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Giris

Reklamlarin ahlaka uygun olmasiyla ilgili olarak sorumlu oldugu distinilen 5
paydas grup bulunmaktadir. Bunlar reklamverenler, reklam ajanslari, medya,
denetleyici kamu kuruluslar ve tiketicilerdir. Bu ¢alismada reklamverenler,
reklamcilar adina reklam ajanslari ve medya sorumlu paydaglar olarak ele
alinmakta ve hangisinin sorumlu olarak degerlendirildigi tespit edilmeye
caligtlmaktadir.

Cogu kez hazirlanan reklamlarda hem markanin 6n plana ¢ikartilmas:
ile reklamveren igletme geri planda kalmaktadir. Bu durum isletmenin zaten
kilometrelerce uzakta olan migterileri ile ismen bile tanimasini ve
kargilasmasina engel olmaktadir. Miisterisiyle daha az kargilagsan isletme,
olarak reklamverenlerin reklam iceriginde daha az sorumlu hissetmelerine yol
acabilmektedir.

Bagkasinin triinlerini, hedef kitlelere tanitmak i¢in ¢aligan ve reklam
iceriginde adi ge¢meyen reklam ajanslari da reklamin igeriginde yer
almamakta, bundan dolay: rahat davranmakta ve reklamin fark edilebilmesi
icin daha ug¢ noktalara kacan mesajlar hazirlamaktan ¢ekinmemektedirler.
Miusterisiyle dogrudan temastan uzaklagan ve daha az sorumlu hisseden
reklamverenlerle, misteriyle iligkide ismi bile ge¢medigi i¢in daha az
sorumluluk hisseden ve tstelik de farkedilmeyi saglayacak reklamlar
hazirlama konusunda bir gorevi olan reklam ajanslarinin varligi reklamlarin
iceriklerini  ahlaki agidan  istenmeyen noktalara  tagiyabilmektedir.
Reklamverenler ve reklam ajanslari mesajlarinin  ¢ok sayida tiiketiciye
ulagmasini istemektedirler. Isin icine bir medyanin girmesiyle isin boyutu
biraz daha biytimektedir. Cinkd bir farkliliyi olmayan medya zaten
izlenmemektedir. Dolaysiyla farklilagmay: saglamak isteyen paydas sayisi,
medya birlikte ile t¢e ¢ikmaktadir. Farklilagmayr hedeflemis bu ti¢ paydasin
ortak ¢aba icine girmeleri, ¢ok sayida uzmanlagmis kisinin, ustalikla
hazirlanmis mesajlarin farkli ortamlarda hedef kitleleriyle bulugmalarin
saglamaktadur.

Zaman i¢inde kamu yonetimleri reklamin genel ahlaka uygun hale
gelmesi icin tedbirler almaya caligmigtir. Radyo Televizyon Ust Kurulu
(RTUK) ve Reklam Kurulu gibi kamu kuruluslari uygun olmayan reklamlara
ve yayin kuruluglarina cezai yaptirim uygulayabilmektedir.
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Thketiciler ise burada hedef durumundadirlar. Mesajlar onlar igin
hazirlanmakta ve mesajdan etkilenerek driin hakkinda pozitif duygular ve
tutumlar olugturulmas: beklenmektedir. Tiketiciler reklamlarin ahlaki
konusunda en gigsiz paydas konumundadir. Tuketiciler, pasif tepki
(ag1zdan agiza iletigim ile taraftar toplama veya satin almama) ya da kamuya
sikayet etme geklinde tepkisini gosterebilmektedir.

1. Ahlaki Y aklagimlar ve Reklam
Ahlaki yaklagimlar genel olarak ti¢ temel baslik altinda toplanabilmektedir.

Birincisi teleolojik yaklagimdir. Bu yaklasima gére ahlaki olup olmama
davranisin meydana getirdigi sonuca bakarak belirlenir. Teleolojik yaklagim
“cikarin agisindan en iyiyi saglayan davramig neyse onu yap” diye
ozetlenebilecek sekilde ortaya ¢ikarsa buna egoizm adi verilmektedir.
Tirkcede buna bencillik de denmektedir. Teleolojik yaklagim “fayda maliyet
kargilagtirmas: yaparak faydasi biiyiik olanin ahlaki olacagi” varsayimina
dayanan faydacilik (utilitarianism) seklinde de ortaya ¢ikabilir. Faydac
yaklagima gore kurallar dogruysa herkes ona uydugunda fayda maksimum

diizeye ulagir.

Ikinci ahlaki yaklagim ise deontolojik yaklasimdir. Deontolojik
yaklasimin temelinde hak ve adalet disincesi yatar. Hak ve adalet ise
davraniglarin nedenine yani niyetine bakar. Bireysel haklar kabul etme ve
reddetme vicdani haklar ile yasal haklardan olugmaktadir. Adalet anlayisinda
ise hak edenin hakkini alma anlayisiyla, yanlis yapanin cezalandirilmasina
dayali bir adalet anlayigindan bahsedilmektedir. Kisinin hakettigini
zamaninda alamamast durumunda telafi etmenin de adaletin tecellisi i¢in bir
yol oldugunu distinen yaklagimdir. Deontolojik yaklasimda davraniglara yon
veren daha cok ilkelerdir. Ilkeler ise hak ve adalet kavramlar tizerine bina
edilmigtir. Literatirde bazi eserlerde deontolojik yaklagima idealizm olarak
da yer verilmistir (Odabag1 ve Oyman, 2001: 433-434).

Ugiincii yaklasim ise ayni davranigin sartlara bagli olarak ahlaki
olabilecegini, sartlar degistiginde aym: davramigin ahlaki olmayabilecegini
savunan Gorecelilik (relativizm) yaklagimidir. Gorecelilik yaklagimina gore
icinde yer alinan kultiir, zaman, sartlar ve degisen toplumsal kurallar ya da

yasalar bir davranigin ahlaki olup olmamasini belirlemektedir.

Bunlarin diginda Aristo ise “iyiye ulasmak i¢in herkes kendine digeni
yapmalidir” demektedir. Insan bu diinyada mutlu olmak igin calismalidur.
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Buna gore ahlaki eylemin amaci “mutluluk” tur. Mutluluk, hazlar1 devaml
hale getirmekle mimkiindiir. Bir¢ok konuda kisi agiriya kagmak ya da eksik
davranmakla yamilabilir. Insanlari mutluluga gotirecek yol yol 6lcilii
olmaktan gegmektedir. Bu nedenle insan agiriliktan kacinmalidir. Insan,
mutluluga ulagmak i¢in asir1 uglardan kaginmali, orta yolu (gozii kara ile
korkaklik arasinda orta yol olan cesareti, musriflik ile cimrilik arasinda orta
yol olan comertligi) secmelidir.

Reklamlarin  ahlaki olup olmadigimin degerlendirilmesi sirasinda
tiketicilerin dini hassasiyetlerinin reklam hakkindaki degerlendirmelerini
etkileyen hususlardan biri oldugu gézlenmigtir. Islam dinini segmis
insanlarin gogunlukta oldugu bir toplumda Islam ahlakiyla reklamn iligkisi
konusunda da degerlendirmeler yapmak dogru olacaktir. Ancak bu bash
basina incelenecek belki bu ¢aligmadan daha biiyik ¢aligmalarin yapilmasin
gerektirecek bir konudur. Bu konudaki degerlendirmeleri Islam dininin
ahlaki ilkelerini, Islam dini tarafindan tesvik edilen davranglar ve ortadan
kaldirilmaya caligilan davranslar olarak ikiye ayirarak sunmak mimkindir.
Islam dininin tesvik ettigi ahlaki davranglar olarak, adalet, ahde vefa,
affetme, algak gonullilik, ana-babaya itaat, sevgi, kardeslik, baris,
guvenirlilik, dogruluk, ihsan, iffet, comertlik, merhamet, tath dilli olma gibi
davranglar sayilabilir. Islam dininin yasakladigi davraniglar olarak da zuliim,
haksizlik, riya, haset, giybet, c¢irkin sozlilik, asik surathilik, cimrilik,
bencillik, kiskanglik, kibir, kin, koti zan, israf, bozgunculuk sayilabilir. Islam
dininin ahlaki ilkeleri olarak isimlendirilebilecek bu ilkelerden hareketle
reklamlara yoneltilen elegstiriler bulunmaktadir. Ancak ¢ogu ilke, reklam ile

birlikte distinilmemistir.

Bu bilgiler is1ginda reklamla ilgili paydaglar olan reklamverenler,
reklamcilar ve medya acaba hangi ahlaki anlayisi temsil etmektedirler?

Kuskusuz bu sorunun hemen verilebilecek kolay bir cevab:
bulunmamaktadir. Ciinkd reklamverenler deontolojik bir yaklagima sahip
olabilecekleri gibi teleolojik yaklagimin iginde hareket ederek bencilce
davranabilirler. Kazancini maksimum yapmaya ¢aligan ve sosyal sorumluluk
hissetmeyen is adamlar1 egoist olabilmektedir. Kazancini maksimum
yaparken, ¢alisanlarin, toplumun ve ¢evrenin haklarini gézeterek ¢alisan bir is

adaminin da idealist olmas1 mimkiindiir.

Burada esas konu reklamcilarla ilgilidir. Reklamcilarin, tranleri en iyi
sekilde  tanitabilmek ve reklamverenin  istedigini tam  olarak
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gerceklestirebilmek  icin  buyik oranda ilkelerinden vazgegmeleri
beklenmektedir. Bu durumda reklamcilarin  deontolojik davranmalar:
olduk¢a zor gérinmektedir. Reklamcilarin reklamverenin durumuna ayak
uydurmasiyla sonuglanan bu durum onlarin daha ¢ok relativist olmalar:
durumunu meydana getirmektedir. Reklamcilik sektoriinde yer alan reklam
ajanst sahipleri, iletisimciler ayn1 yaklagima sahip olmak zorunda degildirler.
Reklamcilar igerisinde hak ve adalet prensiplerine gore hareket eden ilkeli
insanlarin oldugu muhakkaktir. Ancak reklamcilar hakkindaki gorislerin ¢ok
da olumlu oldugu soylenemez. Cunkd o6zelestiri yapan reklamecilarin
ifadesine gore reklamcilar, “hedefe ulagmak i¢in her yolu kullanabilen
insanlardir”. (Altun, 2009: 58).

Medya organlari ise kendilerine getirilen tim reklamlari aynen
yayinladiklarinda ilkeli olmaktan vazgecmis olmaktadirlar. Ilkeli davranan
medya araglarinin olmadigi iddia edilemez. Ciinki televizyon kanallari,
radyo kanallari, gazeteler, dergiler ve internet sayfalar bile ilkeli davranabilen
medya 6rneklerine sahiptir.

Toplumlarin  deger yargilari ve dolayisiyla ahlaki anlayislar
farklilagabilmektedir. Buna bagl olarak da bireylerin demografik 6zellikleri
reklama gosterecegi yaklagimi etkileyecek, reklama olumlu ya da olumsuz

yonde bakabilmesine neden olacaktir (Babacan, 2008: 343).

Reklam ahlak: uygulamali bir ahlak alanidir. Reklam ahlak: ile ilgili
konugurken ¢ farkli diizeydeki ahlak kavramindan yararlanmak gerekli

olacaktir. Bu kavramlar kigisel ahlak, ¢alisma ahlaki ve meslek ahlakidir
(Elden ve Ulukok, 2006: 2).

Kisisel Ahlak, kisinin 6zel hayatinda kargilagtifi ahlaki problemlerin
¢ozim seklini gostermektedir. Kisisel ahlak yukarida bahsedilen ahlaki
yaklagimlardan birine sahip olmaktir. Ahlaki davraniglarin temelini olugturan
kisisel ahlak, bazen meslek ahlaki ile ¢atigabilir. Kisisel ahlak, kisinin ¢aligma
ahlakinin ve meslek ahlakinin olusmasinda kilavuzluk yapar. Caligma
(orgtitsel) ahlaks; kisinin ¢alistig1 is ortamindaki ahlak anlayisidir. Kisi kimi
zaman kendi ahlak anlayisiyla calistigi ortamda farkliliklar tespit edebilir.
Bunun sonucunda kisisel ahlak ve caligma ahlak: arasinda bir ¢atisma baglar.
Bu durumda kisi, bazen kisisel ahlakindan tavizler verebilir. Reklam ajansi,
ahlaki anlayisina uymayan, ancak reklamverenlerin talepleri ile reklamin
iceriginde yer almasi saglanan “aldatici ifadelere yer vermesi” durumunda bu
catismayr yasar. Ahlaki ilkeleri geregi trlnlerinin reklaminda cinselligin
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kullanilmasini istemeyen reklamverenin de Uriini tamitmada cinselligin
kullanilmasinin zorunlu oldugunu ¢inki rakiplerin de onu kullandigini 6ne
siren reklam ajansiyla yasadig: tepki de benzerdir. Hem kisisel ahlak, hem de

meslek ahlaki bu tir durumlarda uyarici olmay: gerekli gorir.

Tiketicinin dikkatini ¢ekmek amaciyla reklamda cinsellifin asir
kullanimina iligkin iki farkli goris vardir. Bunlardan birincisi, bir aglig:
doyurmak, tatmin edicilik yerine tatminsizlik olusturdugunu vurgulamaktir.
Ikinci neden ise; tiketicinin reklam yildizlan ile 6zdeslesmelerini
saglamaktir. Reklamda cinselligin kullaniminda tiiketicilerin y6nlendirilmesi
belirli bir noktaya kadar mimkindir. Farkli toplumlar igin cinsellik
kargisinda gosterilecek tepkinin de farkli olmasi beklenir. Ancak kitle iletisim
araglarinin yayginlagip, kiltiirler arasindaki etkilesimlerin hizlanmas: sonucu
toplumlarin cinsel igerikli reklamlara tepkileri benzesmeye baslamigtir

(Karpat, 2004:104).
Profesyonel Ahlak (Meslek ahliki, meslegin gerektirdigi niteligi

tasimayr ve meslegin onurunu korumay: gerektirir. Kisisel ahlak, caligma
ahlaki ve meslek ahlak: birbirini tamamlamalidur.

