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OZET

Icinde yasadigimiz ¢ag1 sekillendiren internet ve bilgisayar teknolojileri yeni medyay1 hayatimzin
merkezine yerlestirdi. Yeni medya 6zgiirlikk ortamimu getirdigi gibi kendine 6zgii yeni problemleri
de beraberinde getirdi. Bu ¢alismanin amaci, yeni medyanin pazarlama ve dijital reklam alanindaki
uygulamalarindan kaynaklanan etik sorunlarin saptanmasinin yaninda nedenleri ve ¢6ziim yollarinin
bulunmasi ile internet kullanicilart igin 6nerilerin sunulmasidir. Bu teorik calismada, ilgili literatiir
taranarak uygulamalardan dogan etik sorunlar basliklar halinde belirlenmistir. Uygulamalardan dogan
etik sorunlarin basinda kisisel bilgilerin korunmamasi, reklamin belirsizlesmesi, reklam kirliligi, haber
ve reklam ayriminin kaybolmasi gibi uygulamalar gelmektedir. Caligmada ortaya konulan etik sorun-
lar, pazarlama ve reklam profesyonelleri igin kavramsal gercevenin olusturulmasi yolunda ileride yapi-
lacak arastirmalara kaynak saglamak ve alana katki amaciyla teorik bir bakisgla degerlendirilmektedir.
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1. Giris

Son yillarda yeni medya ¢aligmalarinin giindemde olmasi bilgisayar ve ag tekno-
lojilerinin toplumsal etkilerinin analiz edilme gerekliliginin ortaya ¢ikmasi ve etik
sorunlarin varliginin bir gostergesidir. Akademisyenler, sivil toplum orgiitleri ve
kamu kurumlarinin bir araya gelerek olusturdugu yeni medya calismalari, dijital
teknolojilerin hayatimiza getirdigi ozgiirliikkler yaninda tehditleri gérmek ve etik
¢Oziimler bulmak amacini tasimaktadir.

Internetin gelisimiyle giin gectikge biiyiiyen yeni medya, dijital reklamciligin da
gelismesini saglamistir. Pazarlama anlayisi ve reklam amaglar1 degismese de yeni
medyanin kendine has &zellikleri nedeniyle geleneksel reklam ortamlarindan farkl
uygulamalar gériilmeye baslanmistir. Internetin Web 1.0 zamanlarinda sadece tek
yonlii bir iletisim kurabilen internet reklamlari, Web 2.0’a gegisten sonra yeni med-
yanin daha interaktif olmasiyla gelismis bigimlere karsimiza ¢ikmaktadir. Onceleri
tilketicilere ulasmak igin web sitelerine gelmelerini beklemek ve tek tarafli iletisim
kurmak zorunda kalan firmalar, bugiin tiiketiciyle karsilikli iletisim i¢inde olabil-
mektedir. Bu imkan begenme yaninda elestirme hakkini da sagladigi i¢in firmalar
karsisinda tiiketiciyi 6zgiir kilmaktadir. Bu nedenle giiniimiizde firmalar bu riski en
aza indirmek i¢in yeni stratejiler gelistirmektedir. Bunlarin basinda kullanicilarin
egilimlerini yakindan takip etmek, haklarinda bilgi sahibi olmak, reklamlarin etki-
sini arttirict yeni yontemler gelistirmek ve miimkiin olan her yer ve zamanda on-
lara ulagmanin yollarin1 bulmak gelmektedir. Yeni medyay1 olusturan web siteleri,
bloglar, forumlar, sosyal paylasim platformlari, miizik ve video paylagim siteleri,
internet gazeteleri, postcastler, sozliikler vb. ayn1 zamanda reklam ortamlar1 olarak
kullanilmaktadir.

Bu ¢alisma, yeni medyanin pazarlama ve reklam boyutundaki yeni uygulamalardan
dogan etik sorunlar1 ortaya koymak, kullaniciy1 bu yénde bilinglendirmek ve ¢6ziim
yollar1 6nermek amacini tasimaktadir. Yeni medyanin pazarlama alanindaki etik so-
runlarindan biri, kullanicilarin kisisel bilgilerinin onaylamak durumunda kaldiklar
sozlesmeler ve farkindaliklar1 disinda ele gegirilmesi ve ticari amaglarla kullanil-
masi sorunudur. Burada etik dis1 olan arama motorlar1 ve sosyal medya platformla-
rinin ticretsiz sagladiklar1 hizmetler karsiliginda kullanicilarin kisisel bilgileri olan
e-posta adresleri, telefon numaralari, rehberleri, konum bilgileri, harcama bilgileri,
yazigmalari, fotograf ve videolar1 gibi 6zel bilgilerini elde edebilmeleri, depola-
yabilmeleri ve bu bilgileri pazarlama amagli olarak firmalara satarak bilyiik mik-
tarlarda gelir elde etmeleridir. Bununla birlikte firmalar da bu bilgileri satin alarak
hedef kitlelerine ait bilgiler dogrultusunda neredeyse kisisellestirilmis pazarlama
stratejileri gelistirmektedirler. Bu sorun yeni medya ortamlarinda kisisel bilgilerin,
mahremiyetin ve tiiketicinin korunmasi konularinda etik ilkeler ve yasal diizenle-
melerin eksikliginden kaynaklanmaktadir. Yasal diizenlemelerin yetersiz olmasi ve
bu yeni teknolojilere yabanci olan kullanici bilincinin diigiik olmas1 pazarlama diin-
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yasl i¢in essiz bir bilgi edinme ve kullanma firsat1 yaratmaktadir. Diger yandan
haber ve reklam ayriminin belirsizlesmesi, sosyal medyada yer alan reklamlarin
reklam formatindan uzaklagmis yapilariyla belirsizlestirilmesi, blog yazarlarmin,
forum yorumcularinin ya da fenomenlerin reklam amaciyla ticari amacli paylagim-
da bulunmalari, firmalarin sahte takipg¢i edinmeleri, kullanicilarin yogun bicimde
reklama maruz birakilarak reklam kirliligi yaratilmasi gibi etik olmayan durumlar
ortaya ¢ikmaya baslamistir. Bu dogrultuda dijital pazarlama ve reklam bigimlerinin
yeni medya ortamlarinda nasil uygulamalarla yer aldig1 ve tiiketici ile iligkisini nasil
kurduguna etik acidan bakarak sorunlarin saptanmasi ve ¢6ziim yollar1 bulma konu-
sunda yapilacak bu ve benzeri ¢aligmalar 6nem tasimaktadir. Bu nedenle oncelikle
yeni medyanin reklam mecrasi olarak nasil kullanildigina bakmak, firmalarin yeni
reklam ve pazarlama stratejileri gelistirmek i¢in yeni medyay1 nasil kullandiklarini
ortaya koymak yerinde olacaktir.

Caligmanin amact dogrultusunda ilgili literatlir taranarak pazarlama ve reklam uy-
gulamalarindan dogan etik sorunlar basliklar halinde belirlenmistir. Uygulamalar-
dan dogan etik sorunlarin basinda kisgisel bilgilerin korunmamasi, reklamin belirsiz-
lesmesi, reklam kirliligi, haber ve reklam ayriminin kaybolmasi gibi uygulamalar
gelmektedir.

