde biri de, firmalar
arasindaki rekabeti arttirmasidir. Artan rekabet kaliteyi arttirmakta, fiyatlar
asagl cekmekte ve Urln ve hizmetlere ait promosyonlu satiglarin yapiimasini

saglamaktadir. Bu durum da tuketiciye maddi kazang olarak yansimaktadir.

Ancak, reklamcilik faaliyetlerinin yukselen bir deger olarak hizla 6nem
kazanmaya bagslamasiyla beraber, reklamlar da bazi elestirilere maruz
kalmaktadirlar. TUketicileri aldatip aldatmadiklari, onlari gereksiz tuketime
yonlendirip yonlendirmedikleri, bir takim toplumsal ve kultlrel degerlere zarar
verip vermedikleri gibi sorular tartigilmaktadir. Yalnizca birer tanitim faaliyeti
olmakla kalmayip, ayni zamanda kulturel birer olgu haline gelen reklamlarin
tuketicileri  en rasyonel  sekilde  yonlendirmeleri  gerekmektedir.
Unutulmamaldir ki, tuketicilerin sahip olduklari bir takim haklar
bulunmaktadir. Reklamlarin tuketicileri UGrin ve hizmetler hakkinda
aydinlatmasinin yani sira, onlarin sagliklarinin korunmasi, iyi niyetlerinin ve
bilgi eksikliklerinin koétlye kullaniimamasi ve reklamlardan kaynaklanan

zararlarinin en kisa surede telafi edilmesi gibi bir takim sorumluluklari da
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tasimalari gerekmektedir. Tuketicilerin aldatiimadan, dogru ve durust bir
sekilde bilgilendiriimesi ve bilingli sekilde Griin ve hizmetler arasinda en dogru
segimi yapabilmesi reklamlarin diizgiin olarak yapilmasina baghdir. ilkeli
reklamcilik anlayigi, tlketicileri en dogru sekilde aydinlatmanin yani sira,

rekabeti canlandirmakta ve ekonominin buyumesine hiz katmaktadir.

Ancak, daha fazla kazang saglamak, tuketicileri istenilen Grin ve
hizmetlere yonlendirmek amaci bazen, reklam verenlerin, reklamcilarin ve
yayin kuruluglarinin hukuka aykiri reklamlar yapmalarina neden olmaktadir.
Ozellikle de televizyon, aldatici reklam yapmak isteyen kisilerin en fazla tercih
ettikleri kitle iletisim aracidir. Cunku, reklamlar igerisinde en etkili olanlari, hig
suphesiz televizyon reklamlaridir. Kiresel kaltirin en 6énemli aktaricisi olan
televizyon, mesaji ayni anda milyonlarca insana ulastirabilen ve hem goze,
hem de kulaga hitap edebilen bir kitle iletisim aracidir. Evreni kugultmek
suretiyle iletileri evlere, igyerlerine ve hayatin her alanina tasiyan televizyon,
tim bu o6zelliklerinden dolayr 6nemli bir reklam araci halini almistir. Kétu
niyetli reklam verenler, reklamcilar ve yayin kuruluglari da televizyonun
sayllan bu olumlu ozelliklerini, aldatici reklamlarin daha etkili olabilmesinin bir

araci olarak kullanmaktadirlar.

Tulketicileri yanhs bilgilendirmek, abartili ve gercedi yansitmayan ifadeler
kullanmak, reklam kusaklarinin digindaki diger programlarin igerisinde
tanitimi yapiimak istenen ariin ve hizmetin goruntulerine dikkat ¢ekici sekilde
yer vermek ve bilingalti teknikler kullanmak suretiyle tlketicileri istenilen trln
ve hizmete yonlendirmek, aldatici reklam yapmanin yollaridir. Yaniltici, gizli
ve bilingalti reklam olarak siniflandirilan bu aldatici reklamlar, tuketicileri
maddi ve/veya manevi zarara suUrUklemektedir. Bu tdr reklamlarin etkisi
altinda kalarak satin alma davranisinda bulunan tliketiciler, sonunda
ihtiyaclarina cevap vermeyen bir tuketim yaptiklari ve kandirildiklari igin
tatmin olamamakta ve ayni amanda hayal kirikligina ugramaktadirlar. Bu
durum ayni zamanda pazardaki yaris ortamina da zarar vermekte ve haksiz

rekabete neden olmaktadir. Aldatici reklam yapanlar yutzinden tuketicinin
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reklamlara olan guveni sarsilmakta, ayni zamanda reklamcilik mesleginin
itibar1 da azalmaktadir. Tuketiciye verdigi maddi ve/veya manevi zararlarin
yani sira, aldatici televizyon reklamlari, ahlaki degerlerden yoksun olmasi
nedeniyle zararhdir. Hukuka da aykiri olan bu reklamlar yayin etigiyle de

bagdagsmamaktadir.