2. Reklamda Ahlak Dig1 Olma

Reklam ahlaki, “reklam ile ilgili paydaslarin, reklam hazirlama ve sunma
sirasinda  uymast gereken ilkeler biitiniini segmesi ve ona uygun
davranmasidir” diye tanmimlanabilir. Reklam ahlak: hazirlik agamasinda megru
yol ve yontemler kullanmay: (imkanlari suiistimal etmemeyi), sunma
agsamasinda ise tiketiciyi istismar etmemeyi igerir. Ttuketicinin istismar
edilmesi ise ekonomik c¢ikar saglayacak gekilde tiiketicinin zaaflarindan
yararlanmak demektir.

Ahlak dis1 olma genel olarak ahlaki ilkelere ve normlara uymamak
olarak tarif edilebilir. Ancak her konuda yazili bir ahlaki ilke olmak zorunda
degildir. Bazi konularda, “toplumun tzerinde konsensiis sagladig: degerlere”
ahlaki degerler olarak kabul edilmektedir. Bu tir ahlaka genel ahlak ad:
verilmektedir. Genel ahlaka uymamak ahlaki problem olabildigi gibi, reklam
ile ilgili paydasin kisisel olarak benimsedigi bir ahlaki ilkeye uymamas: da
ahlaki problem olabilmektedir. Bu durumda ahlika uygun olmanin ya da
olmamanin siurlart da oldukea belirsiz hale gelmektedir. Reklamlarin ahlaki
bakimdan degerlendirilmesinde kargilagilan zorluklardan bir nedeni de
ahlaka uygun davranmanin sinirlarin belirsizliginden kaynaklanmaktadir.
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Etik literatiiriinde iki tiir ahlaki problemden bahsedilmektedir. Ilki
etik ikilemler, ikincisi ise etik hatalardir. Etik ikilemler istenen bir durum ile
istenmeyen bir durumun ¢atismast durumudur. Bu durumda ya reklamdan
vazgecilecek ya da igeriginde ahlaki olmayan unsurlar barindiran bir reklam
yayinlanacaktir. Bu durumda kazangtan vazge¢me ile ahldka uygunluk

arasinda karar vermek gerekmektedir.

Etik hata durumunda ise reklam mesajini hazirlayanlar mesaji verme
kaygisi ile bilmeden ya da farkinda olmadan ahlaki problem olusturabilecek
durumlarin ~ ortaya  ¢iktigi  reklam  mesajlart  olusturmakta  ve
yayinlamaktadirlar.

Yirminci ylizyilda cogalan medya ve artan reklamlar yeni bir is kolunu
dogurmustur. Isboliimii ve uzmanlagma dogal bir sonucu olarak reklameilik
sektori hizla gelismeye baglamugtir. 19207lerden sonra, gazetelerdeki, 6zel
radyo ve sinemalardaki artis ile 6nce Amerika’da sonra Almanya, Avusturya
ve Fransa’da sesli ve goriintiili reklamciligin gelismesini saglamistir (Yaman,
2014: 6).

Etik ikilem durumu ile ilgili olarak, reklamcilik sektoriinde ¢alisan ve
isinde uzmanlagmis iletisim uzmanlarinin etik ikileme digmeleri durumunda
ahlaki problem olmayan bir reklam hazirlamalari onlar i¢in zor olmasa
gerektir. Bagka bir ifade ile ahlak dis1 unsurlar barindiran reklamlarin varligy,
etik ikilem yasanmasi nedeniyle olmasi akla yakin goérinmemektedir. Bu
durumda reklamin ahlik dis1 olup olmamas: sadece reklamin sorumlulugunu
tstlenenlerin bir tercihinden ibaret olmaktadir.

Etik hata olmast durumuyla ilgili olarak da benzer seyi sylemek
mimkindir. Reklam: hazirlama ve yayinlama sorumlulugunu tasiyan
kisilerin iginde yasadigi toplumun degerlerini bilmeyen, mevzuat: bilmeyen
ya da adalet ve hak kavramlarindan habersiz olmalari mimkin degildir. Bu
durumda reklamlarda ortaya ¢ikan ahlak digt unsurlarin nedeni etik hata da

degildir. Bu da reklamdan kazang-fayda bekleyenlerin tercihidir.

“Reklamlarda kullanilan, ahlaki problem olusturma potansiyeli olan ve
dikkat ¢ekmek amaciyla kullanilan unsurlarin” yer almasi, kullanilma siddeti
(dozu), yeri ve zamani, yiiklenen anlam, hedeflenen kitle iletisgim konusunda
uzman kisilerce belirlenmektedir. Bu durumda etik ikilem veya etik hata
olmasi ihtimali bile zayif olan bir alanda ortaya ¢ikan ahlaki problemleri bir
tek agiklamasi  kalmaktadir:  Reklamin  sorumlulugunu  paylasanlar
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reklamlarda yer alan ahldki problemlerin farkindadirlar ve kazang
beklentileriyle kargilagtirmakta ve maddi olarak kazangli olmay:r ahlakli
olmaya tercih etmektedirler.

Reklamecilik bir sektordir ve bu sektérde kariyer sahibi olan farkls isler
yapan yuzlerce meslege mensup binlerce insan ¢aligmaktadir. Reklam ahlaki
daha ¢ok bu sektorde caliganlarin meslek ahlikina sahip olmalariyla ilgilidir.

3. Reklamin Paydaglar1

Reklam ilgili paydaslar 5 tane olarak sayilmaktadir. Bu 5 paydas sunlardir;
reklamveren, reklam ajanslari, mecra medya kuruluglari, reklamcilikla
ugrasan kisi kurum ve kuruluslar ve tiketiciler.

Reklamverenler arasindaki rekabet reklamverenleri reklam ajanslari
arasindaki rekabet de reklam ajanslarini daha ug¢ noktalarda mesajlar
olugturmaya ve iletmeye itmektedir. Ahlaki ve yasal sinirlarda kalabilmesi
icinse kamu kuruluglarinin yaninda Sivil Toplum Kuruluglar: (STK) da
devreye girerek denetim gorevini yapmaya calismaktadirlar. Bu durumu
temsil eden sekil agsagida yer almaktadir.
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Sekil 1. Reklamin Paydaslart Arasindaki Mliskiler
Kaynak: Ozdemir, $. ve Yaman F., (2015) Tirkiye’de Reklam Ahlaki: Sorunlar ve

Coziim Onerileri, ILKE yayinlari, s.57
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Tiketicilerin izledigi reklamlar arasinda ahlaki olmadig: distnilen
reklamlarin ortaya ¢ikmasinda boylesine bir iligkiler ag1 etkili olmaktadir. Bu
iligkiler agidaki hangi iligkiler ve hangi paydaslar ahlaki olmayan reklamlarin
ortaya ¢tkmasinda etkili olmaktadir? Bu sorunun cevab: bilinirse reklamlarin
ahlaka uygun olmas i¢in yapilmasi gerekenleri bulmak daha kolay olacaktr.

3.1. Reklam verenler

Urettigi ya da pazarladig: iiriiniin tanitimini yaptirmak, satisin arttirmak ya
da imaj olusturup gii¢lendirmek amaciyla reklam ajanslarina hazirlattig:
reklamlar1 yaymnlatmak, dagitmak veya baska yollardan sergilemek tzere
bedel 6deyen gergek ya da tiizel kisilere reklamveren ad: verilmektedir (Ekici
ve Sahim, 2013: 45). Bu baglamda sanayiciler ve is adamlariyla bunlarin
temsilcileri olan kisiler reklamveren tarafinda yer almaktadir. Reklamverenler
kazang elde etme ve rekabette geride kalmama saikleriyle reklam vermek
istemektedirler. Reklamlarin hedef kitlesi genel olarak isletmenin hedef
kitlesiyle aynidir. Onlan etkilemek reklamverenlerin istegidir.

Reklamveren, trtnle ilgili gerekli bilgileri reklam ajans: yoneticilerine
aktarmakta ve ¢alismalarin yonlendirilmesinde énemli bir rol oynamaktadir.
Uriin igin yapilan piyasa aragtirmalari, rakiplerin triinleri ile ilgili bilgiler,
hazirlanan raporlar yardimiyla reklam ajansinin reklam stratejisine 1gtk
tutmak  reklamverenin  sorumlulugundadir  (Senuslu, 1998:  20).
Reklamverenin pazarda almak istedigi yeri “ne kadar istedigi”, ve bu istegi
elde etmek i¢cin onu yonlendiren degerler (daha ¢ok kazanma istegi, adalet,
duristlik vs.), reklamverenler i¢in hazirlanan reklamlarin igeriginin ahlaki
olup olmamasini 6nemli 6l¢ide belirlemektedir. Rekabete atfedilen 6nem,
rekabetin ortamu ile ilgili degiskenler, reklamlarin igeriginin ahlika uygun

olup olmamas: konusunda reklamverenleri yonlendirebilmektedir.

Reklamin belli bir tcret kargiliginda yayinlanmasi, reklamverene hem
reklam mesajin1 belirleme, yayin sayist ve zamani hakkinda karar verme
yetkisi verir (Glirgen, 1990: 3-4). Reklamveren sahip oldugu parasal
imkanlar nedeniyle reklam ajanst ve reklam igerigi hakkinda karar verme
yetkisine sahiptir. Reklamveren ve reklam ajansi arasindaki iligki, “reklam
ajanslarinin  sundugu reklam hazirlama, yayinlama ve etkilerini 6lgme
hizmetlerinin  reklamverenler tarafindan satin  alinmasi”  seklinde

islemektedir.
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Reklamverenler, reklamveren sifatiyla olmasa da is diinyasinda yer alan
isletme sahipleri ve profesyonel yoneticiler, meslek orgitleri iginde yer
almaktadirlar. En yaygin olarak bulunan meslek 6rgiitleri hemen her meslek
icin kurulmus bulunan “oda’lardir. Bakkallar odasi, mimarlar odasi gibi
mesleklere mensup insanlari bir araya getirmeyi, meslek mensuplarinin
cikarlarini ve itibarlarini korumaya ¢aligan bu odalar ayn: zamanda meslek
ilkelerinin uygulanmasini da denetlemektedir. Ayrica bir meslege bagh
olmaksizin is diinyasinda yer alan sanayici ve is adamlarinin bir araya gelerek
kurduklar1 ve sonu “-SIAD” ile biten gok sayida dernek bulunmaktadir. Bu
dernekler, is insanlarinin kendileri ile ayni degerleri paylasan diger is
insanlarini bir araya getirerek daha etkili olmay: ve sahip olunan degerlerin
hem is dinyasinda, hem de is dinyasinin disinda gegerli olmasi igin
caligmaktadirlar.  Gerek odalar, gerekse is adamlari  dernekleri
reklamverenlerin uymalar1 gereken ilkeleri belirleme konusunda dolayl:
olarak etkilidir. Meslek orgitleri ve dernekler mensuplarinin degerlerini canli
tutabilmek ve giclendirmek icin toplanti ve egitim gibi etkinlikler
yapabilmektedirler.

3.2. Reklam Ajanslan

Reklamecilikla profesyonel anlamda ugragan, reklamin hazirlanmasinda,
medyada yayinlanmasinda ve yayin sonrasinda etkinlik aragtirmalarinin
yapilmasina kadar olan siirecte yer alan ve bu anlamda ¢alisan kuruluglardir.
Cagdas bir reklam ajanst hizmet sunmayr amaglar ve reklamverenin riiniyle

ilgili kitle iletigim ve satig ¢cabalarini planlayarak, isletme adina bu faaliyetleri
yurttir (Akbulut ve Balkag, 2006: 32-33).

Reklam ajanslari reklamda hedef kitleyi iki kisma ayirirlar. Birincisi
reklamda verdikleri mesajla ulasmalar1 gerektigini hissettigi grup ikincisi de
normalde bir veya iki tanesine ulagmayi arzu ettikleri gruptur. Ornegin,
egitim amach oyuncak reklaminin birinci hedef kitlesi 5-8 yas grubu
cocuklardir. Bu reklamin ikinci hedef kitlesi ise trtint satin alacak aile

buyiikleridir (Ramacitti, 1997: 45).

Reklamct denildiginde herkesin zihninde farkli profiller canlanabilir.
Bu ¢aligmada reklamci yada reklam ajansi denirken reklam ajansinin bes
farkli boliminde ¢aliganlarin hepsi birden kastedilmektedir. Bu bélimler;
metin yazma, sanat, medya, tretim ve iletisim bolimleridir (Caglar ve Kilig,
2009: 131). Metin Yazma; reklam metninin olusturuldugu, metin yazarlari
tarafindan reklamin yazildig: bolimdir. Tiketiciye iletilmek istenen mesajlar
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sloganlar yardimiyla bu bolim tarafindan hazirlanir. Sanat Departmans;
reklamlarin tasarlandii, nerede ne yapilmas: gerektiginin tespit edildigi
boluimdir. Genellikle yazili reklamlarda bu bélimin ¢izimlerinden ve
goriglerinden destek alinir. Medya; reklamin hangi mecrada yayinlanmas:
gerektigine karar veren, reklam mecralarindan hangilerinin daha etkin
olacaginin kararinin verildigi bolimdiir. Uretim; reklamin son asamasina ait
hazirliklar yapan ve reklami yayina hazir hale getirmeye ¢alisan bolimdir.
Iletisim; reklamin yaymlanmasi ve sonrasindaki etkilerinin izlenmesi ve

reklamverenler ile ilgili iletigimden sorumlu bélimdiir.

Reklam ajanslarinin reklamlarin igerigini olugturma sirasinda dikkate
aldiklar: ilk degisken dogal olarak reklamverenlerin talepleridir. Onlarin
taleplerini yerine getirirken ise reklam ile ilgili yasal duzenlemeler, teknik
bilgi-donanim, finansal gig, reklam ajanslarinin meslek ilkeleri ve sahip
olduklar1 bireysel degerler reklam igeriginin ahlaki olup olmamasini 6nemli
olcide belirlemektedir.