2. Reklam Ortami Olarak Yeni Medya ve Etik

“Yeni medya” terimi, geleneksel medyadan farkli olarak sayisal medya, etkilesim-
sel medya, internet aglari ve sosyal iletisim medyasini nitelemek i¢in de kullanil-
maktadir. Yeni medya terimi, bilgi ve iletisim teknolojileri ile bunlarla baglantili
sosyal baglamlari, iletisim becerilerini arttiran cihazlari, bu cihazlar kullanilarak
gelistirilen iletigim etkinlikleri ile pratiklerini ve bu cihazlarla pratikler etrafinda
sekillenen sosyal diizenleme ve oOrgiitlenmeleri kapsamaktadir (Binark, 2014: 15).
Yeni medya ortamlarinin en 6nemli 6zelliklerinden biri etkilesimdir. Internetin inte-
raktif olma 6zelligi, hem kullaniciya hem de isletmeye benzersiz kolayliklar sagla-
makta ve pazarlamada énemli iistiinliikler yaratmaktadir. Internette kitle iletisimiyle
beraber kisisel iletisim de énemli yer tutmaktadir. internet reklamlarinin sonuglar
ile geri déniisiimlerini kisa zamanda almak miimkiindiir. Internetteki reklam mec-
ralarimin hemen hepsi yapilan reklamla ile ilgili biitiin trafigi elektronik olarak tutar
ve reklamverene raporlar. Interneti bir reklam mecrasi olarak geleneksel olanlardan
ayiran en onemli 6zellikleri interaktif olusu, kisiye 6zel olabilmesi ve dlgiilebilirli-
gidir (Altinbasak ve Karaca, 2009: 465-468).

Yeni medyay1 geleneksel medyadan farkli kilan 6zellikler, dijitallik, etkilesimsellik,
multimedya bigemselligi ve kullanici tiirevli igerik iiretimi, hipermetinsellik, yayi-
lim ve sanalliktir (Binark, 2014: 17). Yeni medya ortamlarinda tiiketiciler/kullanici-
lar, yukarida agiklanan 6zelliklerden yararlanarak igerik iiretebilir konuma gelmis-
lerdir. Kullanicilarin iirettigi bu igeriklere “kullanici tiirevli igerik” veya “kullanici
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tarafindan yaratilan icerik” denir. Bu igerikler, 6rnegin video paylasim aglarina yiik-
lenen amator, yar1 amator gorsel-igitsel 6gelerden tutun da, bir dijital oyun araytize-
yine yapilan yamadan, ¢evrimici haber sitelerine yapilan okur yorumlarindan, birer
web giinl{igli olan blog iiretimine degin ¢esitli yeni metinlerden olusabilmektedir
(Binark ve Loker, 2011: 10). Yeni medya kullanicilarinin ayni1 zamanda bu ortam-
larin gelisim ve degisimine etki ettikleri de gézden kacirilmamalidir. Lievrouw’un
(20006) isaret ettigi gibi yeni medya teknolojileri kullanicilarin, tasarimecilarin, iire-
ticilerin, yatirimcilarin, diizenleyicilerin, dagitimeilarin ve digerlerinin birbirleriyle
ve rakipleriyle kiiresel varsayimlarini, isteklerini ve vizyonlarini anladiklari ortam-
larda gelisirler (Turan, 2014: 102).

Web 2.0, kullanicr tiirevli igerigin ortaya ¢ikmasinin temelinde degil ancak yaygin-
lagmasinda rol sahibidir. Web 2.0’1n getirdigi bir diger avantaj, yeni medyanin 6zel-
likle yayilim, hipermetinsellik ve multimedya big¢imselligi 6zellikleri tizerinden, bir
icerigin baska amaclardaki internet uygulamalarina dogrudan entegre edilmesinde
ortaya ¢ikmaktadir (Comu ve Halaiga 2014: 28). Simdi sira daha ileri bir seviyeye
gelmistir: Web 3.0. Web 3.0 teknolojisi, kisilerin yogun olarak kullandiklar1 sosyal
aglarda bilerek ya da bilmeyerek sunduklar verilerin bilgisayarlar tarafindan daha
anlamli hale doniistiiriildiigii yeni bir donemi getiriyor. Bu yeni teknolojiler sayesin-
de topladiklar bilgileri daha iyi analiz edebilen igerik saglayicilar1 bu verileri rek-
lam ve satin alma davraniglar {izerinden sermayeye doniistiirmektedir (Karakula-
koglu, 2015: 125-127). Bu yeni teknoloji kullanicinin daha iyi analizi anlamini tagir.

Yeni medyanin bir baska teknolojik temelli 6zelligi ise yayilimdir. Yayilim, hiper-
metinsellik 6zelliginden beslenir ve arayiizeydeki bir metnin hizla dagilmasini, bu
metne farkli zamanlarda ve uzamlarda yeniden ve yeniden erisilebilmesini ifade
eder. Ozellikle YouTube, Vimeo, Dailymotion gibi video paylasim aglar1 ve Face-
book, Orkut, Hi5, Myspace gibi toplumsal paylagim aglarinda dolasima giren gesitli
metinler baglant1 verme veya kopyalama-yapistirma yontemi ile hizla siberuzamda
dolasima girer (Binark ve Loker, 2011: 12). Enformasyonun ekonomik ve politik
degerinin toplumun tiim igleyisinde artmasi ile birlikte enformasyonu kayit altinda
tutacak, isleyecek ve dagitacak teknolojilerin ortaya ¢ikmasi miimkiin olmustur. Bu
teknolojilerin yayilmasi ve kullaniminin olaganlagmasi medyanin bu “yeni” duru-
ma uyum gostermesidir. Bu noktadan bakilinca denebilir ki, yeni medya bu “yeni”
toplumun medyasidir (Aslan, 2013: 103).

Van Dijck, (2006) internetin artik giindelik yasamin ayrilmaz bir pargasi olmasiyla
birlikte, glindelik rutinlerin de degistigini belirtir. E-posta artik el yazis1 mektuplarin
yerini almstir, tebrik kartlar1 sanallagmistir. Tiirkiye’de de yaygin olarak kullanilan
Facebook, bir mikroblog uygulamasi olan Twitter, iletisim rutinlerinin nasil degis-
tiginin en iyi gostergelerindendir. Yeni medya ortamlariin bu 6zellikleri, kullani-
cimin, edilgen tiiketici konumundan ¢ikarak, kendi ilgisi ve ¢ikarlart dogrultusunda
iiretici konumuna gegebilmesi igin g¢esitli olanaklar sunmaktadir. Bu olanaklardan
yararlanabilmek i¢in kullanicinin yeni medya okuryazarliginin gerektirdigi bilgi ve
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beceriye kavugsmasi gerekiyor (Binark ve Loker, 2011: 12). Yani sira kullanicilarin
kendilerini korumak i¢in de yeni medya okuryazarligina sahip olmasi bir zorunluluk
haline geldi.

2.1. Etik Kavram ve Tiiketim iliskisi

Aristoteles, Nikomakhos’a Etik adli kitabinda kendisinden once ortaya konulmus
tiim ahlak 6gretilerini sistematik ve elestirel bir bigcimde ele almis olmasiyla, etigin
kurucusu sayilir (Ozlem, 2004: 49). Etigi, ahlak olgusuna yonelen felsefe disiplini,
ahlakin eylemin pratigi oldugu yerde eylemin teorisini olusturan felsefe tiirii olarak
da tanimlayabiliriz (Cevizci, 2003: 145). Etik disiplini pek ¢ok temel soru iizerinde
diigiinen bir felsefe dalidir. Bunlardan biri olan normatif etigin temel sorusu sudur:
”lyi ve faydali isler yapabilmek i¢in hangi kurallara uymak gerekir?”’ Bu da uygula-
mali (pratik) etigin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Uygulamal etik; etik kuram-
lariin gilincel sorunlara uygulanmasiyla belirli etik ilkelerin tiiretilmesini saglamis
ve farkli uzmanlik alanlarinin etik sorunlarini inceleyen ve kurallarini belirleyen alt
dallara ayrilmistir. Bunlarin basinda meslek etigi, ¢evre etigi, bilim etigi gibi dallar
gelmekte, onlar da kendi iglerinde alt dallara ayrilmaktadir. Reklam etigini de mes-
lek etigi altinda diisiinmek gerekir.