Ancak, sayilan tUm bu zararlarina karsin aldatici televizyon reklamlari
yapillmaya devam edilmektedir. TeZ'in igerisinde ayrintili olarak deginildigi
gibi, reklaminin yapilmasi yasak olan bazi Urun ve hizmetlerin gizli reklam
yoluyla tanitiminin yapilmak istenmesi, gizli reklam ve bilingalti reklam
yapmak suretiyle yayin kuruluglarinin RTUK’e 6denen reklam payini ve
vergileri  6demekten  kurtuluyor olmalari, televizyon reklamlarinin
guvenilirliklerinin az olmasi ve izlenme oranlarinin dusuk olmasi gibi sebepler,
bazi reklam verenleri, reklamcilari ve yayin kuruluslarini aldatici reklam

yapma yoluna itmektedir.

Bunula birlikte, yapilan aldatici reklamlar yuzinden tum televizyon
reklamlarinin kotl oldugu ve izleyicileri olumsuz etkiledigini iddia etmek dogru
degildir. Ancak aldatici reklamlarin sebep oldugu zararlar g6z onunde
bulunduruldugunda, kanimizca soyle bir sonu¢ c¢ikmaktadir:"reklamlar
duzenlenmeli ve denetlenmelidir”. Ancak aldatici reklamlarin oOnune
gegilebilmesi ve tuketicilerin bu reklamlardan korunabilmesi igin, oncelikle
“aldatici reklam” kavraminin somut olarak tanimlanmasi gerekmektedir.
Ulusal mevzuatta tarafimizca tespit edilen en onemli eksiklik, ilgili kanun
maddelerinde ve reklam vyayinlarini duzenleyen yonetmeliklerdeki ilgili
hikumlerde, aldatici reklam kavraminin acgik ve anlasilir bir bicimde
tanimlanmamis olmasidir. Ornegin; mevzuatta gizli (6rtilG) reklamlarin
yapilmasi yasaklanmakla birlikte, aldatici bir reklam tlrl olan bu reklamlarin
tanimina yer veriimemektedir. Sadece, RTUK tarafindan ¢ikarilan Radyo ve
Televizyon Yayinlarinin Esas ve Usulleri Hakkinda Yonetmelik, aldatici
reklamlari siniflandirarak tanimlamakta ve bu reklamlarla ilgili ilkeleri

belirlemektedir. idari denetimin en ©nemli ve etkili organi olan Reklam
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Kurulu’nun hareket ettigi ilkelerden olusan Ticari Reklam ve ilanlara iliskin
ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair Yénetmelik'in, aldatici reklamlara iligkin
ayrinti hikumleri icermekle beraber, bu tur reklamlarin tanimlarina yer
vermedigi dikkat c¢ekicidir. Kanimizca, bahsi gecen konuya dizenlemeler
getirmeden once, bu reklamlarin neler oldugunun agik¢a ortaya konulmasi
gerekmektedir. Bu, aldatici reklamlarin tespit edilmesi agisindan da buyuk
onem tagimaktadir. Ornegin; herhangi bir program igerisinde hangi
goéruntilerin gizli reklam olarak degerlendirilecedi, hangi goéruntilerin ise
tesadlfi olarak o program icerisinde yer aldigi tartismasinin kaynagi da,
kanimizca aldatici reklamlarin siniflandiriimamis ve tanimlarinin anlasilir bir
sekilde yapilmamis olmasindan kaynaklanmaktadir. Keza, ayni sorun
bilingalti reklamlar icin de gecerlidir. Mevzuatta bilingalti reklamlar, teknik
cihazlar vasitasiyla televizyon yayinlarinda c¢ok kisa sureli goruntuler
kullanarak, izleyicilerin ancak bilingaltiyla algilayabilecekleri Urin veya
hizmetlerin  tanitilmasina iligkin mesajlar iceren reklamlar olarak
tanimlanmaktadir. Ancak bu tanim, herhangi bir program igerisinde yer alan
ve bilingalti mesaj tasiyan bir reklamin tespit edilmesine yardimci olabilecek
bir tanim degildir. Tez'in konular icerisinde deginildigi gibi, bazi gizli reklamlar
da bilingaltt mesajlar tasiyabilmektedir. Ancak mevzuat tuketicinin bu ayrimi
yapabilmesine, konuya hakim olarak aydinlanabilmesine ve aldatici reklamlari
tespit edebilmesine yardimci olabilecek ayrintilara sahip degildir.
Kanaatimizce, konuya iligkin bu kadar bol hiukim igceren mevzuatin
siniflandirma ve tanimlama konusunda 6zensiz davranmis olmasi dnemli bir
eksikliktir.