Reklam ajanslarinin - yaptiklart i, tretim islerine gore ahlakh
olmamaya daha yatkindir. Bunu farkeden reklamcilik sektori girisimcileri
kendilerini gonillii olarak sinirlandirabilmek ve kontrol edebilmek igin
tedbirler almaya ¢aligmiglardir. Bu amagla meslek 6rgutleri kurmuglar ve
mesleklerini uygularken uymay: taahhut ettikleri ilkeleri de belirlemislerdir.
Bu amacla kurulmus olan ve aktif olan kurulus Reklam Ozdenetim
Kurulwdur. Reklamalik sektoriinde yer alan Reklam Ozdenetim Kurulu
(ROK), 1994 yilinda kurulmugtur. Reklam Ozdenetim Kurulu, “Uluslararast
Reklam Uygulama Esaslarini” esas almaktadir. Yasal bir yaptirimi olmayan
kurulun aldig1 kararlar “tavsiye” niteligindedir. Reklam Ozdenetim Kurulu
tiiketici sikayetleri ile reklam ajanslarina ve reklam verenlere sikdyet hakk:
tanimakta, bu sikayetleri kararlara karara baglamakta, dogru ve durist
olmayan reklamlar hakkinda islem yapmaktadir.” Reklam Ozdenetim
Kurulw'nun kararlarinin uygulanmasi, taraftarin mesleki ve ticari ahlak
degerlerine verdikleri 6nemle saglanmaya ¢aligilmaktadur.

Reklamecilik ile ilgili tlkemizde faaliyet gosteren en 6nemli dernek ve
kuruluglardan ikisi Reklamcilar Dernegi ve Reklamcilik Vakfidir. 1984
yilinda merkezi Istanbul olarak kurulan, kir amaci tasimayan Reklamcilar
Dernegi, her tyesinin kisisel ehliyetini arttirmak ve yeterliligini daha da

76 (http://www.rok.org.tr/misyon.html)
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gelistirmek icin Gyeler arasinda bilgi, tecriibe ve disiince degisimine olanak
hazirlamak, reklam standartlarini ve uygulamalarini gelistirmek amaciyla
kurulmugtur. Reklamcilar dernegi ayrica bagka kuruluslarla isbirligi yoluyla
iletisim sektoriintin gelismelerden yararlanmasimi saglamak, yeni egilimlerin,
olanaklarin, tekniklerin ve metodolojilerin aragtirma yapilmasini gerektirdigi
durumlarda inceleme ve ¢oziimleme ¢alismalarini baglatmay: kendisine amag
edinmigtir.”’

Reklamcihk Vakfi, 1998 yilinda Reklamcilar Dernegi ve tyeleri
tarafindan kurulan Reklamcilik Vakfi'nin kurulugsunda iki faktor etkili
olmustur. Bunlardan birincisi, reklam sektoriiniin ulastigi buyiklik ve
geligmislik diizeyi, ikincisi ise dernekler yasasindaki kisitlamalardir. Vakaf,
Tirkiye'deki reklamecilik mesleginin sayginligimi toplumsal yagamin her
alaninda korumayi, yiikselmesine katkida bulunmay: ve bu siirecte ihtiyag
duyulacak kaynaklari olusturarak Vakfin gelisimine olanak saglamay:
kendisine misyon edinmistir. Reklamcilik Vakfi insan kaynagina yatirim
yaparak parasal birikimi gigli, bilgi Greten bir kurum olmak
olusturmaktadir.78

Ankara Ticaret Odast ve Istanbul Ticaret Odasi, 5590 sayili Odalar
kanununun 5. Maddesine dayanarak reklamcilik konusunda tyelerinin
uymasi gereken “Riayeti Mecburi Mesleki Kararlar” almuglardir. Uyeleri
tizerinde yaptirim giici bulunan parasal ceza verme ve disiplin kuruluna sevk
etme yetkisi bulunan bu karar ile ticaret odalarinin da reklamlar1 yapanlar
tizerinden denetleme hakk: bulunmaktadir.

3.3. Medya

Medya ¢ogu zaman tiiketicinin kargisina televizyon, radyo, internet ve gazete
gibi mesajlarin iletildigi bir ortam olarak ¢ikmaktadir. Medyanin reklam ile
ilgili temel fonksiyonu, hazirlanan reklam:i reklamveren isletmenin adina
tiketicilere sunma hizmeti vermektir. Cok sayida insana ulagma giici
nedeniyle medya, yasama, yiiriitme ve yarginin arkasindan gelen “dérdinci
gi¢” olarak tanimlanmaktadir. Medyanin en temel amaglar tiiketicilerin
haber ihtiyaglarimi kargilamak icin “haber verme” veya tiketiciye “eglence”
sunmadir. Haber ihtiyacini kargilamay: 6n plana alan medya ile eglenceyi 6n
plana alan medyanin program igerikleri ve hedef kitleleri de farkls

77 (http://rd.org.tr/doc/tuzuk-1.pdf).

8(http://www.rv.org.tr/content/rv-ne-ise-yarar).
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olmaktadir. Haber 6ncelikli olarak ele alan medyada “gazeteciler” ya da
“muhabirler” basin emekgileri olarak bilinmekte ve haberi kaynagindan
alarak tiketiciye iletme gorevini ustlenmektedirler. Basinda ¢aligan ¢ok
sayida kisinin meslek orgiitii olarak kurduklari ve hemen her ilde bulunan
Gazeteciler Cemiyeti adli 6rgiitler gazetecilerin 6rgltli bir meslek hayati
yasamalarina yardim etmektedir. Ancak Gazeteciler Cemiyeti agagida sayilan
ve burada yer verilmeyen ilkelere kendisinin uymadigi gerekgesi ile
elestirilmektedir. Ulkemizde haber odakli ¢alisan emekgilerin uymast gereken
ahlaki ilkeler Basin Meslek Ilkeleri olarak bilinmektedir.

Basin Meslek Ilkelerinin cogu habercilik isinin yapilmasina doniiktiir.
Oysaki medya iginde yer alan ve eglence hizmeti sunan medya araglarinda da
reklamlar yayinlanmaktadir.

Basinin ve dolayisiyla medyanin ahlaki davranmamasina neden
olabilecek pek cok neden siralanmaktadir. Ornegin basin iktidar iligkisi,
ekonomik ¢ikar beklentileri, ideolojik yaklasim gibi nedenlerle medya
calisanlar1 durtstlikten taviz vermek zorunda kalabilmektedirler. Basinda
¢ikan ve ash olmayan haberler i¢in kullamlan “asparagas” tabiri basinin haber
yaparken ahlik digt davranildigini gostermektedir. Medya, haber verme
adina, mahremiyeti ortaya doken, siyasal ve ekonomik ¢ikarlara hizmet i¢in
kullanma potansiyeli bulunan bir silaha déntisebilmektedir (Yalsizuganlar,
2008)

Kamuoyunda sitk¢a medyanin ahlakindan bahsedilmektedir. Oysa
televizyon ve radyo gibi mekanik cihazlarin ahlikindan ¢ok, onlar
yonetenlerin bireysel ahlaklari ve meslek ahlaklar1 kastedilmektedir. Bir
medya aracinin sahibi “medya patronu” olarak tamimlanmaktadir. Medya
patronlar1 hakkinda ise “cok paras: olan ve ahlaki kaygilar1 az olan kisilerdir”
algist bulunmaktadir. Bu alginin gercegi yansitip yansitmamasi bagka bir
seydir. Ama bu algt medyanin da ahlaki olarak problemli olarak
algilanmasina yol agmaktadir. Medyanin cesitlenmesi sayesinde medya
sahiplerinin profillerinde de ¢esitlenme olugmaktadir. Medya, insana “az
caba ile ¢ok insana ulagmanin kolay yolu’nu sunmaktadir. Bu bakimdan
aslinda sosyal medyay:r kullanarak yorumlarinmi paylasan hemen herkes bir
gesit kiictik medya patronu olmaktadur.

Medya program yoneticileri, medya organlarindaki igerik treticileridir.
Igeriklerin tiiketiciler tarafindan izlenebilir bulunmast medyanin misterisini
artirmaktadir. Igerik hazirlanirken ayni zamanda belli bir hedef kitle de
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gozetilmektedir. Bu bakimdan medya patronlarinin ve yoneticilerinin diinya
gorisleri ve hedef kitleye yaklagimlar igerigin ahlika uygunlugunu da énemli
olciide belirlemektedir.

Eglence igerikli program ireticileri ile bu programlara eglence
diinyasindan haber toplayan muhabirler, magazin muhabirleri sifatin:
almaktadir. Magazin muhabirlerinin {inli kigilerin hayatini takip edenlerine
ise “paparazzi” denmektedir. Paparazzilerin yaptigi is genel olarak
ahlaksizligi  haber yapmak (teshir) gosterilebilir. Bu  programlar
hazirlayanlarin da izleyenlerin de ahlaki kaygilarinin daha digtik seviyede
oldugunu séylemek yanlis olmaz.

Unlii kisiler reklamlarda iiriinii kullanirken ve tavsiye ederken
gorilmektedir. Ay drtinin reklamlarin  ¢tkan  dnliler o drtinle
ozdeglesebilmektedir. Toplum tarafindan sevilen ve sayilan birisi olan
tnliintin fanlari ve izleyicileri reklamin hedef kitlesi olmaktadir. Unli ve
trin arasindaki birliktelik bazi driinler icin reklam gekimleri sonuna kadar
surmektedir. Ciinki bagka haber kaynaklarinda o trini kullanmadiginin
tespiti yapilabilmektedir. Bu durumda rtini kullanmadig: halde tavsiye eden
birisi durumuna diigmektedir. Unli kisilerin triini kullanmadiklar: halde
reklamda kullandigini belirtmesi de aldatict nitelikte gortilmektedir (Torlak,
2006: 261).

Medya patronlarinin ve yoneticilerinin ahlaki yaklagimlari program
iceriklerine yansimakta ve bir medyanin izleyicileri olarak hedef kitlede kendi
icinde tutarli bir ahlaki seviye olusturmaktadir. Ayni hedef kitleyi hedef alan
trtinler ve reklamverenler ise bu kriterleri kullanarak medya tercihinde
bulunmaktadur.

Reklamlar, farkli mecralarda tiketicilerin kargisina ¢ikabilmektedir.
Burada en onemli sorumluluklardan birisi de mecra yoneticilerine
digmektedir. Eger yonetici maddi kaygilari 6n plana alip hareket ediyorsa
reklamda ahlaki olmayan unsurlari géz ardi edebilir. Bunun igin reklam
mecralarindaki yoneticilerin sorumluluklarindan birisi de, diger programlarin
iceriginde oldugu gibi reklamin hakkinda da titiz gostermeleridir.

Genel olarak ifade etmek gerekirse, medya patronu, haberciler,
magazin mubhabirleri, kdse yazarlari, medya icerik ireticileri gibi medyada

bulunan ¢ok sayida is tliriiniin temsilcilerinin, bireysel olarak ahlakli olmalari
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durumunda medya ahlikindan bahsetmek mimkin olmaktadir. Medya
ahlaks, aracin ahlak: degil medya ¢aliganlarinin ahlakidir (Engin, 1999).

Medyada ¢alisanlarin ahlakli davranmasini destekleyen kuruluglar yine
meslek kuruluslaridir. Basin mensuplarinin bir araya gelerek kurduklar: ¢ok
sayida sivil toplum kurulusu, dyelerinin uymak zorunda olduklar: ilkeleri
belirlemigtir. Ulkemizde medya mensuplari icin uygulanabilecek meslek
ilkeleri Basin Meslek Ilkeleridir. Ancak yeni medya olarak isimlendirilen
internet ve sosyal medya i¢in de ilkelerin belirlenmesine ihtiyag
bulunmaktadir.

Gunimuzde internetin yayginlagmasi da reklam sektoriinde hizla
biiyliyen bir mecray1 beraberinde getirmektedir. Kampanyanin bir parcas:
olan ve geleneksel medya ortamlarinda yaymnlanan bir reklam filmi 6nce
Youtube tzerinden internet seyircisiyle bulugturulup daha sonra da diger
sosyal aglarda yayilmas:i saglanarak ¢ok daha uzun sire gindemde

kalabilmekte ve daha etkili olabilmektedir. (Safak, 2015)
3.4. Kamu Kuruluglar

Reklamin  paydaglarindan  birisi de kitle iletisim araglarini ellerinde
bulundurarak, bu araglar yoluyla tiiketicilere mesaj aktaran medyay:
denetleme yetkisine ve gorevine sahip olan kamusal kuruluglardir. Bu
kuruluglarin bir kismi merkezi kamu otoritesi tarafindan kurulmustur ve
idare edilmektedir. Devlet olmanin gictini de kullanarak medya ve
reklamverenler ~ hakkinda  yaptiimlar  uygulayabilmektedir. ~ Radyon
Televizyon Ust Kurulu ve Reklam Kurulu gibi isimleri olan bu kuruluslar
glglerini yasalardan almaktadir.

Reklam Mevzuat:

Resmi gazetede 2015 yilinin ocak ayinda yayinlanan Ticari Reklam ve
Haksiz Ticari Uygulamalar yonetmeligine gore reklam ticari reklam olarak
isimlendirilmekte ve ticari reklam ve haksiz ticari uygulamalar birlikte ele
alinmaktadir. Halbuki reklam kamuoyunda sadece reklam ismi ile
degerlendirilmektedir.

Reklam yonetmeliginde ahldk, genel ahldk kurallari olarak
tanimlanmakta ve reklamlarin ahldk kurallarina aykiri olamayacag: ifade
edilmektedir. “Genel ahlak” ise her ne kadar dini ve gelenekleri referans

olarak almis olsa da toplumdan topluma ve zamandan zamana degisiklik
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gosterebilecektir. Bu bakis acisiyla yonetmelik relativist bir yaklagima
sahiptir.