Etik ilkeler yillarca siiren tartismalar sonunda belirlenir ve bundan sonra yasal dii-
zenlemeler gergeklesir. Yeni medya ile ilgili sorunlarda da siire¢ boyle ilerlemekte-
dir. Oncelikle her yeni teknoloji gibi internet ve dijitallesmenin getirdigi yeni medya
ortami ve bu ag toplumu Once ¢ok biiyiik coskuyla karsilanmig, kullanimi hizla
artmig, 0zgirliigiin, katilimeciligin ve etkilesimin sembolii haline gelmistir. Genis
kitleler tarafindan yogun bir bigimde kullanilmaya baslamasinin ardindan toplumsal
etkileri hakkinda sorular ve etik tartigsmalar da giindeme gelmeye baglamistir. Dijital
boliinme, dijital gézetim, nefret sGylemi gibi kavramlar tartigilmaya baglanmaistir.
Yasal diizenlemeler de yavas yavas bu tartigmalarin arkasindan gelmektedir.

Reklamin kendisinin etik olup olmadigi konusu uzun yillar tartigilmistir. Reklamin
ilk dénemlerinde neredeyse tamamen sinirsiz bir 6zgiirliik icerisinde oldugu goriil-
mektedir. Ancak zaman igerisinde reklamdaki 6zgiirliigiin nerede baslayip nerede
bitecegi konusunda sorgulamalar baglamistir (Aktuglu, 2006: 8). Bu sorgulamalar-
la birlikte bugiin geleneksel reklam ortamlar1 olarak tanimladigimiz gazete, radyo,
TV vb. mecralar i¢in etik standartlar getirilmistir. Yeni medyada heniiz yeterli etik
standartlar olusturulamamistir. Etik kurallar ve yasalar bu ortamlar kullanildikca,
bu alanda aragtirmalar yapildikca ortaya ¢ikacak sonuglar dogrultusunda olusturu-
lacaktir.

Ritzer, tiiketim araglarinin sayisinin artigini, giiniimiiz gelismis iilkelerindeki bir
¢ok insanin daha fazla kaynaga sahip olmasi ve bu kaynaklarin biiyiik kismini kisi-
sel tiiketime harcamak istemelerine baglar. O’na gore bu istegi yaratmak ve tiiketimi
artirmaya desteklemek icin reklama yapilan yatirim da her gegen giin giderek art-
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maktadir (Ritzer, 2000: 51). Reklama yapilan bu biiylik yatirimlardan sonug alabil-
mek, hedef kitleyle kisisel bir iletisim kurarak onu tiikketime yoneltebilmek i¢in her
glin yeni pazarlama stratejileri ve yeni reklam bigimleri yaratilmaktadir (Dyer,1992:
10). Uretici ve tiiketici arasindaki bu iletisimin ekonomik kaynakli olusu etik sorun-
larin olusmasina da neden olabilmektedir. Zaten reklamla ilgili elestirilerin temel
birlesme noktasi reklamin tiiketim odakli, ekonomik diizene hizmet eden bir iletisim
bigimi olarak goriilmesidir (Bocock,2005: 58).

Tiiketim toplumuna kars1 olan goriisler reklama elestirel yaklagmaktadir. Berger,
reklamin ekonomik ve siyasal bir olgu oldugunu belirtir (1986: 153):

Reklamin korkung bir etkileme giicii vardir; reklam ayni zamanda ¢ok
onemli bir siyasal olgudur. Oysa reklamin ulagma alani genis olsa da
sunduklary stmirlidir: Reklam ele gecirme giiciinden, baska gii¢ tani-
maz. Biitiin 6biir insan yetileri ya da gereksinimleri bu giiciin buyru-
guna verilmistir. Tiim umutlar toplanmas, birbirine uydurulmus, yalin-
lastirilmistir; sonunda yogun ama belirsiz, biiyiilii ama yinelenebilir
bir umut sunulur her iiriinle birlikte.

Reklamin temel amaglari bilgi vermek, ikna etmek, hatirlatmak ve pekistirmek ola-
rak siniflandirilir. Ancak giiniimiizde reklam ¢aligmalari ¢ok daha karmasik bir ile-
tigim siirecine donligsmiistiir. Reklam bugiin sosyal, kiiltiirel ve ekonomik yapilari
yansitan ve etkileyen bir fenomen durumundadir (Elden ve Bakir, 2010:18). Dijital
teknoloji, yeni medya ortamlari ile birlikte internet reklamciligi, mobil reklamcilik,
geleneksel reklamlarin yeni dijital uygulamalari ve de viral reklam, gerilla reklam,
oyuni¢i reklam gibi mecranin dogasina uyarlanan yeni reklam tiirleri de ortaya ¢ik-
maktadir.

Reklamin kendi varliginin etik olup olmadigi da aslinda bir tartisma konusudur.
Diger bir bakis acisima gore ise reklam, tiiketiciyi bilgilendirici, se¢imlerine yar-
dimc1 olan, boylece tiiketicinin igini kolaylastiran ve koruyan, gerekli, yararli ve
giinlimiiz ekonomik sistemi kosullarinda vazgegilemez oldugu yoniindedir. Ancak
reklam yararli bir islev yerine getirdigi diisiiniildiigiinde bile bazi sorumluluklar ye-
rine getirmesi etik bir zorunluluktur. Reklamin ticari iletisiminden kaynaklanan etik
sorunlarin denetimi ve tiiketicinin korunmasi i¢in lilkemizde ve diinyada meslek
ilkeleri ve yasal diizenlemeler bulunmaktadir. Ulkemizde reklamda etik sorunlarin
coziimlenebilmesi i¢in Uluslararasi Ticaret Odasi (International Chamber of Com-
merce, ICC) Uluslararas1 Reklam Uygulama Esaslari’nin dahil oldugu bir Reklam
Mevzuati bulunmaktadir. Reklam Ozdenetim Kurulu nun benimsedigi Reklam Uy-
gulama Esaslar1 ile birlikte Tiiketicinin Korunmasi Hakkindaki Kanun, Rekabetin
Korunmas: Hakkindaki Kanun, Radyo ve Televizyon Yaymlarinin Esas ve Usulleri
Hakkinda Yo6netmelik, Medya Olgiimii Arastirma Sonuglarinm Ticari Reklam ve
[lanlarda Kullanilmasina Dair Teblig, Ticaret ve Sanayi Odalar1 Hakkindaki Kanun,
Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kurumuna ait kanun, Radyo ve Televizyon Ust Ku-
rulu gibi ¢esitli kurum ve kuruluslarla bunlarin ¢aligma alanlarini belirleyen yasa,
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yonetmelik ve prosediirleri kapsamaktadir (Aktuglu Karpat, 2006: 8).

Yeni medya, toplumsal ve kiiltiirel degisimlerin olusmasina etki eder ve degisen ile-
tisim kurma big¢imleri, giinliik pratikler, davranis ve dil kaliplar tiiketiciyle kurulan
iletisimin de bi¢imini degistirmektedir (Uztug, 1999: 46). Bu yeni diizende bireyin
one ¢ikan rolil nedeniyle tiiketici odakli yeni pazarlama anlayis1 liretimin esnek ve
kisisellesmesi yoniinde evrilmistir. Artik miisterinin istek, ihtiyag¢ ve egilimleri tire-
timi sekillendirmektedir. Eskiden ayni iiriin fazlaca iiretilerek satilmaya calisilirken
bugiin tiretim tiiketicinin tercihleri oraninda gerceklestirilerek maliyet diistiriiliip
zarar engellenmektedir. Tiiketicinin talebine odaklanan yeni pazarlama anlayisi i¢in
tiiketici egilimlerini bilmek ve aninda karsilamak iiriin ¢esitliliginin saglanmas1 ve
rekabet agisindan ¢ok 6nemlidir. Hedef kitleye ulagsmayi ve etkilesimi saglayan yeni
teknolojiler sayesinde yeni pazarlama alanlar ve reklam bi¢imleri ortaya ¢ikmaistir.