Aldatici reklamlar icerisinde en c¢ok tartigilan tar, hic sUphesiz gizli
reklamlardir. izleyicilerin takip ettikleri ve severek izledikleri programlarin
icerisine, tanitimi yapilmak istenen Urin veya hizmetin goruntulerinin
yerlestiriimesi suretiyle, gizli reklam yapma yoluna gidilmektedir. Her ne kadar
hukuka aykiri da olsa, televizyon programlari igerisinde bu tur uygulamalar
yapiimaktadir. Program desteklemesi de, gizli reklam yapmanin bir yoludur.

Programa tamamen veya kismen maddi destek olan firmalarin reklamlari,
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programin igerisine firmaya ait trtin yerlestirmek suretiyle yapilmaktadir. Bazi
durumlarda da sponsor olan firma, programin igerigine istedigi dogrultuda
mudahale etmektedir ki, bu durum da yasalara aykiridir. GUnumuzde ¢ok
sayida tartismaya konu olan gizli reklam uygulamalarinin 6éntine gegilebilmesi
konusuna tarafimizca getirilen Oneri, gizli reklamlarin yasal yoldan acik
reklam haline dénustiriimesidir. Ornegin, dizi, film, yarisma programlari ve
bunlar gibi diger edlence programlarinin igerisinde reklam amagli olarak
yapilan Uriin yerlestirmeler, RTUK’e ve Reklam Kurulu'na beyan edilmek ve
reklam Ucretleri 6denmek kosuluyla yapilabilir. Seyirciyi rahatsiz etmeyecek
sekilde uygulanarak ve programlarin oncesinde veya igerisinde yazili uyari
biciminde tuketiciye izledikleri program igerisinde Urun yerlestirme yapildigina
dair bilgi verilmesi halinde, gizli reklam uygulamasi yasallastirilabilir. Bu
durumda, RTUK yapilan reklamin Ucretini alir, izleyici aldatiimamis olur,
reklam veren, reklamci ve yayincilar ise sevdikleri programlari izlerken
izleyicilerin dikkatini rtin ve hizmetlere cekebilirler. izledikleri program
icerisinde reklam uygulamasi yapildigini bilen izleyiciler, kendilerini kandirma
yoluna gitmeden reklam yapiliyor olmasina karsilik, reklam verenler, reklam
ajanslari ve yayincilara karsi olumsuz tutumlar da gelistirmeyeceklerdir.
Ancak, bu uygulama haber programlari  icerisinde  kesinlikle
uygulanmamalidir. Kigilerin haber alma hakkini ellerinden almak suretiyle,
ariin ve hizmetlerin reklamlarini yapma yoluna gitmek, hem ahlaka hem de
etige aykiridir. Haberlerin guvenilir olma oOzelligini kullanarak urin ve
hizmetlerin tanitimina resmiyet kazandirmak, ayni zamanda haberin

nesnelligini de golgeleyen bir uygulamadir.