Her toplumun kendine ait belli degerleri vardir ve toplumdaki her
insan icin bu degerler bir anlam ifade eder. Insanlar kendileri igin anlam
ifade eden bu degerlere sayg1 gosterilmesini isterler. Reklamda da bu degerler
cok oOnemlidir. Reklamlarda 1k, koken, din, cinsiyet gibi ayrimciliga
gidilmesi toplumda kutuplagmaya sebep olabilecegi gibi, reklam1 yapilan mal
ve hizmet ile onun dreticisi firma hakkinda olumsuz bir imaja da sebep
olacaktir (Yaman, 2009:70-71).

Reklamlarda bilgilendirme amaciyla ekranda tutulmas: gereken altyaz,
duran yazi ve dipnotlann ne kadar siireyle ekranda kalmasi gerektigi
belirtilmektedir. Altyazilar1 ekranda kalma stresi saniye bagina 4 kelime ile
minimum olarak hesaplanmistir ekrandan gegen kelime sayist arttikga
strenin uzatilmas: da gerekmektedir.

Yonetmelikteki en esnek madde 5 inci maddenin a bendidir. Burada
reklamlarin genel ahlak kurallarina aykiri ifade ya da goriinti igerebilecegi
agtklanmaktadir. Ancak genel ahlak kurallarinin ne oldugu agiklanmamakla
ve herhangi bir atifta bulunulmamaktadir. Bu durumda genel ahlak kurallar:
tiketiciden  tiketiciye — degisebilmekte ya da bolgeden  bolgeye
degisebilmektedir. Hal béyle olunca yonetmelik tiketicileri genel ahldk
kurallar1 bakimindan korumak i¢in uzak kalmaktadir. Ciinki yonetmelik
reklam verenlere ve reklam ajanslarina bu konuda kendi yorumlarini

gelistirme alan1 agmaktadur.
RTUK (Radyo Televizyon Ust Kurulu)
Radyo ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK) Thirkiye'de faaliyet gosteren radyo

ve televizyonlarin yayinlarini denetleyen kamu kurulusudur.

RTUK, ongérdugt yikimlilikleri yerine getirmeyen, izin sartlarim
ihlal eden, yayin ilkelerine ve Kanunda belirtilen diger esaslara aykir1 yayin
yapan 6zel radyo ve televizyon kuruluglarini uyarir veya ayni yayin kusaginda
acik sekilde oziir dilemesini ister. Bu talebe uyulmamas: veya aykiriligin
tekrar1 halinde ihlidle konu olan programin yayini, durdurma yetkisi
bulunmaktadir. Yayini durdurulan programlarin yerine, ayn: yaymn kusaginda
ve reklamsiz olarak, ilgili kamu kurum ve kuruluglarina Ust Kurulca
hazirlattinlacak egitim, kultir, trafik, kadin ve ¢ocuk haklari, genglerin
fiziksel ve ahlaki gelisimi, uyusturucu ve zararli aligkanliklarla miicadele,
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Turk dilinin giizel kullanimi ve ¢evre eitimi konularinda programlar

yayinlanur.

RTUK’e 2013 yilinda yapilan basvurularla sikayet edilen reklamlar
incelendiginde reklamin niteligi (igerigi) birinci sirada yer almaktadir.
Izleyicilerin  sikdyet ettikleri ikinci konu reklamlarda cinsellik ve
miistehcenligin yer almasidir. Uglincii sikdyet konusunu ise toplumda
ozgirce kanaat olusmasina engel olmaya yonelik reklamlarin sikéyetleri
olusturmaktadir.

Reklam Kurulu

Reklam Kurulu, Giimrik ve ticaret Bakanlhigi biinyesinde bulunan
Tiketicinin Korunmasi ve Piyasa Gozetimi Genel Miudirligi (TKPGM)
altinda ¢aligmaktadir. 19 kisiden olugan kurulun bagkanligini TKPGM genel
muidiri olan kisi yiritmektedir. Reklam kurulunun baglica gorevleri
arasinda reklamlarda uyulmas: gereken ilkeleri belirlemek, incelemek ve
mevzuata ve genel ahldka aykiri reklam ve ilanlan t¢ aya kadar tedbiren
durdurma ve/veya para cezast vermek bulunmaktadir. Tiketiciyi aldatici,
tecriibe ve bilgi noksanliklarini istismar edici, can ve mal givenligini
tehlikeye dugtrict, siddet hareketlerini ve sug islemeyi 6zendirici, kamu
sagligini bozucu, hastalari, yaghlari, cocuklar ve 6ziirlileri istismar edici ve
ortili reklamlar Reklam Kurulu tarafindan cezalandirilabilmektedir.

Reklam kuruluna tiiketiciler rakip firmalar kurum ve kuruluglar
reklamlarla ilgili sikdyet bagvurusu yapabilir. Giimrik ve Ticaret Bakanlig:
bunyesinde faaliyet gosteren Reklam Kuruluna, 2014 yilinda 2 bin 357
bagvuru yapilmig, 885 dosya hakkinda sorusturma agilmig, aykiri reklamlar
dolayistyla 17 milyon liralik idari para cezasi uygulanmigtir. 2015 yilinin ilk 5
ayinda yapilan bagvuru sayist 1139 olurken, 483 reklam hakkinda sorugturma

acilmasina karar verilmigtir79.
3.5. Tiiketiciler

Reklamlarin son paydaslar tiketicilerdir. Tuketiciler reklamda hedef kitle,
ayn1 zamanda medya ve reklamveren kargisinda giicii oldukea zayif bir paydas
grubudur. Cogu zaman iletisim mesajlar1 olarak reklamlara maruz kalmakta,
disince dinyasi, tercihleri ve davraniglari kitle iletisim araglarinda

"http://ekonomi.haber7.com/ekonomi/haber/1435668-bakanlik-aldatici-reklamlara-ceza-yagdirdi
(29.06.2015)
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etkilenmek istemektedir. Ttketiciler ayni zamanda reklamlarin genel ahlika
uygun oldugunu denetleyen kitledir. Tiuketicilerin genelinin ahléki, reklamin
ahlaka uygun olup olmamasi bakimindan 6nemlidir.

Thketiciler yaglari, cinsiyetler ve kiiltirel farkliliklar ile oldukga buytik
ve ¢esitli insanlardan olugmaktadir. Medya ve reklamverenler tiketicileri
ozelikleri bakimindan siniflandirmakta ve birer hedef kitle haline
doéntstirmektedir. Cok sayida ortak noktalari olmasina ragmen reklamlara
kars: tiketicilerin bir 6rgiitlenmesi bulunmamaktadr.

Paydagslar olarak tiketicilerden reklamverenin beklentisi, reklamlari
izleyip ondan etkilenmelerdir. Ancak bu tiketicinin istedigi degildir.
Tiketici mal ve hizmetler hakkinda bilgi sahibi olmay: isterken ozglirce
karar vermeyi de istemektedir. Reklamverenler ve reklam ajanslar: tiketicinin
istedigi bilgilerin yaninda onun tercihini etkileyebilecek mesajlar da vermeye
caligmaktadir.

Thiketicilerin bu durumun farkinda olarak reklamlar izlemesi, eger
bunun farkina varamiyorsa kendini bagka sekillerde korumas: gerekmektedir.
Ozellikle reklamlardan kendini koruyamayacak olanlari korumak kamu
otoritesinin ve sivil toplum kuruluglarinin yaninda bilingli diger insanlarin
gorevi haline gelmektedir. Bu gérev ahlak sinirlart digina ¢ikan kuruluglarin
ilgili kuruluglara sikayeti yoluyla olabilir. Ayrica ilgili trtiine (ve isletmesine)
tepki gostermek, ahlak disi reklamlari yayinlayan medyay: izlememek de
tuketicilerin tepkileri arasinda yer alabilir.

Giintimizde reklamlardan en ¢ok etkilenen kesimin baginda ¢ocuklar
gelmektedir. Gunimuzde ¢ocuklar birgok elektronik iletisim teknolojileri
tarafindan  kusatilmis durumdadir. Cocuklar ile yetigkinler arasinda
televizyon izleme nedenleri arasinda farkliliklar bulunmaktadir. Yetigkinlerin
biyik ¢ogunlugu televizyonu eglenme amagh izlerken, ¢ocuklar ise eglenme
yaninda diinyay1 tanimak ve anlamak amaciyla izlemektedirler (Capli, 2002:
184-186). Digsal etkilerin olumlu ve olumsuz sonuglarini hesaba katmak ve
denetlemek ve filtrelemek ise anne babanin gorevidir (Elden ve Ulukok,
2006:21). Ebeveynlerin ¢ogunlugu; reklamlarin ¢ocuklarin hayal giictini,
yaraticthiini ve titketim aligkanliklarini olumsuz yonde etkiledigini, ¢ocuklar
savurganlastirdigini, yanlis beslenmeye yo6nlendirdigini  distinmektedir.
Ayrica reklam igeriklerinin ¢ocuklarin algilama sirecini, psikolojik gelisim
surecini olumsuz etkiledigini ve dilde bozulmalara neden oldugunu
digtinmektedir. Yine ebeveynlerin biiyiik bir bolimi reklamlarin, ¢ocuklar:
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ihtiyag dist bir urtini almaya yonlendirdigini, saldirgan, kaba kuvvete
bagvuran, sihirli gibi 6zelliklere 6zendirdigi, ¢ocuklarda marka bagimlilig:
yarattig1, cocuklar: her gordiigi Griindi almaya yonlendirdigi gorisiindedirler
(Karaca vd., 2007:247).

4.Y 6ntem

Aragtirmada nifusun reklamlarin ahlaki olup olmadig: ile ilgili gorislerini
alabilmek i¢in anket yontemi, paydaslarla miilakatlar, reklamlarin sikligini ve
kargilagilan problemlerin tespitinde gozlem ve belge incelemesi yontemleri ile
birincil veriler toplanmugtir. Bu bildiri de 6zellikle anket verileri
degerlendirilmektedir.

Aragtirmanin nicel kisminda kimin reklam ahlakinda sorumlu
oldugunun tespit edilmesi i¢in, bu amag i¢in gelistirilmis bir anket formu ile
Tirkiye genelinde 1103 katilimcidan veri toplanmigtir. Anket formunda
demografik sorularin diginda reklamlarda dikkat ¢ekmek i¢in kullanilan ve
ahlaki problem olusturma potansiyeli bulunan 21 konuya iliskin (Ornegin
kadinin cinsel obje olarak kullanilmasi, yaniltici bilgi kullanma gibi) dort
alternatli bir tutum o6lgegi olusturulmustur. Dort alternatif sunlardir: (1)
Ahlaki agidan sorun yok, (2) Makul derecede kullanilabilir, (3) Ahlaki
olmadiini digtiniyorum, (4) Son derece ahlaksizca. Bu gekilde reklamlarda
kullanilan 21 unsurun ahlakiligi ile ilgili veri toplanmugtir.

Ayrica reklamin igeriginin ahlaki olmasindan kim sorumludur seklinde
bir soru da katilimcilar yoneltilmistir.

Toplanan verilerden hareketle ahlaki problem olusturma potansiyeli
bulunan 21 konu ile sorumlu gosterilen paydaglar ¢aprazlanarak hangi
konuda kimin sorumlu oldugu tespit edilmeye ¢alisilmugtur.

Anket formunda yer alan ifadeler en ¢ok kullamildigi dustinilen 7
reklam mecrast igin ayr1 ayr dlgiilmiistiir. Ornegin televizyon izledigini ifade
eden bir katilimciya televizyon reklamlarina ait sorular televizyon reklamlar
icin oldugu belirtilerek yOneltilmigtir. Ayni kisi sosyal medyayr da
kullantyorsa sosyal medya i¢in de sorular yoneltilmis, eger sosyal medyay:
kullanmiyorsa sosyal medya sorular1 bu tiir katilimcilara yoneltilmemistir.

Orneklemde yer alan katilimcilar televizyon reklamlari, gazete
reklamlari agikhava reklamlari, radyo reklamlari dergi reklamlari, internet

reklamlar1 hakkinda sosyal medya reklamlari hakkinda goriis belirtmistir.
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Ayni kisi birden fazla mecra hakkinda goris belirtebilmistir. Mecralar
hakkinda goris belirtenlerin sayilari ve toplam icindeki oranlari asagidaki
tabloda gosterilmistir.

Tablo 1: Reklam Mecralarina Gore Goriis Bildiren Katilimcilar

Ahlaki duyarlilikla ilgili ifadeler i¢in goris belirten
n=1103 katilimer
Sayt %
Televizyon reklamlar 981 88,9
Gazete reklamlari 491 445
Acgikhava reklamlan 713 64,6
Radyo reklamlan 353 32,0
Dergi reklamlar 225 20,4
Internet reklamlart 669 60,7
Sosyal medya reklamlari 568 51,5

Anket yoluyla toplanan veriler i¢in TUIK’in kendi aragtirmalarinda
kullandig1 12 bolge esas alinmustir. Her bolgeyi temsilen bir ilden veri
toplanmugtir. Her bolgeden yaklasik olarak niifusun (1/100.000) yuzbinde
biri kadar 6rnek alinmaya calisilmistir. Bu kota doldurulmaya galisilirken
ayrica yas olarak da dagilima dikkat edilmeye ¢alisilmigtir. Toplanan
verilerde katilimct sayis1 kadin-erkek bakimindan yuzde olarak esittir. Veriler
Istanbul (165), Kurklareli (55), Izmir (143), Bursa (91), Ankara (125),
Antalya (179), Kayseri (65), Samsun (47), Trabzon (41), Erzurum (23),
Malatya (37), Gaziantep (132) illerinden toplanmigtir. Katilimeilarin, yas
dagilimlar: ise 20'den kugtik (%11,2), 20-29 yas arast (%21,6), 30-39 yas
arast (%21,4), 40-49 yas (%17,4), 50-59 yas (%13,4), 60 yas ve tzeri (%15)
olmak tizere alt1 grupta toplanmugtir.