3.Yeni Medyada Dijital Pazarlama ve Reklam Stratejileri

Yeni medya ortami; sayisal, etkilesime agik, goklu ortam &zelliklerine sahip, igeri-
gin kullanici tarafindan olusturulmasina zemin hazirlamis, hipermetinsel (metinler
arasinda baglantilarin olabildigi), yayilim gdsteren ve sanal olma dzellikleri nede-
niyle geleneksel medyadan farklilasir (Ugurlu, 2014: 30). Internetle birlikte dijital
teknolojinin geligimi de, iletigim ve medyanin birlesimini saglayan altyapiy1 olus-
turmustur. Bu teknoloji ile bu iceriklerin dijital ortamlarda tiretilmesi, saklanmasi,
diizenlenmesi, islenmesi ve aktarilmasi kolaylagmistir. Dijital teknolojiye ek olarak
bilgisayar, uydu, veri sikistirma-saklama ile fiber optik kablo teknolojileri de yeni
medyanin teknolojik temelini olusturan diger unsurlardir (Ozkaya, 2010: 458). Bu
teknolojiler dijital reklamlarin yaratim siireci ve paylagimini da kolaylastirmis ve
hizlandirmistir. Bu imkén reklam igin yeni medyanin siirekli degisen giindem ve
egilimlerine uyum saglama yetenegi kazandirmistir.

Diinya c¢apinda en yaygin video paylasim sitelerinden biri olan YouTube iizerinde
hesap acgan ve igerik paylasan sirketler, markanin kurumsal web sitesine, Facebook
ve Twitter hesaplarina yonlendirme yaparken, Youtube ayrica iiyenin Facebook ve
Twitter hesaplari ile entegre calisarak izlenilen videoyu kolayca paylasma altyapi-
sint da saglamaktadir (Ozkasike1, 2012: 107). Markalar reklamlarini yeni medya
ortamlarinin ¢esitliligi ve ag sistemi sayesinde birbirine bagli, destekleyici bicimde
sunabilmektedirler.

Geleneksel pazarlamanin ortadan kalktig1 sdylenemez ve reklamcilik acisindan yeni
ortamlar ve bi¢imler yaratilmasina imkan taniyan yeni mecralar geleneksel pazar-
lama yontemleriyle birlestirilerek melez stratejilerle kullanilmaktadir. Televizyonda
yayinlanan bir reklamin sosyal paylasim sitelerinde paylasilmasi ya da oyuni¢i rek-
lam uygulamalarinin baska mecralarla duyurulmasi gibi birbirini tamamlayan stra-
tejiler de kullanilmaktadir. Geleneksel reklam ortamlarindaki yasal kisitlamalardan
dolay1 yaymlanamayan reklamlar sosyal paylasim sitelerinde viral olarak rahatlikla
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paylasilmakta kisa ve uygun bir format1 da ayn1 donemde televizyonda yayinlana-
bilmektedir. Boylece reklamin etkisi arttirilmaktadir.

4. Yeni Medyada Pazarlama ve Reklam Kaynakh Etik Sorunlar

Etik kurallar zamana ve toplumlara gore degisim gdsterse de bir uzlagmanin, tim
bireyler i¢in iyi ve kotli olanin bulunmasi ve uygulanmasi ¢abasidir. Kiiresel reka-
bet, yiiksek kar beklentisi, ekonomik sistemin tiikketim odakli olusu etik ile ilgili tar-
tismalar1 giindeme tasimaktadir. Bu nedenle giindelik hayatin etik degerleri yaninda
mesleki etik kavrami da 6nemli bir ¢alisma alan1 olmustur. Meslek etigi, belirli bir
meslek grubunun, meslege iliskin olarak olusturulup korudugu, meslek iiyelerini
belli bir sekilde davranmaya zorlayan, kisisel egilimlerini sinirlayan, yetersiz ve
ilkesiz tiyeleri meslekten diglayan, rekabeti diizenleyen ve hizmet ideallerini ko-
rumay1 amaglayan mesleki ilkeler biitiiniidiir (Sokmen ve Tarak¢ioglu, 2013: 36).

Binark ve Bayraktutan, yeni medyanin etik sorunlarina iliskin ana bagliklar1 “Ozel
yasamin gizliligi, telif/patent haklari, igerigin asil kaynaginin gosterilmemesi, iire-
tilen iceriklerin olgunlagsmadan ve dogrulugunun teyit edilmeden yayilmasi, kisisel
verilerin giivenliginin saglanamamasi, veri madenciligi, dijital gdzetim, haber ve
ticari enformasyonun sinirlariin belirsizlesmesi, yeni medya ortamindaki yogun
reklam igerigi, yaniltic1 etiketleme ve bagliklandirma, nefret sdylemi, bireyin yeni
medya ortaminda sadece tiiketici olarak konumlandirilmasi” (2013: 39) olarak ta-
nimlar.

Bu etik sorunlar, pazarlama ve reklam ag¢isindan: Kisisel verilerin ticari amagli ola-
rak kullanimi, haber ve reklam ayriminin kaybolmasi, reklamin belirsizlestirilmesi,
reklam kirliligi olarak siniflandirilabilir.

Yeni medyada dijital pazarlama ve reklama iligskin bu bagliklar altinda toplanabile-
cek etik sorunlar alt bagliklar halinde incelenebilir ve bazi noktalarda yeni medyanin
genel etik sorunlartyla da kesismektedir. Ornegin kisisel verilerin ticari amach kul-
lanim1 sorunu ayni zamanda 6zel yasamin gizliligi, veri madenciligi sorunlariyla da
iligkilidir. Bireyin yeni medya ortaminda sadece tiiketici olarak konumlandirilmasi
da reklam kirliligini yaratan bir sorundur. Yaniltic1 etiketleme ve bagliklandirma
reklamlarin haber gibi algilanmasini saglamak amaciyla kullanilan etik olmayan
yontemlerden biri olarak gozlenmektedir. Ayrica geleneksel reklam ortamlarinda
yasak olan ya da toplum tepkisi nedeniyle olusturulamayan mesajlarin yeni medya
ortaminda rahatga kullanilmasi da bu alandaki yasal bosluklarin ticari amagli olarak
kétiiye kullanilmasina iliskin bagka bir etik sorun olarak sayilabilir.

4.1. Kisisel Verilerinin Ticari Amach Kullanimi

Kisisel bilgilerin ekonomik deger kazanmas1 sonucu sirketler tirlinlerini daha iyi pa-

8

Yeni Medyada Reklam ve Etik Sorunlar / Ozlem KALAN

zarlayabilmek i¢in kullanicinin internet iizerinde yaptig1 her hareket sonrasinda bi-
raktig1 izleri toplayip siniflandirarak kisisel bilgilerini toplamanin yollarini aramak-
tadir. Kullanicilarin haberlesme, bilgi toplama, alisveris ve eglence i¢in internet
iizerinde gerceklestirdikleri her eylem yani onlarin yasam tarzlarinin sifreleri olan
bilgiler toplanir. Bu bilgiler tiiketici davraniglarin1 anlamada ve uygun pazarlama
stratejileri kullanmada énemli bir ‘veri madeni’dir.