Reklamlarin, tlketicilere maddi ve/veya manevi olarak zarar vermesini
engellemek icin, denetlenmesi gerekmektedir. Elbette ki bu denetim, reklamin
yaraticiligini  baltalayarak, reklamcilara g6z actirmayacak bir uygulama
yapilmasi anlamini tasimamaktadir. Ancak, aldatici televizyon reklamlarina
kargi, tuketicilerin korunmasi gerekmektedir. Reklamlarin denetiminde
kullanilan uygulamalardan biri, reklam sektorunin gonulli kendi kendini

denetlemesi anlamini tasiyan, 0z denetimdir. Tuarkiye'de 0z denetimi
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gerceklestiren Reklam Ozdenetim Kurulu'nun bu konudaki etkinligi ise, cok
fazla degildir. Gonulla bir kurulug olmasindan dolayi ¢alismalarini daha buyuk
bir baglilikla yuritmesi gereken ve sektordeki problemlere daha etkili ¢ozim
Onerileri  getirmesi  beklenen  kurul, tiketicilerden beklenen ilgiyi
gérememektedir. Kanimizca, bu durumun en 6nemli nedeni ROK'iin
tanitiminin  yeterince iyi yapimiyor olmasindan kaynaklanmaktadir.
Tuketicilerin 6z denetim konusunda bilgilendiriimeleri ve aldatici reklamlardan
korunmak icin, Reklam Ozdenetim Kurulu’na bagvurmaya tesvik ediimeleri
gerekmektedir. Tuketicilerin, bu konuyla ilgili olarak bilinglenmesinin dnemi
cok buydktir. Bunun yani sira, Ozdenetim Kurulu’'nda tlketici érgatlerinin
temsilcilerine de yer verilmesi gerekmektedir. Ozdenetimin dizgin bir
bicimde islemesi, idari denetimin yukunu hafifletmesi agisindan oldukga

faydalidir.

RTUK ve Reklam Kurulu, reklamlari idari olarak denetleyen Kurullardir.
Bu Kurullar idari denetim yapmakla birlikte, gcogu zaman kamuoyundan gelen
sikayetlerle harekete ge¢gmektedirler. Bu durumda bu denetim ayni zamanda
bir nevi, kamuoyu denetimidir. idarenin kendiliginden harekete gecme yetkisi
oldugu halde, tuketicilerden gelen sikayetler dogrultusunda denetim yaptigi
zaman, iki denetim sekli birleserek daha etkili hale gelmektedir. Bu denetim
tirinde de tlketicinin oynadigi rolin 6nemi buyuktlr. Tuketiciler ve rakip
firmalar, aldatici reklamlardan dogan zararlarinin tazmin edilmesini

istediklerinde ise, 6zel hukuk davalarina bagvurabilmektedirler.

Sunu unutmamak gerekir ki, tim denetim yontemleri birlikte hareket
ettikleri takdirde, aldatici televizyon reklamlarina kargi tuketicinin korunmasi
calismalarinda istenilen verim elde edilebilir. Bu yontemlerin hi¢ birisi, bir
digerinin alternatifi olamayacagi gibi, hepsinin de ayri ayri avantaj ve
dezavantajlari bulunmaktadir. Kanimizca, en ideal olani butin denetim
sistemlerinin birbiriyle uyumlu olarak islemesidir. Ancak isbirligi icerisinde

caligilirsa reklamlarin istenilen standartlara ulasmasi saglanabilir.
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Uzerinde 6nemle durulmasi gereken en énemli noktalardan birisi de,
aldaticiligi tespit edilmis olan reklamlarin en kisa surede durdurulmasidir.
Reklamlarin aldaticiliklari tespit edildikten sonra; reklamin durdurulmasi,
basvurunun sekline goére 06zel hukuk davasi sdz konusu ise reklamdan
olumsuz etkilenen tarafin zararinin tanzimi veya idari denetim s6z konusu ise
para cezasl uygulamasi gibi islemler s6z konusudur. Ancak zaman
kaybetmeden, aldatici unsurlar tasiyan reklamlarin yayindan kaldiriimalari
gerekmektedir. Bu konu, izleyicilerin bu tir reklamlardan daha uzun sureli
olarak olumsuz etkilenmelerinin onune gegilmesi agisindan 6nem

tasimaktadir.