5. Analiz ve Bulgular

Analizde anket verileri i¢in nicel analiz kullanilmigtir. Reklam igerikleri ile
ilgili sorulara verilen cevaplarin ortalamalari alinarak bir reklam mecrasinda
yayinlanan reklamin ahlakilik derecesi (duyarlilik seviyesi) 6l¢tilmeye
calistlmistur.

Ahlaki duyarlibigin ol¢tldigu, reklamlarda dikkat ¢cekmek amaciyla
kullanillan unsurlar i¢in 7 mecra Ulzerinden hesaplanmig, reklamlarda
kargilagilmas: muhtemel ahlaki problemlere karst duyarlilig gosteren agirhikli
aritmetik ortalama ve standart sapmalardan elde edilen grafik agagida yer

almaktadir. Grafikte de gorilebilecegi gibi, tiiketicilerin ahlaki bakimdan en
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duyarli olduklari konular siralamasinda ilk siray1, “yaniltict bilgiler” kullanma
(aldatma), sonra cinselligin kullamlmas: gelmektedir. Otalamalar distikee
tiketicilerin o konuyla ilgili rahatsizlik diizeyleri azalmakta bagka bir deyisle
ahlaki duyarliliklari azalmaktadir. Tiketicilerin en az rahatsiz olduklari ve
dolayistyla en az duyarli olduklari konular reklamlarda duygusalligin
kullanilmasi, abartimin  kullanilmasi  ve iginde c¢ocuklarin yer aldig:
reklamlardir. Standart sapmalarla ortalamalar birlikte ele alindiginda standart
sapmalarin yiksek olusundan dolay: tiiketiciler arasinda o konular i¢in bir

goris birligi icinde olduklarini séylemek mimkiin gérinmemektedir.

Thketiciler, haksiz rekabet ve olumsuz dil kullanilmasi, sagliga zararli
trtinlerin reklamlari, toplumun sahip oldugu degerlerle catigma, liks yagam
tarzini 6zendirme ve bilingaltina y6nelik mesajlar veren reklamlar hakkinda
da yiiksek duyarliliga sahiptir (Aytemur, 2004:36). Reklamlarda korkutucu
unsurlarin kullanilmasi, ideolojik mesajlarin verilmesi, tiketimin artirilmast,
dini unsurlarin kullanilmasi, Grtind kullanmayan tnlilerin reklamlarda yer

almasini da digik dizeyde de olsa rahatsiz edici bulmaktadirlar.

Daha 6nce reklam ile ilgili 5 paydas bulundugu ifade edilmisti. Anket
formunda yer alan bir soru ile reklamlarin igeriginin ahlakiliginden kimin
sorumlu tutuldugu 6grenilmeye ¢aligtlmigtir. Bu soruda cevap segenekleri
arasinda reklamveren, reklam ajansi, medya ve diger segenekleri
bulunmaktadir. Cevaplayicilar: ti¢ secenekten birisine zorlamak i¢in kamu
kuruluglar: ve tiiketici segeneklerinin konmadig1 bu soruya verilen cevaplar
asagida yer almaktadir. Katiimcilarn bir kismi Radyo Televizyon Ust
Kurulu, Reklam Ozdenetim Kurulu gibi cevaplari diger seenegin yanina
ekleyerek cevap vermisler bir kismi ise hepsinin birden sorumlu olmas:
gerektigini belirten notlar dugmuglerdir. Sonugta bes secenekli bir
degerlendirme yapilmistir. Bu bes secenek i¢in yapilan frekans dagilimlar
asagida yer almaktadur.
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Grafik 1: Reklamlar Dikkat Cekmek Amaciyla Kullanilan Unsurlarin  Ahlaki
Bakimdan Rahatsiz Ediciligi

Yaniltici bilgiler kullanma 1,23 415
Kadinin cinsel obje olarak kullanilmasi e ld s 4 13
Baska sirketlerin tescilli varliklarini (isim logo... IIIEL 28 s s 4 ()2
Erkeklerin cinsel obje olarak kullaniimasi e84 ()2
Olumsuz dil kullanimi (argo vb.) L2303 95
Saglik icin zararl Griinlerin reklami 1AL 394
Reklam igeriginin toplumsal degerlerle catismasi I elE e 3 76
Likksti 6zendirme I LD s 3 (63
Bilingaltina yonelik mesajlar verme [l s 3 56
Reklamvereni belli olmayan reklamlar - L A0 s 3 52
Korkutucu unsurlar kullanma e ld3 s 3 49
Uriind kullanmayan bir Ginliindn yer almasi [ Lo L s 3 47
ideolojik cagngimlar kullanma L L32 3,46
Cocuklari hedef alan reklamlar L Ldo s 3 12
Daha ok titketimi 6zendirme L LA s 3 33
Kullanilan dini unsurlar LS s 3 37
isim vermeden diger Uriinlerle karsilastirma... I LA s 3 91
Milliyetgilik duygularinin kullaniimasi - el e 3 18
Duygusalligr (annelik duygusu gibi) kullanma L0 3 08
Abartrkullaniimast I LA s 3 95
icinde cocuk olan reklamlar LA s 5 g7

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50

mStd. Sapma  mOrtalama

* Ortalama degerleri 1’e yaklastikca kullanilan unsurun ahlaki agidan sorun olmadigini
gostermektedir. 5’e¢ dogru yaklagtikca ise kullanilan unsurun son derece ahliksizca
bulundugunu gostermektedir.

Grafikten de anlagilabilecegi gibi katiimcilarin reklamin igeriginin
ahlaki olmasindan birinci derecede reklam ajanslarini sorumlu tuttugu
gorilmektedir. Reklam ile ilgili olarak algilanan problemlerin bir kaynag: da
medyadir. Medya genel olarak reklamin igerigini hazirlamamakta, kendisine
getirilen reklamlarin hazirlanmasi misyonunu stlenmektedir. Bagka bir ifade
ile medya, reklamin igeriginin ahlaka uygun olmasi konusunda ancak
yayinlama agamasinda bir sorumluluk dstlenebilir. Kendisine getirilen
reklamlar1 belirli ilkeler dogrultusunda yayimnlayip yayinlamama tercihini
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yaparak ahlaki olarak bir yaptirim uygulayabilir. Katilimcilarin %34’inin
reklam ajansindan sonra medyay: igerikten sorumlu tutmast medyadan
beklentilerin yiksek oldugu (ancak bu beklentilerin kargilanmadig1) anlami
cikartilabilmektedir.

Grafik 2: Reklamin I¢eriginden Kim Sorumludur?

40,0
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Ayrica reklamin ahlaki olmasindan kim sorumludur sorusuna verilen
cevaplar ile medya tirlerine gore reklamlarda kargilagilan ahlaki problemlerin
rahatsiz  ediciliginden kim sorumlu tutulmaktadir? sorusunun cevab:
aranmugtir. Asagidaki tabloda rahatsiz edicilik ile sorumlu tutulan paydaslarin
caprazlanarak reklamin paydaglarindan hangisinin hangi ahlaki sorundan
dolay: 6ncelikle sorumlu tutulduguna dair analizler yer almaktadir. Analiz ki-
kare testi ile yapimistir. Frekans analizinde belirtilen ve reklamlarin
iceriginin ahlaki olmasinin biyiik oranda reklam ajanlarinin sorumlu
oldugunu gosteren grafikten sonra bu tablonun bagka bir detay: yakalamaya
vesile olmaktadir.

Reklamlarda ahlaki problemin oldugunu distinenler reklam ajansin
sorumlu tutmaktadirlar. Tabloda olmas: beklenen ancak tabloda yer almayan
reklamverenlerle ilgili durum nedir? Reklamlarin iceriginde ahlaki problem
algilayanlar sorumlulugu reklam ajansina yiiklerken, ahlaki problem
algilamayanlarin - 6nemli bir kismi da reklamlarin ahlaki bakimdan
problemsiz olusunun nedenini reklamverenlere baglamaktadir. Reklamlarin
iceriginin ahlaki olmasinin sorumlulugunu hicbir konuda tiiketici oncelikle
reklamverenlere yiklememektedir. Reklamverenlere ikinci ya da tgiincd
dereceden bir sorumluluk yiiklemesi yapilmaktadir.
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Tablo 2: Reklamin Igerigindeki Ahlaki Olmayan Durumlardan Kim Sorumludur

<

]

< - =

o 8 = = 3] o

> = Q < o & E

o2 & 3 oal g

< = 2

A
Reklamlarda yaniltic: bilgi kullanma M | RA* | RA® RA* | RA* | RA*

(aldatma)

Reklamda cinselligin kullanilmas: (kadin) | M* | RA | RA* RA* | RA | RA
Reklamda cinselligin kullanilmas: (erkek) | RA* | RA | RA RA* | RA* | RA*
Bagka sirketlerin tescilli varliklarinin RA* | RA* RA* | RA*

izinsiz kullanilmas1

Reklamvereni belli olmayan reklamlar

Isim vermeden diger tiriinlerle
kargilagtirma yapma

Saglik i¢in zararl Griinlerin reklami

Reklam igeriginin toplumsal degerlerle

RA*
RA*
RA

Reklamlarda olumsuz dil kullanimi RA | RA* | RA*
RA*
RA*

catigmast

Reklam ve liiksii 6zendirme RA* | M* M*

Reklamda bilingaltina yonelik mesajlar RA* | RA* M-RA

verme: ortiilii reklam

Reklamda korkutucu unsurlar kullanma | RA | RA* | RA

Reklamda triint kullanmayan bir
tnliinin yer almasi

Reklamda ideolojik ¢agrigimlar kullanma | RA* | RA* | RA

Cocuklar ve reklamlar M* | RA* | RA

Reklamda daha ¢ok tiiketimi 6zendirme | RA | RA* | RA* | M* | RA* | RA

Reklamda Dini Unsurlarin Kullanilmas: | RA | RA* | RA | RA | RA* | RA

Reklamda Duygusalligin Kullanilmasi RA | RA*| RA | RA | RA*| RA

gERIEEE

Abartma RA| RA| RA| RA | RA| RA

RA: Reklam Ajansi sorul tutulmaktadir, M: Medya sorumlu tutulmaktadir. En ¢ok
reklamverenlerin sorulu tutuldugu bir mecra ve konu bulunmamaktadir.

*Ozellikle ahlaka aykiri olan durumlardan Reklam Ajanslarinin sorumlu tutuldugunu,
reklamin iceriginde ahlaka aykiri bulunmayan unsurlarin sorumlusunun medya veya
reklamveren oldugunu gostermektedir.

“Bu tabloda yer alan her bir hiicre i¢in ayri ayr ki-kare testi yapilmugtir. Tek “*” ile
gosterilen hiicrelerde ahlaki sorun algilama dizeyi bakimindan reklamin iceriginden sorumlu

tutulan paydaglar farklilagmaktadir.

Medyanin 6ncelikle sorumlu tutuldugu alanlar tablo iginde birkag
hiicreden ibarettir. Bu hiicreler incelendiginde ise ozellikle televizyon
reklamlarinda ve daha liks yasam tarzini 6zendiren reklamlarin igeriginin

ahlaki olmasinin sorumlulugu medyaya ytklendigi gorilmektedir.
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Sonug ve Tartisma

Calismada reklamin ortaya ¢ikmasinda uygulayici sifatiyla reklamverenler,
reklamcilar adina reklam ajanslari ve medya sorumlu paydaglar olarak ele
alinmakta ve hangisinin ne derecede ve hangi boyutta sorumlu olarak
degerlendirildigi tespit edilmeye ¢aligitlmigtir. Aragtirmanin  genelinde
reklamim sorumlusunun hangi durumda kim oldugu ile ilgili analizler
yapilmustir. Aragtirmada “reklamin ahlaki bakimdan rahatsiz edici bulundugu
durumlarda ‘reklam ajansimin  sorumlu tutuldugu”,  “reklamin ahlaki
bakimdan sorunsuz oldugu durumlarda ise reklamverenin sorumlu oldugu”
seklinde bir digtince oldugu tespit edilmistir. Bagka bir ifade ile reklam ile
ilgili ahliki olmayan durumlardan reklam ajansi sorumlu tutulmakta,
iyiliklerin kaynag: olarak ise reklamveren bilinmektedir. Cogu kez hazirlan
reklamlarda markanin 6n plana ¢ikartilmas: ile reklamveren igletme geri
planda kalmaktadir. Misterisiyle daha az karsilagan igletmenin yoneticileri ve
sahipleri olarak reklamverenlerin reklam igeriginde kendilerini daha az
sorumlu hissetmelerine yol agabilmektedir. Bagkasinin driinlerini, hedef
kitlelere tanitmak icin ¢alisan ve reklam igeriginde adi ge¢meyen reklam
ajanslar1 da gorinmez olduklari igin rahat davranmakta ve reklamin
farkedilebilmesi i¢in daha ug¢ noktalara kagan mesajlar hazirlamaktan
cekinmemektedirler. Gittikge miisterisiyle dogrudan temastan uzaklagan ve
daha az sorumlu hisseden reklamverenlerle, musteriyle iliskide ismi bile
geemedigi icin daha az sorumluluk hisseden ve ustelik de farkedilmeyi
saglayacak reklamlar hazirlama konusunda bir misyonu olan reklam ajanslari,
reklamlarin iceriklerini ahlaki acidan istenmeyen noktalara tagiyabilmektedir.

Bu ti¢ paydasin ortak ¢alismasindan ahlaki bakimdan ¢ok iyi eserlerin
¢tkmast miimkindir. Ancak ¢ok sayida sikdyet alan, ceza alan ve yasaklanan
reklamlara bakildiginda bu ¢ paydasin isletmeyi ya da rtiniind ytceltme
amactyla bir araya gelmelerinin ¢ogu zaman ahlaki bakimdan sorunlu
durumlar ortaya c¢ikarmaktadir. Stphesiz igerik olarak ahlaki bakimdan
sorunsuz ¢ok sayida reklam da bulunmaktadir. Bu durumda ahliki olmayan
reklamlarin, reklamcilik yapmak i¢in bir sart olmadigi disiincesi ortaya
cikmaktadir.