Arama motorunda aradiklarimizdan, e-postamizda yazdiklarimizdan, sosyal med-
yada paylastiklarimiza, takip etti§imiz sayfalara, arkadaslk kurdugumuz insanlara,
gittigimiz yerlere kadar kendimizle ilgili her tiir bilgiyi farkinda olmadan ya da
baska bir yolu olmadigindan pazarlamanin hizmetine sunmus oluyoruz. Google’da
arama yaptigimiz anahtar kelimelerle aradiginmiz saglik sigortas1 konusu hakkinda
hemen sayfanizda beliriveren sigorta sirketi reklami1 gibi. Sosyal medyada konusup
giildiigiimiiz bir olaym iki giin sonra bir viral reklamda yer almasi, en ¢ok begeni
alan sarkinin cep telefonu miizigi olarak indirebileceginiz bir halde sunulmasi, “Ben
de boyle bir sey yapsalar ne iyi olur diyordum” dediginiz bir seyin yeni bir mobil
uygulama olarak ortaya ¢ikisi bir tesadiif olabilir mi? Basarili bir reklam yaraticilik,
yaraticilik da bilgi ve gbzlem gerektirir. Sevilen ve bilinen bir marka olmak da ayn1
sekilde tiiketicinin tanimak, anlamak ve ihtiyaglarini karsilamakla miimkiin olabilir.
Bugiin hedef kitleye ait bu bilgiyi elde etmenin yolu internetten gegmektedir. Go-
ogle, Yahoo vb. gibi biiyiik arama motorlar1 Facebook, Twitter, Myspace gibi sosyal
medya platformlari kigisel verilerin toplanmasi analiz edilerek islenmesi ve pazarla-
manin hizmetine sunulmasi konusunda énemli bir role sahiptirler. Burada etik olma-
yan, kullanicilarin kisisel bilgilerinin haberleri ve istekleri disinda ticari bir amagla
kullanimudir. Ucretsiz e-posta, arama hizmeti, sosyal platform iiyelikleri, mobil uy-
gulamalar sayesinde bu kiiresel sirketler kisisel bilgilerin ve internet hareketlerinin
verilerini devlet kurumlar1 disinda pazarlama sirketleriyle de paylagarak kisinin 6zel
alanina saldirmaktadirlar. Milyonlarca kullanici iizerinden etik olmayan bir bigimde
ekonomik kar elde etmek s6z konusudur. Bu etik dis1 teknolojik durum diinyadaki
pek cok devlet tarafindan engellenmek bir yana politik olarak da kullanilmaktadir.
Bireyleri 6zgiirlestiren, katilimci1 demokrasiye ortam saglayan yeni medya ayni za-
manda bir gozetleme, denetleme ve veri toplama alani olarak kullanilmaktadir.

Google firmas1 bugiin o kadar reklam odakli diisiinmektedir ki artik yalnizca inter-
net iizerinden kullanicilarin arama aligkanliklarini, e-posta hesap bilgilerini, ajan-
dalarmi ve cografi konumlarini toplamamaktadir. Ayn1 zamanda NFC (Near Field
Communication) diger adiyla ‘yakin alan iletisimi’ destekli Android telefonlar sa-
yesinde kullanicilarinin nereden ve ne zaman aligveris yaptigi ve ne aldig1 konu-
sunda da bilgi sahibi olabilmektedir (Arslantas,2012: 60). Bu sinirsiz gii¢ biiyiik
bir ekonomik diizenin pargasi olarak islemekte ve kisisel haklarin ihlali anlamina
geldigi halde heniiz engellenememektedir.
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Sekil 1: Internette profilleme nasil isliyor? (Arslantas ve Toktas, 2012: 57)

Kisinin mahremiyetine saygi duyma ve smirlarini ihlal etmeme hem hukuki hem
etik bir gerekliliktir. Haberlesme hakki ve bunun gizliligi de mahremiyet hakkina
dahildir. Ancak giinlimiizde internet, haberlesme mahremiyeti bakimindan oldukga
karmasik problemleri ve olanaklar1 giindeme getirmektedir. “Dijital iz takibi”, s6z
konusu bu problem ve olanaklarin temelidir ve ¢esitli veri taban1 uygulamalariyla
gerceklestirilir,

Internet iizerinde yapilan her paket alimi1 ve génderiminin bir “iz” biraktig1 bilin-
mektedir. Bu iz, “internetin 6zgiir bir iletisime olanak verdigi” yoniindeki retorikle
celismektedir. iz, izleyene, izlenen aleyhinde bir gii¢ kullanma potansiyeli kazan-
dirmaktadir ve bu gii¢c ekonomik, politik ya da stratejik farkli amaglarla da kullani-
labilir. Bu nedenle dijital iz ve buna bagli haberlesme mahremiyeti, ekonomi politik
bir baglama sahiptir. Internette haberlesme mahremiyetinin ekonomi politik bagla-
min1 izleyebilecegimiz en belirgin uygulama, e-postadir. E-posta ile iletilen icerik
kadar, bizzat bu adreslerin kendileri de bir mahremiyet konusudur. Tipki kamusal
metinlerde yer alan telefon numaralarinin herkese acik olmamasi geregi gibi, e-mail
adresleri de herkesin erisimine acik olmamalidir (Atabek, 2006: 2). Giinliimiizde
yaygin olarak kullanilan ve cep telefonlar1 lizerinden yapilan mobil pazarlama, fir-
malarin kendilerinden aligveris yapan ya da bir sekilde iletisime gecmis kisilerin
kisisel bilgilerini baska firmalara vermesi ya da satmasi yoluyla gerceklesen isten-
meyen mailler ya da mesajlar etik dis1 uygulamalardir (Ozgiiven, 2013: 85). Kisiye
0zel olan cep telefonu bilgilerinin firmalarca bu sekilde istismar edilmesi baska bir
etik sorun olusturmaktadir. Bunlarin yanisira bulut olarak tanimlanan bilisim hiz-
metleri, fotograf ve video gibi son derece kisisel verilerin depo alani olarak kullanir.
Bu hizmetlerin kullanim kolayliklari, hiz ve verimli baglantilar1 nedeniyle kullanict
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kisisel verisinin miilkiyetinden vazgegtigi sartlarini tasiyan sézlesmeleri onaylamak
durumunda kalmaktadir (Hall ve Stahl, 2014: 303).

4.2. Reklam-Haber Ayrimimin Kaybolmasi

Yeni medyada reklamlarin 6zgiil 6zellikleri tanimlanabilen belirli kisiler ya da grup-
lara ulastirilmasi olanaklidir. Kullanicilarin ilgilerini belirli reklamlara ¢ekebilmek
icin ¢ogunlukla reklamlar habermis gibi sunulmaktadir (Binark ve Bayraktutan,
2013: 80). Yeni medya ortamlarinda ortaya ¢ikan etik sorunlardan biri de web say-
falar1 ya da bloglarda reklam ve haber igerigi arasindaki siirin belirsizlesmesidir.
Web sayfalarinda haber igerigi ve reklam i¢in kullanilan alanlarin net olarak ayril-
mamasi ve haberlere linkler eklenerek ag tlizerindeki bagka bir sayfaya yonlendirme
yapilmasi seklinde hazirlanan reklamlar glivenilirligi zedeleyen uygulamalar olarak
ortaya ¢cikmaktadir.