Reklamciligin  gelismesi, reklam sektdrinun tdketicilerin - glvenini
kazanmasi, tuketicilerin sagliklarinin ve guvenliklerinin tehlikeye girmemesi
icin reklamlarin denetlenmesi gerekmektedir. Reklamlar ne kadar dogru ve
durust olurlarsa tuketici Uzerinde de o kadar etkili olurlar. Hukuka uygun
reklamlarin hem dreticinin, hem tuketicinin, hem de reklam sektdorinun

yararina oldugu unutulmamaldir.
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Nejat Bayramoglu,
bilim;alh reklamaihgmn grafik tarihindeki
en ug drnegini géndermisti. Walt
Disney’'in “Kiiciik Denizkiz1” cizgi-
filminin video kaset illiistrasyonuydu bu
o6mek. Bayramoglu, Walt Disney’in
illiistrasyondaki skandalin (arka
plandaki satonun en yiiksek kulesinin
ortasina bakin) ortaya ¢ikmasinin
ardindan ylizbinlerce video kaseti
pivasadan geri cekmek zorunda
kaldigim aktaryordul!

Hiirriyet Gazetesi, .Kelebek Eki, 18 Mart 2005
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ABD’de yerel hir
gece kuliibiiniin
verdigi bu kiigiik
gazete ilanindaki
gizli mesaji ve
verdigi vaadi gor-
mek icin resmi
ters cevirip ya-
risini kapatmaniz
gerekli.

Hiirriyet Gazetesi, .Kelebek Eki, 18 Mart 2005



132

Hiirriyet Gazetesi, .Kelebek Eki, 18 Mart 2005
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GERamdies . cor

Candies.com’un ilan,
- gizli imge kullanmak yerine acikca kul-

lanan bir imgenin yapacagi cagrisimi

~ kullanmms. flanm icine penis figtirii giz-
lemek yerine, uzay mekigi roketiyle

¢agnsim yapma yolunu se¢mis.

Hiirriyet Gazetesi, .Kelebek Eki, 18 Mart 2005



Hiirriyet Gazetesi, .Kelebek EKki, 18 Mart 2005

Musk parfiimii ilanim tasarlayan
reklamcinin, ilanin gobeginde
kullanditit kayisi ve iizerine dadkiilen
kremanmn ilana bakanlarin zihninde

yapacagi cagrigimlari tahmin
etmedidini soyleyebilir mi;h:iz?
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W= & Pepsi’nin
' hir do-
hem pi-
¥ yasaya
NSene kutular,
W list iiste
konulduk-
 larinda
28 goziikii-
yorlardi.
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GS 100. Yil Logosu’na yerlestirilmis
“fo” harflerinin de, bdylesi muzipligin
tiriinti oldugundan ciddi bir sekilde
siiphelenmemin nedeni, dyle “gbz ne
isterse onu goriir” gibi kliseler degil
kisacast...

Hiirriyet Gazetesi, .Kelebek Eki, 18 Mart 2005



OZET

Reklam; bedelli bir tanitim faaliyeti olarak tanimlanabilir. Reklamin amaci,
tuketicinin dikkatini cekmek suretiyle, tanitimi yapilan drin veya hizmet
hakkinda olumlu dusunceler olusturmak ve tlketicileri satin alma davranisina
yonlendirebilmektir. Reklam verenden tuketiciye dogru akan ve tuketiciyi ikna
etme amacini tagiyan reklamin 6nemi, piyasadaki rekabetin ¢ogalmasina

paralel olarak artmigtir.

Tuketiciler Uzerinde en etkili olan reklam araci ise, gorsel ve isitsel bir kitle
iletisim araci olan televizyondur. Televizyonun, ayni anda milyonlarca kitleye
birden seslenebilme 06zelligi ve gunumuzun en ¢ok tercih dilen eglence
araglarindan biri olmasi da, reklam verenlerin ve reklamcilarin televizyonu

reklam araci olarak tercih etmelerinin sebeplerindendir.

Ancak, televizyonda bazi Urln ve hizmetlerin reklamlarinin yapilmasinin
yasak olmasi, reklam verenlerin ve reklam ajanslarinin Griin ve hizmetlerinin
reklamlarinin televizyonda yayinlanmasi karsiliyi RTUK’e 6demeleri gereken
reklam payini ve vergileri 0demek istememeleri ve reklamlarin
guvenilirliklerinin ve izlenme oranlarinin dusik olmasi gibi sebeplerle, bazi
reklam verenler, reklam ajanslari ve yayin kuruluslari, tiketicinin saghgini ve
guvenligini tehdit eden aldatici reklamlar yapma yoluna gitmektedirler.
Tuketicinin bilgi eksikliginden ve safligindan yararlanan bu aldatici reklamlar
ayni zamanda haksiz rekabete de neden olmakta ve hukuka aykirilik

tasimaktadirlar.