Zaman i¢inde kamu yonetimleri reklamin toplumsal sorumluluga
uygun hale gelmesi i¢in tedbirler almaya ¢alismistir. Radyo Televizyon Ust
Kurulu (RTUK) ve Reklam Kurulu gibi kamu kuruluglari uygun olmayan

reklamlara ve yaymn kuruluslarina cezai yaptinm uygulayabilmektedir.
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Reklam konusunda esas yaptirimi olan Reklam Kurulunun sikayetleri ele
alma bi¢imi ve ¢aliyma diizeni olarak gizel bir c¢alisma sistemine sahip
olmasina ragmen ¢ok bilinmedigi, dolayisiyla etkinliginin beklenenden az
oldugu tespit edilmistir. Reklam kurulunun bilinirliginin az olmasinda bir
bakanliga bagl bir genel mudirligin altinda ¢alisan bir alt kurul olarak
calistyor olmasinin etkili oldugu distinilmektedir. Reklam kurulunun ve
raporlarinin daha géze goriinir nitelikte olmas: reklam denetimi agisindan
taydali olabilecektir. Reklamcilik sektériiniin dernekler ve vakiflarin etkisiyle
ozdenetim anlaminda yaptigi ¢aligmalar ise takdir edilmesi gereken
caligmalar olarak degerlendirilmistir.

Reklam ajanslari  6zelestiri  yapma konusunda oldukg¢a agiktir.
Disaridan birisinin elestirmedigi kadar kendilerini elestirebilmeleri sektor
icin ahlaki anlamda umut vericidir. Reklam Ozdenetim Kurulunun varlig
bile bu konuda basli bagina olumlu bir durumdur. Ozelestiri yapan ajanslar,
ajanslarin ortaya c¢ikan ahldki olmayan driinlerden sorumlu oldugunu

vurgulamakta, yani sorumluluktan kagmamaktadirlar.

Reklamlar tiiketici tarafindan “glivensiz” ve “ahlaki anlamda sikintihh”
bulunmaktadir. Fakat reklamlar hakkinda olumsuz kanaate sahip olan
kanaatini tepki olarak yeteri kadar ortaya koymamaktadir. Reklam
ajanslariyla yapilan gorismelerde ajanslarin ahlaki olmama elestirisine,
“tiiketicilerin ahlaksiz denilen reklamlari izlemeye devam ettigi hatta daha
¢ok izledigi” yoninde bir savunma yapmaktadirlar.

Reklamin paydaglarindan bir tanesi olan tiketicilerin 6zellikleri
bakimindan ¢ok ¢esitlidir. Genel olarak ifade etmek gerekirse tiketicilerin
de ahlaki olmayan reklamlar konusunda bilingli davranmalar gerekmektedir.
Tiketiciler olarak ahlaki olmayan igerife sahip reklamlari goérdiklerinde
bunun diizelmesi i¢in ellerinden geleni yapmak konusunda aktif olmalari
gereklidir. Ilgili reklamverene, reklam ajansina, medyaya ya da kamu
kurulusuna bu rahatsizliklar iletilmedigi siirece mevcut durumdan rahatsiz
olunmadii sonucunu ¢ikartan paydaglar ayni seyi sirdirmeye devam
edeceklerdir. Aninda tepki gésterilemeyecek ahlaki problemlere kars: bilingli
tiketici o anda yakinindakilere uyarilar yapabilecek derecede aktif olmali,
ahlaki problemler igeren durumlari kendi haline birakmamalidir. Ciinkd
sorumluluk sadece ahlaksizca davrananin degil, ayni zamanda ona tepkisiz
kalanindur.
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Sektor caliganlari, mecralar igerisinde sosyal medya ve internetin
denetim zaaflar1 oldugu distincesindedirler. Bu yizden bu mecralarin diger
mecralara gére ahlaki anlamda daha sikintili olduklarini vurgulamiglardur.
Reklamverenler, reklamlarda ahlaki olmayan unsurlarin kullanilmasinin
nedenini acimasiz “rekabete”, “tiketicilerin ilgiyle izlemesine” ve “reklam
ajanslarinin  teklifine” baglamaktadir. Reklam ajansi, ahliki olmayan
unsurlarin  kullanidmasinin =~ nedenini ~ “rekabet” ve = “reklamverene”
baglamaktadir. Reklam ajanslari, tiketiciler her ne kadar reklamlarin ahlaki
olmadigindan sikayet etseler de “tekrar izleme oranlarinin ve satiglarin”
aslinda bu reklamlarin “istenerek izlendigini” ifade etmektedirler. Medya,
reklamverenin ve reklam ajansinin getirdigi reklamlari “sadece yayinladigini”
hatta denetleyerek yaymladigini, dolayisiyla ahlaki bakimdan sorumlu
olmadigini dile getirmektedir. Tiketiciler, bu konuda kendisinin “giigsiiz
oldugunu”, reklamveren, reklam ajansi ve medyanin birlikte sorumlu
oldugunu distinmektedirler. Tiketiciler, reklamin igeriginin ahlakiligi
konusunda “kamu kuruluglarinin ve sivil toplum kuruluglarinin” harekete
geemesi gerektigini ifade etmektedirler. Bu durumda ahlaki olmayan
reklamlarin sorumlusu ile ilgili bir kisir dongi olusmaktadir. Herkes ortaya
cikan reklamlardaki ahlaki problemin farkindadir ancak kendi durumunu
mesrulagtiracak gerekgeler Gretme ve sorumlulugu bagkasina yikleme egilimi
bulunmaktadur.

Reklamverenleri ahlaki olmayan reklamlara zorlayan baglica dinamik
rekabettir. Rekabeti yapan da kendisi gibi bir baska reklamverendir.
Reklamverenler arasinda cereyan eden rekabetin ahlaki olmayan reklamlara
yol agmamasi i¢in, reklamverenlerin bireysel olarak ahliki davranmasina
gerek vardir. Reklamverenlerin bireysel olarak ahlakli davranmasini
saglayabilecek her tiirli destek, etkisini reklamlarda kullanilan unsurlarda
kendisini gosterecektir. Bu amagla aile, i¢ ¢evresi ve meslek ahlik

konularinda reklamverenlerin desteklenmesine ihtiyag bulunmaktadur.

Reklam ajanslarinin ve medyanin dikkat ¢ekici reklamlari yapmalar: ya
da yayinlamalari daha ¢ok meslekleri geregidir. Medyacilar ve reklamcilarin
ahlaki sorunlar i¢eren reklamlar: yapip yayinlamalar bireysel ahlaklarinin bir
sonucu oldugu kadar mensubu olduklari mesleklerin ahlakiyla da ilgilidir. Bu
iki grubun ahlaki bakimdan sorunsuz reklam ¢aligmalarinda bulunmalar i¢in,
mesleklerinin ortaya koyduklari “meslek ahlak: ilkelerine bagli” olmalarinin
yaninda “sorumluluk bilinciyle” hareket etmelerine de ihtiyag bulunmaktadir.
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Ekonomik hayatta kargilagilan her tiirli problem bagka alanlara da
sirayet etmektedir. Oyle ki ekonomik hayatta kargilagilan ahlaki bir problem
bagka alanlarda etkisini biylterek yansimaktadir. Ahlaki duyarliliklarini
yitirmis kisiler, kriz ¢ikmasina zemin hazirlamis olmaktadirlar. Bu nedenle
ekonomik faaliyet yapan herkesin sorumluluk bilinciyle hareket etmesi

gerekmektedir.

Uriin kotiide olsa reklamini yapayim da para kazanayim diisiincesi
sonugta insani pragmatizme gotirmekte pragmatizm de uzun vadede zarar
ettirmektedir. Bu nedenle reklam: yapilacak uriinlerin de secilmesi reklam
ajanslarinin reklamverenler tGzerinde etkili olmalarini saglayabilecektir. Belki
de drtinle ilgili standartlarin altinda kalan urtnlerin reklam: ile ilgili
sinirlandirmalar reklamlarin da ahlaki olmasina katki saglayabilir. Cunkd
trtinde var olan bir ahlaki problem reklama yansimakta ya da reklam ahlaki
olsa bile trtintin problemi bunu arka plana itmektedir.

Reklamin paydaglar: rakibin bir hamlesine karsilik vermeye caligirken
veya kigtk ticari avantajlar saglamaya caligirken toplumsal dinamiklerin
bozulmasina yol agabilecek sorumsuzluga girmemelidir. Ciinki toplumsal
degerlerin ve yapinin bozulmas: ticari kayiplar gibi kisa stirede yerine
koyulabilecek kayiplar degildir. Reklamcilik sektori elindeki biyik giict
olumlu yonde kullanma iradesini gésterebilmelidir.

Tiketiciler tim mecralarda yer alan reklamlari miktar olarak (zaman
ve yer miktar1) fazla bulmaktadirlar. Zaman insan hayatindaki en 6nemli
seylerden biridir ve insanlar i¢in degerlidir. Bu nedenle reklamlarin kisa, 6z
ve anlagilabilir bir bi¢imde tiiketiciyi hedeflemesi daha uygun olacaktir.
Televizyon ve radyolarda RTUK tarafindan yapilan reklamlarin niceligi ile
ilgili sinirlandirmalarin benzerlerinin  diger mecralar icin de yapilmas:
gereklidir. Halihazirda bu iki mecranin digindaki mecralarda reklamlarin
sayist ile ilgili bir sinirlama bulunmamaktadir. Reklamlarin ¢oklugu ile ilgili

sikayetlerin dizelmesi buna baglidir.

Her alanda oldugu gibi reklamcilik sektoriindeki paydaslarin da sosyal
sorumluluk ¢alismalari bulunmaktadir. Ancak bunlarin daha ¢ok olmasi, goz
oniine getirilmesi ve tesvik edilmesi gerekmektedir. Reklamcilik sektorinde
calisanlarin vicdani sorumluluklarinin da oldugunu hatirlatict, egitimler
yarismalar gibi etkinlikler yayginlagtirlmalidir. Meslek kuruluglari, ahlaki
davranmay: daha ¢ok tesvik edici olmalidir.
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Stuphesiz  toplumun farkli kesimlerinde farkli algilanabilecek
uygulamalar olabilecektir. Reklam ajansinin iyi niyetle yaptigi bir ¢alisma
ahlaki bakimdan elestiri alabilecektir. Bu noktada reklam ile ilgili paydaslarin
“sorumluluk bilinciyle hareket etmeleri” beklenmektedir. Buna ragmen
yapilan isin sonucunun beklenenin diginda gergeklesmesi durumunda, elbette
ki paydaslar sonugtan sorumlu tutulmalidir.

Medya ve reklam ajanslarinin ahldka daha uygun davranabilmelerini
tesvik etmek tizere ahlaki olarak en iyi medya ve reklam ajanslarinin tespit
edilmesine ve 6dillendirilmesi seklinde (ahlaki bakimdan en zayif olanlar da
bu arada tespit edilmis olur) siirekliligi olan bir yarisma diizenlenmesi ahlaki

davranma alaninin olugmasina ve genislemesine yardimeci olabilir.

Cok farkli medya araglarinin ¢ok yaygin kullamlmasi, medya okur
yazarliginin gelistirilmesini zorunlu hale getirmektedir. Medya okur yazarhig:
medya kullamimina iligkin bilgi ve beceri sahibi olmayi, medyanin giictiniin
farkinda olmayr medyay: etik ve hak temelli kullanmak tzere tutum ve
davranig gelistirmeyi igermektedir. Medyaya ulasmak hak oldugu gibi
medyayr kullanmak, kullanmamak, elestirmek, kendini korumak amagh
tedbirler almak, eksik olanlar konusunda sikiyetlerde bulunmak medya okur
yazarhginin bir geregidir. Culinkd 6zellikle internet ve sosyal medya
tzerinden klasik medya araglarinda bile bir interaktiflik saglanmistir. Bu
durum tiiketicinin pasif olmaktan ¢ikip aktif bir kimlik kazanmas: anlamina

gelmektedir.