Reklam igerigi ile editoryal igerik arasindaki sinirlarin bulaniklagsmasi bu haberlerin
ozellikle saglik icerikli olmasi nedeniyle ciddi bir sorun olusturmaktadir. Tiiketim
toplumunun yogun ilgi alani olan giizellik, saglik ve kozmetik iirlinlerinin reklam-
lar1 haber bi¢iminde ya da haberle biitiinlesen bir bicimde sunulmaktadir. Bu durum
acik bir etik sorundur. Yeni medya ortamlarindaki reklam ve haber sinirlarinin be-
lirsizlesmesi sorununun ¢éziimil i¢in sunlar yapilabilir (Geray ve Aydogan, 2009:
314):

(-.) sitenin icerigini kontrol eden kurulusun isminin ve logosunun agik-
¢a belirtilmesi; tiim sayfalarda editoryal ve reklam iceriginin agik bir
sekilde birbirinden ayristirilmasi; tiim reklamlarin ya da reklam alan-
larmin “reklamdir” seklinde acikca isaretlenmesi, editorlerin reklam
icin icerik iiretmesine asla izin verilmemesi; bir online yaymin icin-
dekiler kismina, igindekiler dizinine ya da editoryal icerige iliskin bir
listeye asla reklam linkini yerlestirilmemesi onerilmektedir.

Sosyal medyada olusturulan igerikler i¢in de reklamin kullanictya yaptirilmasi gibi
bir etik sorun s6z konusudur. Blog yazarlari, Instagram ya da Twitter fenomenleri
reklamveren tarafindan gizlice desteklenmekte ve etik olmayan bir bigimde {iriin ya
da hizmetlerin tanitimini1 yapmaktadirlar. Fikirlerin 6zgiirce ifade edilebildigi, ki-
sisel deneyimlerin igten paylasildigi ve kullanic1 deneyimlerinin dnemsendigi yeni
medya ortamlar1 i¢in bu oldukea etik dis1 ve kirletici bir durum olusturmaktadir.
Ornegin lokasyon bazli servislerin en yaygi olan Foursquare, kullanici deneyimi
paylasilmasiyla bir giiven ortami yaratarak kullanicilarin mekan tercihlerini 6nem-
li olciide etkilemektedir. Diger sosyal aglardaki paylasimlarin degeri de buradan
gelmektedir. Kullanicilar bloglarda, forumlarda, sézliiklerde, wikilerde bilgi ve de-
neyimlerini paylasarak yeni medyay1 zenginlestirmektedirler. Ancak son dénem-
lerde firmalar yeni medyada daha ¢ok yer alabilmek daha ¢ok kisiye ulasabilmek
ve pazarlama stratejilerinin amaglarina ulasabilmek i¢in sahte takipgilere, sahte yo-
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rumlara bagvurmakta, hatta blogger ve sosyal medya fenomenlerini reklam amagl
kullanmaktadirlar.

Geleneksel reklam ortamlarindaki reklamlar program, haber ya da filmlerden yasa-
larca tanimlanmis bir bigimde ayrilmaktadir. Yeni medya ortamlarinda yer alan rek-
lamlarin haber, yorum, paylasim ya da blog yazilariyla i¢i ice ge¢mis bir durumda
olmasi etik sorunlardan biri olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Haber sitelerinde haberin
hemen yaninda haberin igerigi ile benzer reklam bigimleri siklikla goriilmektedir.
Ozellikle saglik, zayiflama, estetik gibi konularda web siteleri, bloglar ya da sosyal
medya sayfalarinda goriilen bu reklamlar tiiketiciyi yaniltmasi agisindan etik dist
uygulamalardir.

Bu bloglarin popiiler olanlar1 firmalar tarafindan kullanilmak istenmektedir. Inter-
net giinliikleri olarak adlandirilabilecek bloglar, haber duyurularindan yorum yazi-
larina, begenilen sitelerin tanitimlarindan topluluklarin fikirlerini paylastiklar bir
ortam olmalarina kadar esnek bir icerik kullanima sahiptir. Kisaca bloglar, istenilen
konuda internet ortamina dokiilen duyuru ve yorum yazilaridir denilebilir. Bloglarin
yayginlagmasinda en 6nemli etkenlerden birisi internet sitelerine gére ¢ok daha ko-
lay hazirlanabilmesidir. Bloglar reklam alabilirler ancak bir firmanin reklam formati
disinda ve bazi ¢ikarlar dogrultusunda tanitimini1 yapmak etik dist bir pazarlama
stratejisidir. Bu nedenle bloggerlar reklamcilar ve 6zel ilgi gruplari lehine hareket
etmeyi reddetmeli, icerigi etkileme konusundaki baskilarna direnmelidirler. Istisnai
durum s6z konusu oldugunda bu, okurlara tamamen agiklanmalidir (Dilmen, 2007:
116). Boyle bir seffaflik ve ilkeli bir tutum olmadan etik bir uygulamadan s6z edi-
lemez. Bu ayn1 zamanda giivenin kaybolmasina ve marka imajinin zedelenmesine
de neden olacaktir.

4.3. Reklamin Belirsizlestirilmesi

Reklam, bir {irlin, hizmet ya da kurum mesajimin kitlelere iletilebilmesi amaciyla
hazirlanmis ¢esitli duyurularin bir bedel karsiliginda ve reklamverenin kimligi be-
lirtilerek ¢esitli mecralarda yayimlanmasi seklinde tanimlanabilir. Oysa yeni reklam
bicimlerinde reklamverenin kimligi, {lirlin ya da marka reklam duygusundan uzak
ya da gizlenmis sekilde verilebilmektedir. Bunlar yeni ortamlarinda olusturulan ve
yayilan viral reklam, oyunici reklam ve gerilla reklam gibi baz1 uygulamalardir.

Bu yeni reklam uygulamalarinin tamamen etik digi bulunamayacaginin da burada
belirtilmesi gerekir. Yeni medyanin dogasina uyumlu, yeni ve yaratict reklam uygu-
lamalar1 olmalarinin yani sira kimi zaman reklamverenin gizlenmesi boyutunda etik
dis1 sorunlar yaratabilmektedirler.
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4.3.1.Viral reklam

Viral pazarlama, arkadastan gelen bir e-posta mesaji ya da paylasimin alicist duru-
munda olan kisinin bu mesaj1 adres defterinde bulunan herkese gonderebilecegini
varsayarak iissel bir artisla yayillma mantigina dayanir. Bdylece kullanici daha gii-
ven duyabilecegi bir kaynagin tavsiyesi lizerine reklami izlemis ya da siteyi ziyaret
etmis olur (Argan ve Argan, 2006: 239). Kuskusuz bu yolla ulasilan etki savunma
kalkani diisiik olan kullanici tizerinde kimligi belirgin bir reklamin etkisinden daha
biiytik olacaktir.

Tiiketicilerin bilgileri kendi aralarinda konusmasi ve paylagmasi i¢in bu bilgilerin
farkli, eglenceli ve gercekten 6nemli oldugunu bilmeleri gerekmektedir. Bu nedenle
sati tekliflerinin 6tesinde eglenceli icerikler hazirlanmalidir (Barutgu, 2011: 11).
“Viriitik pazarlama’ kavramini ortaya atan Godin, internet araciligiyla dolasan planl
mesajlar1 “fikir viriisler’ (idea viriis) olarak adlandirilmaktadir. Uriin ya da fikrin
viriise doniisecek bir nitelige sahip olmasinin saglanmasi gerekir. Ortaya konan fikir
ya da iirlin ile insanlar sagirtilmali, kitlelerin dikkati ¢ekilmelidir (Kocabas, 2005:
72). Sosyal medyada bu tiir fikir ya da gorseller biiyiik bir hizla ve genis kitlelere
kisa zamanda yayilmaktadir.

Viral reklamlarin en 6nemli 6zellikleri sosyal medya yoluyla bir viriis gibi yayilma-
lar1 ve reklam formatindan uzak bir yapiya sahip olarak iiriin ya da hizmeti tanit-
malaridir. Burada amag kullaniciy1 reklam duygusundan uzak tutarak eglendirmek
ve burada tirlinle ilgili istenen etkiyi yaratmaktir. Burada kullanici kendi rizasiyla
reklami begenir ya da paylasir. Ancak etik olmayan reklamim reklam oldugunun
belli olmamas1 sorunudur.