Yaniltici reklam, gizli reklam ve bilingalti reklam olarak siniflandirilan
aldatici reklamlar; tuketicilere runun 6zellikleri ve kalitesiyle ilgili yanhs bilgi
vermek, dnemli bilgilerin saklanmasi, abartili ve gercegi yansitmayan ifadeler
kullanmak, reklam programlari disindaki diger programlarin igerisinde tanitimi

yapilmak istenen Urin ve hizmetin goruntulerine 6zellikle ve dikkat cekici
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sekilde yer vermek ve bilingalti teknikler kullanmak suretiyle tuketicileri
istenilen Urln ve hizmete yonlendirmek gibi yollarla yapiimaktadir. Yasalara
aykiri olan bu reklamlardan tiketicilerin korunmasi igin, bu reklamlarin

denetlenmesi gerekmektedir.

Reklamlarin  hukuka uygunlugunun denetlenmesinde dort yontem
uygulanmaktadir. Turkiye’de 6z denetim, 6zel hukuk davalari ve idari denetim
olmak (izere, bunlarin dgclinden yararlaniimaktadir. Oz denetimi Reklam
Ozdenetim Kurulu gerceklestirirken, idari denetimi de RTUK ve Reklam
Kurulu yuratmektedir. Tuketiciler ve rakip firmalar, aldatici reklamlardan
dogan zararlarinin tazmin edilmesini istediklerinde, 6zel hukuk davalarina
bagvurabilmektedirler. Bu denetim yollarinin higbirisi bir digerinin yerini
tutmamaktadir. Ancak hepsi ortak bir galisma yuruttuklerinde, tuketicilerin
aldatici reklamlardan korunmasi konusunda istenilen verim elde edilebilir. En
onemli olan ise tuketicilerin basta 6z denetim olmak Uzere tUm bu yontemler

ve galisma sistemleri hakkinda bilinglendirilmeleridir.



ABSTRACT

Advertisement may be defined as a presentation activity that is made in
return for a charge. The purpose of an advertisement is to create positive
opinions about the advertised product or service and to direct the customers
to perform the purchasing behavior, by drawing the attention of potential
customers. The importance of advertisement, which is intended for reaching
and persuading customers, has grown in parallel with the growing

competition in the market.

The most effective means of advertisement is the television, which is an
audio-visual method of mass communication. The reason for the companies,
whose products are advertised, and for the advertisers to prefer television is
that it provides the possibility of addressing millions of people simultaneously

and that it is accepted as the most preferred means of entertainment.

However, some of the advertisers, advertisement agencies and
broadcasting institutions have a tendency to produce misleading
advertisements which threaten the customer health and security, as it is
forbidden for some of the products and services to be advertised on TV; as
the advertisers and advertisement agencies do not want to pay the
advertisement share and related taxes to Higher Board of Radio and
Television (RTUK), in return for television broadcasts of their products and
services; and for reasons like the low rate of reliability and watching. Such
misleading advertisements, which benefit from customers’ lack of knowledge

and naiveté, cause unfair competition and pose illegal results.

Misleading advertisements, which are classified as cheating
advertisements, hidden advertisements and sub-conscience advertisements,
are made in order to direct customers to the products and services, by

means of giving incorrect information on the product specifications and
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qualities; hiding important details; using exaggerated and deceiving
expressions; providing special and attention drawing opportunities for the
products and services in non-commercial programs and using techniques to
affect the sub-conscience. These advertisements should be kept under
inspection to ensure that customers are protected from such advertisements

that contradict with the related legal provisions.

There are four methods that apply for the conformity of the
advertisements with the laws. Self control, special law cases and
administrative inspection methods are used in Turkey. Self control is carried
out by the Advertisement Inspection Board while the administrative
inspections are carried out by the Higher Board of Radio and Television and
the Board of Advertisements. Customers and rival companies may apply for
special law suits in case they demand any compensation for the losses
resulting from misleading advertisements. However, as long as they
cooperate, they may get the desired result, related with the protection of
customers from the advertisements. The most important point of all is to

ensure that customers are made aware of self control and all other methods.