Reklamin ortaya ¢itkmasini saglayan kisilerin birer insan oldugunda
hareketle insanlarin denetlenmesinin daha ahlaki davranmay: getirebilecegi,
ancak her insanin, her yerde ve her iste denetlenmesinin ancak vicdanlarla
olabilecegi unutulmamalidir. Bu ise hicbir insan tarafindan denetlenmeyen
bir yerde bile olsa ahlaki davranabilecek insan demektir. Ahlaki davranmay:
saglayabilecek kaynaklardan yararlanarak bunu saglayabilecek her tiirld
egitim ve donanimin verilmesi i¢in yapilan ¢alismalar her alanda meyvesini
verecektir. Bagka bir insan tarafindan denetlenmese bile ahliki davranabilen
insanlardan olusan bir toplum ise refah seviyesi yiiksek ve huzurlu bir toplum
olacaktir. Bunun i¢in insanlarm ahldki davranmalarini saglayabilecek,
vicdanlarin: giiclendirecek ilkeleri goniilden benimsemeleri gerekmektedir.
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	Profesyonel Ahlâk (Meslek ahlâkı, mesleğin gerektirdiği niteliği taşımayı ve mesleğin onurunu korumayı gerektirir. Kişisel ahlâk, çalışma ahlâkı ve meslek ahlâkı birbirini tamamlamalıdır.
	2. Reklamda Ahlâk Dışı Olma
	Reklam ahlâkı, “reklam ile ilgili paydaşların, reklam hazırlama ve sunma sırasında uyması gereken ilkeler bütününü seçmesi ve ona uygun davranmasıdır” diye tanımlanabilir. Reklam ahlâkı hazırlık aşamasında meşru yol ve yöntemler kullanmayı (imkanları ...
	Ahlâk dışı olma genel olarak ahlâkî ilkelere ve normlara uymamak olarak tarif edilebilir. Ancak her konuda yazılı bir ahlâkî ilke olmak zorunda değildir. Bazı konularda, “toplumun üzerinde konsensüs sağladığı değerlere” ahlaki değerler olarak kabul ed...
	Etik literatüründe iki tür ahlâkî problemden bahsedilmektedir. İlki etik ikilemler, ikincisi ise etik hatalardır. Etik ikilemler istenen bir durum ile istenmeyen bir durumun çatışması durumudur. Bu durumda ya reklamdan vazgeçilecek ya da içeriğinde ah...
	Etik hata durumunda ise reklam mesajını hazırlayanlar mesajı verme kaygısı ile bilmeden ya da farkında olmadan ahlâkî problem oluşturabilecek durumların ortaya çıktığı reklam mesajları oluşturmakta ve yayınlamaktadırlar.
	Yirminci yüzyılda çoğalan medya ve artan reklamlar yeni bir iş kolunu doğurmuştur. İşbölümü ve uzmanlaşma doğal bir sonucu olarak reklamcılık sektörü hızla gelişmeye başlamıştır. 1920’lerden sonra, gazetelerdeki, özel radyo ve sinemalardaki artış ile ...
	Etik ikilem durumu ile ilgili olarak, reklamcılık sektöründe çalışan ve işinde uzmanlaşmış iletişim uzmanlarının etik ikileme düşmeleri durumunda ahlâkî problem olmayan bir reklam hazırlamaları onlar için zor olmasa gerektir. Başka bir ifade ile ahlâk...
	Etik hata olması durumuyla ilgili olarak da benzer şeyi söylemek mümkündür. Reklamı hazırlama ve yayınlama sorumluluğunu taşıyan kişilerin içinde yaşadığı toplumun değerlerini bilmeyen, mevzuatı bilmeyen ya da adalet ve hak kavramlarından habersiz olm...
	“Reklamlarda kullanılan, ahlâkî problem oluşturma potansiyeli olan ve dikkat çekmek amacıyla kullanılan unsurların” yer alması, kullanılma şiddeti (dozu), yeri ve zamanı, yüklenen anlam, hedeflenen kitle iletişim konusunda uzman kişilerce belirlenmekt...
	Reklamcılık bir sektördür ve bu sektörde kariyer sahibi olan farklı işler yapan yüzlerce mesleğe mensup binlerce insan çalışmaktadır. Reklam ahlâkı daha çok bu sektörde çalışanların meslek ahlâkına sahip olmalarıyla ilgilidir.
	3. Reklamın Paydaşları
	Reklam ilgili paydaşlar 5 tane olarak sayılmaktadır. Bu 5 paydaş şunlardır; reklamveren, reklam ajansları, mecra medya kuruluşları, reklamcılıkla uğraşan kişi kurum ve kuruluşlar ve tüketiciler.
	Reklamverenler arasındaki rekabet reklamverenleri reklam ajansları arasındaki rekabet de reklam ajanslarını daha uç noktalarda mesajlar oluşturmaya ve iletmeye itmektedir. Ahlaki ve yasal sınırlarda kalabilmesi içinse kamu kuruluşlarının yanında Sivil...
	Şekil 1. Reklamın Paydaşları Arasındaki İlişkiler
	Kaynak: Özdemir, Ş. ve Yaman F., (2015) Türkiye’de Reklam Ahlakı: Sorunlar ve Çözüm Önerileri, İLKE yayınları, s.57
	Tüketicilerin izlediği reklamlar arasında ahlaki olmadığı düşünülen reklamların ortaya çıkmasında böylesine bir ilişkiler ağı etkili olmaktadır. Bu ilişkiler ağıdaki hangi ilişkiler ve hangi paydaşlar ahlaki olmayan reklamların ortaya çıkmasında etkil...
	3.1. Reklam verenler
	Ürettiği ya da pazarladığı ürünün tanıtımını yaptırmak, satışını arttırmak ya da imaj oluşturup güçlendirmek amacıyla reklam ajanslarına hazırlattığı reklamları yayınlatmak, dağıtmak veya başka yollardan sergilemek üzere bedel ödeyen gerçek ya da tüze...
	Reklamveren, ürünle ilgili gerekli bilgileri reklam ajansı yöneticilerine aktarmakta ve çalışmaların yönlendirilmesinde önemli bir rol oynamaktadır. Ürün için yapılan piyasa araştırmaları, rakiplerin ürünleri ile ilgili bilgiler, hazırlanan raporlar y...
	Reklamın belli bir ücret karşılığında yayınlanması, reklamverene hem reklam mesajını belirleme, yayın sayısı ve zamanı hakkında karar verme yetkisi verir (Gürgen, 1990: 3-4). Reklamveren sahip olduğu parasal imkanlar nedeniyle reklam ajansı ve reklam ...
	Reklamverenler, reklamveren sıfatıyla olmasa da iş dünyasında yer alan işletme sahipleri ve profesyonel yöneticiler, meslek örgütleri içinde yer almaktadırlar. En yaygın olarak bulunan meslek örgütleri hemen her meslek için kurulmuş bulunan “oda”lardı...
	3.2. Reklam Ajansları
	Reklamcılıkla profesyonel anlamda uğraşan, reklamın hazırlanmasında, medyada yayınlanmasında ve yayın sonrasında etkinlik araştırmalarının yapılmasına kadar olan süreçte yer alan ve bu anlamda çalışan kuruluşlardır. Çağdaş bir reklam ajansı hizmet sun...
	Reklam ajansları reklamda hedef kitleyi iki kısma ayırırlar. Birincisi reklamda verdikleri mesajla ulaşmaları gerektiğini hissettiği grup ikincisi de normalde bir veya iki tanesine ulaşmayı arzu ettikleri gruptur. Örneğin, eğitim amaçlı oyuncak reklam...
	Reklamcı denildiğinde herkesin zihninde farklı profiller canlanabilir. Bu çalışmada reklamcı yada reklam ajansı denirken reklam ajansının beş farklı bölümünde çalışanların hepsi birden kastedilmektedir. Bu bölümler; metin yazma, sanat, medya, üretim v...
	Reklam ajanslarının reklamların içeriğini oluşturma sırasında dikkate aldıkları ilk değişken doğal olarak reklamverenlerin talepleridir. Onların taleplerini yerine getirirken ise reklam ile ilgili yasal düzenlemeler, teknik bilgi-donanım, finansal güç...
	Reklam ajanslarının yaptıkları iş, üretim işlerine göre ahlâklı olmamaya daha yatkındır. Bunu farkeden reklamcılık sektörü girişimcileri kendilerini gönüllü olarak sınırlandırabilmek ve kontrol edebilmek için tedbirler almaya çalışmışlardır. Bu amaçla...
	Reklamcılık ile ilgili ülkemizde faaliyet gösteren en önemli dernek ve kuruluşlardan ikisi Reklamcılar Derneği ve Reklamcılık Vakfıdır. 1984 yılında merkezi İstanbul olarak kurulan, kâr amacı taşımayan Reklamcılar Derneği, her üyesinin kişisel ehliyet...
	Reklamcılık Vakfı, 1998 yılında Reklamcılar Derneği ve üyeleri tarafından kurulan Reklamcılık Vakfı’nın kuruluşunda iki faktör etkili olmuştur. Bunlardan birincisi, reklam sektörünün ulaştığı büyüklük ve gelişmişlik düzeyi, ikincisi ise dernekler yasa...
	Ankara Ticaret Odası ve İstanbul Ticaret Odası, 5590 sayılı Odalar kanununun 5. Maddesine dayanarak reklamcılık konusunda üyelerinin uyması gereken “Riayeti Mecburi Mesleki Kararlar” almışlardır. Üyeleri üzerinde yaptırım gücü bulunan parasal ceza ver...
	3.3. Medya
	Medya çoğu zaman tüketicinin karşısına televizyon, radyo, internet ve gazete gibi mesajların iletildiği bir ortam olarak çıkmaktadır. Medyanın reklam ile ilgili temel fonksiyonu, hazırlanan reklamı reklamveren işletmenin adına tüketicilere sunma hizme...
	Basın Meslek İlkelerinin çoğu habercilik işinin yapılmasına dönüktür. Oysaki medya içinde yer alan ve eğlence hizmeti sunan medya araçlarında da reklamlar yayınlanmaktadır.
	Basının ve dolayısıyla medyanın ahlâkî davranmamasına neden olabilecek pek çok neden sıralanmaktadır. Örneğin basın iktidar ilişkisi, ekonomik çıkar beklentileri, ideolojik yaklaşım gibi nedenlerle medya çalışanları dürüstlükten taviz vermek zorunda k...
	Kamuoyunda sıkça medyanın ahlâkından bahsedilmektedir. Oysa televizyon ve radyo gibi mekanik cihazların ahlâkından çok, onları yönetenlerin bireysel ahlâkları ve meslek ahlakları kastedilmektedir. Bir medya aracının sahibi “medya patronu” olarak tanım...
	Medya program yöneticileri, medya organlarındaki içerik üreticileridir. İçeriklerin tüketiciler tarafından izlenebilir bulunması medyanın müşterisini artırmaktadır. İçerik hazırlanırken aynı zamanda belli bir hedef kitle de gözetilmektedir. Bu bakımda...
	Eğlence içerikli program üreticileri ile bu programlara eğlence dünyasından haber toplayan muhabirler, magazin muhabirleri sıfatını almaktadır. Magazin muhabirlerinin ünlü kişilerin hayatını takip edenlerine ise “paparazzi” denmektedir. Paparazzilerin...
	Ünlü kişiler reklamlarda ürünü kullanırken ve tavsiye ederken görülmektedir. Aynı ürünün reklamların çıkan ünlüler o ürünle özdeşleşebilmektedir. Toplum tarafından sevilen ve sayılan birisi olan ünlünün fanları ve izleyicileri reklamın hedef kitlesi o...
	Medya patronlarının ve yöneticilerinin ahlâkî yaklaşımları program içeriklerine yansımakta ve bir medyanın izleyicileri olarak hedef kitlede kendi içinde tutarlı bir ahlâkî seviye oluşturmaktadır. Aynı hedef kitleyi hedef alan ürünler ve reklamverenle...
	Reklamlar, farklı mecralarda tüketicilerin karşısına çıkabilmektedir. Burada en önemli sorumluluklardan birisi de mecra yöneticilerine düşmektedir. Eğer yönetici maddi kaygıları ön plana alıp hareket ediyorsa reklamda ahlâkî olmayan unsurları göz ardı...
	Genel olarak ifade etmek gerekirse, medya patronu, haberciler, magazin muhabirleri, köşe yazarları, medya içerik üreticileri gibi medyada bulunan çok sayıda iş türünün temsilcilerinin, bireysel olarak ahlâklı olmaları durumunda medya ahlâkından bahset...
	Medyada çalışanların ahlâklı davranmasını destekleyen kuruluşlar yine meslek kuruluşlarıdır. Basın mensuplarının bir araya gelerek kurdukları çok sayıda sivil toplum kuruluşu, üyelerinin uymak zorunda oldukları ilkeleri belirlemiştir. Ülkemizde medya ...
	Günümüzde internetin yaygınlaşması da reklam sektöründe hızla büyüyen bir mecrayı beraberinde getirmektedir. Kampanyanın bir parçası olan ve geleneksel medya ortamlarında yayınlanan bir reklam filmi önce Youtube üzerinden internet seyircisiyle buluştu...
	3.4. Kamu Kuruluşları
	Reklamın paydaşlarından birisi de kitle iletişim araçlarını ellerinde bulundurarak, bu araçlar yoluyla tüketicilere mesaj aktaran medyayı denetleme yetkisine ve görevine sahip olan kamusal kuruluşlardır. Bu kuruluşların bir kısmı merkezi kamu otorites...
	Reklam Mevzuatı
	Resmi gazetede 2015 yılının ocak ayında yayınlanan Ticarî Reklam ve Haksız Ticarî Uygulamalar yönetmeliğine göre reklam ticarî reklam olarak isimlendirilmekte ve ticarî reklam ve haksız ticarî uygulamalar birlikte ele alınmaktadır. Hâlbuki reklam kamu...
	Reklam yönetmeliğinde ahlâk, genel ahlâk kuralları olarak tanımlanmakta ve reklamların ahlâk kurallarına aykırı olamayacağı ifade edilmektedir. “Genel ahlâk” ise her ne kadar dini ve gelenekleri referans olarak almış olsa da toplumdan topluma ve zaman...
	Her toplumun kendine ait belli değerleri vardır ve toplumdaki her insan için bu değerler bir anlam ifade eder. İnsanlar kendileri için anlam ifade eden bu değerlere saygı gösterilmesini isterler. Reklamda da bu değerler çok önemlidir. Reklamlarda ırk,...
	Reklamlarda bilgilendirme amacıyla ekranda tutulması gereken altyazı, duran yazı ve dipnotları ne kadar süreyle ekranda kalması gerektiği belirtilmektedir. Altyazıları ekranda kalma süresi saniye başına 4 kelime ile minimum olarak hesaplanmıştır ekran...