Viral reklam uygulamalari iki agidan etik dis1 olarak degerlendirilebilir. Birincisi
viral reklamlarin reklam oldugunun gizlenmis olmasidir. Viral reklam, yapan belli
olsa da reklam formatindan uzakta sanki herhangi bir kullanici tarafindan hazir-
lanmis bir paylasim gibi kurgulanir. Amag, izleyenin film ya da gorselin reklam
oldugunu fark etmeden mesaj1 algilamasidir. Viral reklamlar reklam oldugu fark
edilse bile sert bir satis vaadi icermediklerinden izleyicinin savunma esigini daha
rahat gecebilirler. Ciinkii viral reklamlar genellikle sosyal medyada sikca paylasilan
komik, eglenceli ve yaratici igeriklere benzer sekilde yaratilmaktadirlar. Viral rek-
lamlarin igerigi sosyal medyada paylasilanlara dyle benzer bir bigim ve etkidedir
ki kullanicilar da bu reklama hi¢ benzemeyen eglenceli icerikleri paylasmakta bir
sakinca gormezler. Boylece reklam amaclandig1 sekilde bir viriis gibi yayilir. Vi-
ral reklami paylasanin kullanici olmasi reklamin etkisini arttiran bir diger etkendir.
Ayrica bu yeni strateji pazarlamanin kullaniciyla daha etkilesimli bir iletisim igine
girmesini saglar. Reklam bdylece hedef kitlesine ulasir ve basarili olur. Ancak rek-
lamin belirsizlestirilmesi geleneksel reklamlara bakildiginda yasalarla diizenlenmis
sinirlamalar icermektedir. Yeni medya ortamlarinin ve dijitallesmenin getirdigi or-
tamlarin yeniliginden kaynaklanan bu belirsizlik kullanici agisindan bakildiginda
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etik gériinmemektedir. Bu nedenle reklamin bu ortamlarda da agikga belirtilmesi
etik bir gerekliliktir.

Viral reklamlarda kullanilan dil ve igerigin geleneksel reklamlara gore daha rahat
olabilmesi, mizah diizeyinin yiikseltilmesi, toplumsal cinsiyet, etnik kdken, kiiltiir,
dil, sosyal siiflar gibi konularda toplumsal hassasiyetleri g6z ardi edebilmesi duru-
mudur. Bu konuyla ilgili denetim ve yasal diizenlemelerin heniiz olusmamis olmast
yeni medya ortaminda her seyin 6zgiirce ifade edilebilecegi algisini beslemektedir.
Bu 6zgiirliigiin ticari amaglar i¢in somiiriilmesi, hassas konulardaki toplumsal algi-
ya ve ayrimciliga neden olmasi agisindan etik gériinmemektedir.

4.3.2. Oyunici Reklam

Oyunici reklam, reklam ile oyunun i¢ ige kullanildig1 oyunlar araciligi ile bir tirliniin
tanitimini yapma, yeni lirlin gelistirmeye yardimci olma, hedef kitle ile ilgili veri
tabani olugturma ve marka deneyimi yaratma amaglarina yonelik olarak yapilandi-
rilmastir (Ozkaya, 2010: 469). Geleneksel reklam bigiminden farkli olarak reklamin
bir bilgisayar oyununun igine yerlestirilmig iiriin ya da marka yoluyla hedef kitleye
ulasilmasi hedeflenmektedir.

Bilgisayar oyunlarinin takipgisi olan hedef kitleleri iicretsiz internet ya da mobil
uygulamalarla kendine ¢eken bu reklamlar oyun oynama heyecanini ve olumlu
duygularini markayla birlestirme amacini tagirlar. Oyunigi reklamlarin igerikleri pa-
zarlama amaclarma gore farklilik gosterebilirler. Oyunlarda iiriin ya da marka bir
yasam tarzi ya da faaliyetle iligkilendirilmekte, oyunun temasi, mantiksal ve duy-
gusal olarak marka imajim giiglendiriyor ve destekliyor ise son derece etkili olabil-
mektedir. Bazi oyuni¢i reklam uygulamalarinda ise {iriin ana 6ge olarak sunulur ve
oyunun sinirlari iginde oyuncunun iiriinii deneyimlemesi saglanir. Bir uygulama da
oyun oynanirken oyunun iginde iiriiniin 6zelliklerinin agikga gosterilmesidir. Ozel-
likle ¢ocuklara yonelik bu uygulamalarda {iriiniin 6zellikleri bir karakter tarafindan
anlatilir (Ozkaya, 2010: 473).

4.3.3. Gerilla reklam

Internet ve dijital teknolojilerin birlikteliginden dogan ve yeni medyada gelisen rek-
lamcilik uygulamalarindan biri de gerilla reklamlardir. Diger taraftan halkla iliskiler
firmalar1 ve reklamcilar da yeni iletisim teknolojilerinin getirdigi olanaklar1 kullan-
ma yoniinde ¢aba sarf etmekte ve editoryal siireg ile biitiinlesmis halkla iligkiler ve
tanitim faaliyetlerinin ger¢eklesmesi yoniinde baski olusturmaktadirlar. Yeni ileti-
sim teknolojilerinin reklamcilik uygulamalar1 agisindan kullanimi sadece kurumsal
uygulamalar diizeyinde ortaya ¢ikmamakta; kullanicilar da etik agidan tartigmali
oldugu diisiiniilebilecek reklam ve tamitim faaliyetleri gerceklestirebilmektedir.
Gerilla reklam taktigi olarak bilinen bu uygulamalarla kisa zamanda ¢ok sayida
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katilimcinin gruba iiye olmasini saglayacak bir baglik ile sosyallesme ve paylagim
sitelerinde gruplar kurulmakta ve istenilen katilimer sayisina ulasildiginda grubun
baslig1 ve icerigi asil kurulus amaci dogrultusunda degistirililerek iiyelere reklam
icerikli mesajlar gonderilmeye baslanmaktadir (Geray ve Aydogan, 2009: 314). Bu
tiir pazarlama ve reklam anlayisi kullaniciy1 yaniltma, reklami gizleme, izni disinda
reklama maruz birakma agilarindan etik disidir.

4.4. Reklam Kirliligi

Firmalar daha fazla kullaniciya hizli, ¢ok cesitli, diisitk maliyetli bicimde ulasma-
larina olanak taniyan yeni medya olanaklar1 nedeniyle reklam sayilarin1 her gegen
giin arttirmaktadirlar. Gerek web sitelerinde gerek sosyal medya platformlarinda
gerekse mesaj igerikli olarak reklam bir kirlilik sorunu olusturmaya baslamistir.
Bu reklamlarin i¢inden kullanici paylagimlarini, bilgi ve enformasyon igeriklerini
ayiklamak giderek giiclesmektedir. Ziyaret edilen herhangi bir web sayfasinin yarisi
bannerlarla kaphdir ve onlardan kurtulup igerige ulasmak her gecen giin daha da
zorlagmaktadir. Hatta bu reklamlar1 engellemek i¢in yeni yazilimlar gelistirilmek-
tedir.

Reklam kirliliginin goriildigii bir diger alan ise e-posta reklamciligidir. Kisisel bil-
gilerin korunamamasi sorunu nedeniyle birgok firma hedef kitle olarak gordiigii
herkese e-mail gonderebilmektedir. Bu sorunun ¢éziimii igin {ilkemizde 2015 yi-
linda yiirtirliige giren 6563 sayili Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda
Kanun ¢ikarilmistir. Bu kanundaki ilgili maddeye gore “Ticari elektronik iletiler,
alicilara ancak dnceden onaylart alinmak kaydiyla gonderilebiliv.” Buna kanunla
kullanicinin izni olamadan reklam amagli e-posta gonderilmesi yasaklamaktadir.
Yasanin ¢ikmasindan sonra firmalar reklamlari igin izin e-postalart gondermeye
baglamiglardir. Kullanici bu mailleri engellemek i¢in her biri i¢in ayrica islem yap-
mak durumunda kalmaktadir.