	Yönetmelikteki en esnek madde 5 inci maddenin a bendidir. Burada reklamların genel ahlâk kurallarına aykırı ifade ya da görüntü içerebileceği açıklanmaktadır. Ancak genel ahlâk kurallarının ne olduğu açıklanmamakla ve herhangi bir atıfta bulunulmamakt...
	RTÜK (Radyo Televizyon Üst Kurulu)
	Radyo ve Televizyon Üst Kurulu (RTÜK) Türkiye’de faaliyet gösteren radyo ve televizyonların yayınlarını denetleyen kamu kuruluşudur.
	RTÜK, öngördüğü yükümlülükleri yerine getirmeyen, izin şartlarını ihlâl eden, yayın ilkelerine ve Kanunda belirtilen diğer esaslara aykırı yayın yapan özel radyo ve televizyon kuruluşlarını uyarır veya aynı yayın kuşağında açık şekilde özür dilemesini...
	RTÜK’e 2013 yılında yapılan başvurularla şikayet edilen reklamlar incelendiğinde reklamın niteliği (içeriği) birinci sırada yer almaktadır. İzleyicilerin şikâyet ettikleri ikinci konu reklamlarda cinsellik ve müstehcenliğin yer almasıdır. Üçüncü şikây...
	Reklam Kurulu
	Reklam Kurulu, Gümrük ve ticaret Bakanlığı bünyesinde bulunan Tüketicinin Korunması ve Piyasa Gözetimi Genel Müdürlüğü (TKPGM) altında çalışmaktadır. 19 kişiden oluşan kurulun başkanlığını TKPGM genel müdürü olan kişi yürütmektedir. Reklam kurulunun b...
	Reklam kuruluna tüketiciler rakip firmalar kurum ve kuruluşlar reklamlarla ilgili şikâyet başvurusu yapabilir. Gümrük ve Ticaret Bakanlığı bünyesinde faaliyet gösteren Reklam Kuruluna, 2014 yılında 2 bin 357 başvuru yapılmış, 885 dosya hakkında soruşt...
	3.5. Tüketiciler
	Reklamların son paydaşları tüketicilerdir. Tüketiciler reklamda hedef kitle, aynı zamanda medya ve reklamveren karşısında gücü oldukça zayıf bir paydaş grubudur. Çoğu zaman iletişim mesajları olarak reklamlara maruz kalmakta, düşünce dünyası, tercihle...
	Tüketiciler yaşları, cinsiyetler ve kültürel farklılıkları ile oldukça büyük ve çeşitli insanlardan oluşmaktadır. Medya ve reklamverenler tüketicileri özelikleri bakımından sınıflandırmakta ve birer hedef kitle haline dönüştürmektedir. Çok sayıda orta...
	Paydaşlar olarak tüketicilerden reklamverenin beklentisi, reklamları izleyip ondan etkilenmelerdir. Ancak bu tüketicinin istediği değildir. Tüketici mal ve hizmetler hakkında bilgi sahibi olmayı isterken özgürce karar vermeyi de istemektedir. Reklamve...
	Tüketicilerin bu durumun farkında olarak reklamları izlemesi, eğer bunun farkına varamıyorsa kendini başka şekillerde koruması gerekmektedir. Özellikle reklamlardan kendini koruyamayacak olanları korumak kamu otoritesinin ve sivil toplum kuruluşlarını...
	Günümüzde reklamlardan en çok etkilenen kesimin başında çocuklar gelmektedir. Günümüzde çocuklar birçok elektronik iletişim teknolojileri tarafından kuşatılmış durumdadır. Çocuklar ile yetişkinler arasında televizyon izleme nedenleri arasında farklılı...
	4. Yöntem
	Araştırmada nüfusun reklamların ahlâkî olup olmadığı ile ilgili görüşlerini alabilmek için anket yöntemi, paydaşlarla mülakatlar, reklamların sıklığını ve karşılaşılan problemlerin tespitinde gözlem ve belge incelemesi yöntemleri ile birincil veriler ...
	Araştırmanın nicel kısmında kimin reklam ahlakında sorumlu olduğunun tespit edilmesi için, bu amaç için geliştirilmiş bir anket formu ile Türkiye genelinde 1103 katılımcıdan veri toplanmıştır. Anket formunda demografik soruların dışında reklamlarda di...
	Ayrıca reklamın içeriğinin ahlaki olmasından kim sorumludur şeklinde bir soru da katılımcılar yöneltilmiştir.
	Toplanan verilerden hareketle ahlaki problem oluşturma potansiyeli bulunan 21 konu ile sorumlu gösterilen paydaşlar çaprazlanarak hangi konuda kimin sorumlu olduğu tespit edilmeye çalışılmıştır.
	Anket formunda yer alan ifadeler en çok kullanıldığı düşünülen 7 reklam mecrası için ayrı ayrı ölçülmüştür. Örneğin televizyon izlediğini ifade eden bir katılımcıya televizyon reklamlarına ait sorular televizyon reklamları için olduğu belirtilerek yön...
	Örneklemde yer alan katılımcılar televizyon reklamları, gazete reklamları açıkhava reklamları, radyo reklamları dergi reklamları, internet reklamları hakkında sosyal medya reklamları hakkında görüş belirtmiştir. Aynı kişi birden fazla mecra hakkında g...
	Tablo 1: Reklam Mecralarına Göre Görüş Bildiren Katılımcılar
	Anket yoluyla toplanan veriler için TÜİK’in kendi araştırmalarında kullandığı 12 bölge esas alınmıştır. Her bölgeyi temsilen bir ilden veri toplanmıştır. Her bölgeden yaklaşık olarak nüfusun (1/100.000) yüzbinde biri kadar örnek alınmaya çalışılmıştır...
	5. Analiz ve Bulgular
	Analizde anket verileri için nicel analiz kullanılmıştır. Reklam içerikleri ile ilgili sorulara verilen cevapların ortalamaları alınarak bir reklam mecrasında yayınlanan reklamın ahlâkîlik derecesi (duyarlılık seviyesi) ölçülmeye çalışılmıştır.
	Ahlâkî duyarlılığın ölçüldüğü, reklamlarda dikkat çekmek amacıyla kullanılan unsurlar için 7 mecra üzerinden hesaplanmış, reklamlarda karşılaşılması muhtemel ahlâkî problemlere karşı duyarlılığı gösteren ağırlıklı aritmetik ortalama ve standart sapmal...
	Tüketiciler, haksız rekabet ve olumsuz dil kullanılması, sağlığa zararlı ürünlerin reklamları, toplumun sahip olduğu değerlerle çatışma, lüks yaşam tarzını özendirme ve bilinçaltına yönelik mesajlar veren reklamlar hakkında da yüksek duyarlılığa sahip...
	Daha önce reklam ile ilgili 5 paydaş bulunduğu ifade edilmişti. Anket formunda yer alan bir soru ile reklamların içeriğinin ahlakiliğinden kimin sorumlu tutulduğu öğrenilmeye çalışılmıştır. Bu soruda cevap seçenekleri arasında reklamveren, reklam ajan...
	Grafik 1: Reklamlar Dikkat Çekmek Amacıyla Kullanılan Unsurların Ahlaki Bakımdan Rahatsız Ediciliği
	* Ortalama değerleri 1’e yaklaştıkça kullanılan unsurun ahlâkî açıdan sorun olmadığını göstermektedir. 5’e doğru yaklaştıkça ise kullanılan unsurun son derece ahlâksızca bulunduğunu göstermektedir.
	Grafikten de anlaşılabileceği gibi katılımcıların reklamın içeriğinin ahlaki olmasından birinci derecede reklam ajanslarını sorumlu tuttuğu görülmektedir. Reklam ile ilgili olarak algılanan problemlerin bir kaynağı da medyadır. Medya genel olarak rekl...
	Grafik 2: Reklamın İçeriğinden Kim Sorumludur?
	Ayrıca reklamın ahlâkî olmasından kim sorumludur sorusuna verilen cevaplar ile medya türlerine göre reklamlarda karşılaşılan ahlaki problemlerin rahatsız ediciliğinden kim sorumlu tutulmaktadır? sorusunun cevabı aranmıştır. Aşağıdaki tabloda rahatsız ...
	Reklamlarda ahlaki problemin olduğunu düşünenler reklam ajansını sorumlu tutmaktadırlar. Tabloda olması beklenen ancak tabloda yer almayan reklamverenlerle ilgili durum nedir? Reklamların içeriğinde ahlaki problem algılayanlar sorumluluğu reklam ajans...
	Tablo 2: Reklamın İçeriğindeki Ahlaki Olmayan Durumlardan Kim Sorumludur
	Medyanın öncelikle sorumlu tutulduğu alanlar tablo içinde birkaç hücreden ibarettir. Bu hücreler incelendiğinde ise özellikle televizyon reklamlarında ve daha lüks yaşam tarzını özendiren reklamların içeriğinin ahlaki olmasının sorumluluğu medyaya yük...
	Sonuç ve Tartışma
	Çalışmada reklamın ortaya çıkmasında uygulayıcı sıfatıyla reklamverenler, reklamcılar adına reklam ajansları ve medya sorumlu paydaşlar olarak ele alınmakta ve hangisinin ne derecede ve hangi boyutta sorumlu olarak değerlendirildiği tespit edilmeye ça...
	Bu üç paydaşın ortak çalışmasından ahlâkî bakımdan çok iyi eserlerin çıkması mümkündür. Ancak çok sayıda şikâyet alan, ceza alan ve yasaklanan reklamlara bakıldığında bu üç paydaşın işletmeyi ya da ürününü yüceltme amacıyla bir araya gelmelerinin çoğu...
	Zaman içinde kamu yönetimleri reklamın toplumsal sorumluluğa uygun hale gelmesi için tedbirler almaya çalışmıştır. Radyo Televizyon Üst Kurulu (RTÜK) ve Reklam Kurulu gibi kamu kuruluşları uygun olmayan reklamlara ve yayın kuruluşlarına cezai yaptırım...
	Reklam ajansları özeleştiri yapma konusunda oldukça açıktır. Dışarıdan birisinin eleştirmediği kadar kendilerini eleştirebilmeleri sektör için ahlâkî anlamda umut vericidir. Reklam Özdenetim Kurulunun varlığı bile bu konuda başlı başına olumlu bir dur...
	Reklamlar tüketici tarafından “güvensiz” ve “ahlâkî anlamda sıkıntılı” bulunmaktadır. Fakat reklamlar hakkında olumsuz kanaate sahip olan kanaatini tepki olarak yeteri kadar ortaya koymamaktadır. Reklam ajanslarıyla yapılan görüşmelerde ajansların ahl...
	Reklamın paydaşlarından bir tanesi olan tüketicilerin özellikleri bakımından çok çeşitlidir.  Genel olarak ifade etmek gerekirse tüketicilerin de ahlâkî olmayan reklamlar konusunda bilinçli davranmaları gerekmektedir. Tüketiciler olarak ahlâkî olmayan...
	Sektör çalışanları, mecralar içerisinde sosyal medya ve internetin denetim zaafları olduğu düşüncesindedirler. Bu yüzden bu mecraların diğer mecralara göre ahlâkî anlamda daha sıkıntılı olduklarını vurgulamışlardır. Reklamverenler, reklamlarda ahlâkî ...
	Reklamverenleri ahlâkî olmayan reklamlara zorlayan başlıca dinamik rekabettir. Rekabeti yapan da kendisi gibi bir başka reklamverendir. Reklamverenler arasında cereyan eden rekabetin ahlâkî olmayan reklamlara yol açmaması için, reklamverenlerin bireys...
	Reklam ajanslarının ve medyanın dikkat çekici reklamları yapmaları ya da yayınlamaları daha çok meslekleri gereğidir. Medyacılar ve reklamcıların ahlâkî sorunlar içeren reklamları yapıp yayınlamaları bireysel ahlâklarının bir sonucu olduğu kadar mensu...
	Ekonomik hayatta karşılaşılan her türlü problem başka alanlara da sirayet etmektedir. Öyle ki ekonomik hayatta karşılaşılan ahlâkî bir problem başka alanlarda etkisini büyüterek yansımaktadır. Ahlâkî duyarlılıklarını yitirmiş kişiler, kriz çıkmasına z...
	Ürün kötüde olsa reklamını yapayım da para kazanayım düşüncesi sonuçta insanı pragmatizme götürmekte pragmatizm de uzun vadede zarar ettirmektedir. Bu nedenle reklamı yapılacak ürünlerin de seçilmesi reklam ajanslarının reklamverenler üzerinde etkili ...
	Reklamın paydaşları rakibin bir hamlesine karşılık vermeye çalışırken veya küçük ticarî avantajlar sağlamaya çalışırken toplumsal dinamiklerin bozulmasına yol açabilecek sorumsuzluğa girmemelidir. Çünkü toplumsal değerlerin ve yapının bozulması ticarî...
	Tüketiciler tüm mecralarda yer alan reklamları miktar olarak (zaman ve yer miktarı) fazla bulmaktadırlar. Zaman insan hayatındaki en önemli şeylerden biridir ve insanlar için değerlidir. Bu nedenle reklamların kısa, öz ve anlaşılabilir bir biçimde tük...
	Her alanda olduğu gibi reklamcılık sektöründeki paydaşların da sosyal sorumluluk çalışmaları bulunmaktadır. Ancak bunların daha çok olması, göz önüne getirilmesi ve teşvik edilmesi gerekmektedir. Reklamcılık sektöründe çalışanların vicdani sorumlulukl...
	Şüphesiz toplumun farklı kesimlerinde farklı algılanabilecek uygulamalar olabilecektir. Reklam ajansının iyi niyetle yaptığı bir çalışma ahlâkî bakımdan eleştiri alabilecektir. Bu noktada reklam ile ilgili paydaşların “sorumluluk bilinciyle hareket et...
	Medya ve reklam ajanslarının ahlâka daha uygun davranabilmelerini teşvik etmek üzere ahlâkî olarak en iyi medya ve reklam ajanslarının tespit edilmesine ve ödüllendirilmesi şeklinde (ahlâkî bakımdan en zayıf olanlar da bu arada tespit edilmiş olur) sü...
	Çok farklı medya araçlarının çok yaygın kullanılması, medya okur yazarlığının geliştirilmesini zorunlu hale getirmektedir. Medya okur yazarlığı medya kullanımına ilişkin bilgi ve beceri sahibi olmayı, medyanın gücünün farkında olmayı medyayı etik ve h...
	Reklamın ortaya çıkmasını sağlayan kişilerin birer insan olduğunda hareketle insanların denetlenmesinin daha ahlâkî davranmayı getirebileceği, ancak her insanın, her yerde ve her işte denetlenmesinin ancak vicdanlarla olabileceği unutulmamalıdır. Bu i...
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