4.4.1.Mobil Reklamcihik SMS, MMS, Mobil Uygulamalar

Yeni medya ortamlari iginde en yeni teknoloji kuskusuz mobil cihazlar lizerinden
gelistirilen uygulamalardir. Mobil cihazlar zaman ve mekan sinirlarmin olmayisi,
rahatlikla taginabilmeleri, her yas grubu tarafindan kullanilabilmeleri ve her an
ulagilabilir olmalar1 gibi nedenlerle reklamcilar agisindan da essiz bir iletisim or-
tamidir. Bu nedenle mobil reklamcilik kisa gecmisine ragmen biiyiik bir hizla ve
yaraticilikla ilerlemektedir. Mobil reklamlar kisa mesaj hizmeti (SMS), ¢oklu ortam
mesajlasma hizmeti (MMS), bluetooth reklamlari, oyun ve ¢esitli hizmetler sunan
mobil uygulamalar seklinde yapilabilmektedir.

Mobil reklamlar, ¢ok genis bir kitleye kisisellestirilmis bilgilerle {iriin ve hizmetler
hakkinda bilgilerin sunulmasina olanak tanir. Ustelik bu reklamlar mobil cihazlar
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sayesinde tliketiciye yer ve zaman sinir1 olmadan, denetimli, kolay giincellenebilir
ve dijital teknolojiyle olusturulmus diisiik maliyetli reklam yapma olanag1 da sag-
lamaktadir. Bu nedenle markalar tarafindan yogun olarak kullanilmaktadir. Burada
etik olmayan ise tiiketicinin siirekli ve izni disinda taciz edilmesi ve mesaj kirliligi
yaratilmasidir. izinsiz mesaj génderimi konusu yasayla diizenleme altina alimissa
da sorun devam etmektedir. Bu kirliligin altinda telefon numarasi gibi kisisel bilgile-
rin tiikketicinin bilgi ve izni disinda ticari amagli alinip satilmasi sorunu yatmaktadir.

Kullanicilarin yogun reklam mesajlariyla bunaltilmasi hem etik degildir hem de
reklam mesajinin etkisini yitirmesi agisindan olumsuz bir etki yaratmaktadir. Bu
noktada izinli pazarlama yontemlerinin gelistirilmesi ve her kullanicinin tiiketici
olarak konumlandirilmadan uygun hedef kitleye uygun mesajin yeterli dl¢iide gon-
derilmesine dikkat edilmesi daha etik ayn1 zamanda reklamlar agisindan da daha
etkili olacaktir.

Sonug¢

Aglarla gelisen yeni hayat tarzi, tiikketimin zaman ve mekandan bagimsizlastirildigi
bir durumu isaret eder. Pazarlamacilar a¢isindan bu tiiketiciye ulasmanin ve etkile-
menin kolaylastigi, liretimin buna gore bigimlendirilebildigi, maliyetlerin distigi
yeni bir evrenin miijdecisi gibidir. Kullanici mobil cihazlariyla 6zgiirlestigini his-
setse de her kullanicinin tiiketici olarak goriildigii bu yeni evrende durmaksizin
bigim degistiren pazarlama stratejilerinin hedefi olmaktan kurtulamayacak gibi go-
riinmektedir.

Pazarlama c¢aligmalari iginde yer alan reklamciligin da kendi icinde meslek ilkeleri
mevcuttur. Ayrica bu ilkeler diginda tiiketicinin korunmasi, haksiz rekabetin engel-
lenmesi, aldatic1 ve yaniltict mesajlar1 iceren yayinlarin yapilmamasi konularinda
yasal diizenlemeler bulunmaktadir. Bunun yani sira meslek kuruluslart ve kamu ku-
rumlart da etik ilkelerin korunmasi konusunda denetleme islevini yiiriitmektedirler.
Ancak teknolojik gelismeler hayatin her alanina niifuz eden yenilikler getirdikce bir
cok alanda yeni diizenlemelerin yapilmasi ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir. Kitle iletisim
araclarinin ortaya ¢ikmasindan sonraki derin toplumsal degisikliklerin sonrasinda
olusan etik sorunlar gibi yeni medyanin 6zgiin niteliklerinin yarattig1 degisimler de
etik sorunlarin olusmasina neden olmaktadir. Bu sorunlarin ¢dziilebilmesi igin etik
sorunlarin tespit edilmesi, mesleki etik kurallarin bu yeni mecraya uygun olarak
giincellenmesi, kullanicilarin bu yeni teknolojilerin kullanim1 konusunda bilinglen-
dirilmesi, 6zellikle ticari amagli uygulamalar konusunda yasal diizenlemelerin geti-
rilmesi giderek artan bir zorunluluk halini almaya baslamistir. Cézlimlerin tiretimi
teknoloji tiretimi ve kullaniminin ¢ok gerisinde kalmakta ve bu bosluk daha hizli
davranan ticari kuruluslar tarafindan kullanilmaktadir. Elbette bosluklar agir kiiresel
rekabet altinda olan ve yeni teknolojileri yaygin olarak kullanmaya baslayan tiiketi-
cilerin hizina yetismeye ¢alisan markalar i¢in biiylik bir firsattir. Aslinda markalarin
bu farkli pazarlama ve reklam uygulamalarina yonelmeleri onlarin da bu yeni ileti-
sim diizlemine ayak uydurmaya ¢alismalarindan kaynaklanmaktadir.
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Yeni medyada olusan tiim etik sorunlarin ¢6ziimii kullanicilarin bilinglenmesin-
den gecmektedir. Bilingli kullanicilar ayn1 zamanda bilingli tiiketiciler anlamina
gelmektedir. Markalarin yaratici pazarlama ve reklam stratejilerinin farkinda olan
kullanicilar bu mesajlardan zarar gérmeyeceklerdir. Bilingli kullanici kisisel bil-
gilerinin korunmasi, saklanmasi ve kullanilmasi konusunda kamuoyu yaratmayi
basarabilirse bir siire sonra dev arama motoru sirketleri karsisinda haklarinin ko-
runmasini da saglamay1 basarabilirler. Ancak ¢6ziim kullanicilar1 6zgiirliiklerinden,
katilime1 olmalarindan vazgegmeleri olmamalidir. Bu yeni medyanin en 6zgiin ve
degerli yaninin yitirilmesi olur. Kullanicilar bilgilerinin izinsiz kullanimi reklam
kirliligi, haber reklam ayriminin kaybolmasi, reklamin belirsizlesmesi gibi saydigi-
miz etik sorunlar konusunda farkindalik gelistirebilirler. Fakat yeni medyanin rek-
lam mecrasi olarak kullanimindaki etik sorunlar devlet ve ticari firmalarin ¢6ziim
getirmeleri gereken bir sorundur. Kullanicilar, sivil toplum &rgiitleri ve bu alanda
caligan akademisyenler kamuoyu giiciinii yaratarak ilgili diizenlemelerin getirilmesi
icin baski olusturabilirler.

Sonug olarak, kullanicinin bilinglendirilmesi, yeni medyanin anlagilmasi, burada
olusan etik sorunlarm ortaya ¢ikarilmasi ve duyurulmastyla miimkiin olacaktir. Bu-
nun i¢in de bu yonde yapilacak bilimsel ¢aligmalarin artmasi 6nem tagimaktadir.
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