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Giiniimiizde tiiketicilerin . korunmasi kenusu, diinyanin hemen hemen tim il-
kelerinde tartistlan ve ileri siiriilen goriislerin cesitliligi nedeniyle, degisik boyut-
larda ele alinan bir sorun niteligini kazanmstir. Bu nedenle iilkeler, sorunu ¢ozim-
lemek amaciyla oldukca farkh uygulamalar gelistirmektedirler. Hatta, tiiketicilerin
korunmasina yonelik uygulamalarin yalnizca ulusal sinirlar icinde kalmadigs, uluslar-
arasi bazi orgiitlerin cahigmalari ve katkilan dikkate alinirsa, uluslararast, nitelik ve
boyutlar kazandigi da belirtilebilir (1).

Tiiketicinin korunmasini gerektiren sorunlar ise; pazarin yapisina, firmalarin
pazarlama tutum ve davranislarina ya da tiiketicilerin yap: ve davranisiarina gore
farkliliklar gostermektedir (2). Delayisiyla, sorunun kaynagina gore tiiketicinin
korunmasina yonelik ele§tirilefe hedef olan kisi, isletme, orgiit ya da bunlarin ortaya
¢ikardiklan karma uygulamalar, degisik zaman, yer ve bicimlerde karsimiza cikmak-
tadirlar.

(x) Hacettepe Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Isletme Bélimii
: Ofretim Uyesi. ‘

(1) Ornefin; Uluslararasi Ticaret Odas: ve bu kurulugun tiketicinin kRorunmasing
yéinelik ¢cahsmalart gergevesinde yaymiamig bulundugu "Reklamda Uluslarara-
s1 Ahlak Yasasi”, Avrupa Toplulufu Komisyonu'nun tilketicilerin editilme ve
korunmast konusundaki ¢caba ve yaymnlari, Unesco’nun destefinde ve iiye iilke-
lerin tiiketici birliklerinin katilim: sonucu orfays ¢iken Uluslararast Tiiketici
Birlikleri Orgiitii, ve ayn: paralelde ancak daha dar bir cercevede foaliyet gdste-
ren Tu’ketxcz Birlikleri Avrupa Biirosu'nun tiketicilerin korunmas: yéntemleri-
nin, mal deneme sonuclaninin ve editim gereclerinin iiye iilkeler erasinda defi-
gimini teguik girisimleri gibi.

(2)‘ Tanju OZTURK; Tiirkiye'de Tiiketicinin Korunmasi: Sorunlar ve Coziimler",
Pazarlama Dergisi, Eyliil 1981, Yil 6, say1 3
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Tiiketicilerin korunmasi tartismalarinda en fazla elestirilen alanlarin basinda
reklamlar gelmektedir. Reklamlarin dogru bilgi aktarmacgi, aldatici ve yaniltici me-
sajlarin coklugu nedeniyle tiiketicilerin bu tiir reklam uygulamalarindan korunmasi
gerektigi, Bati Ulkeleri'nde oldugu kadar Ulkemiz'de de tiiketicilerin korunmasi
tartigmalarinda, sik sik ileri siiriilen savlardan birisidir (3). Boylecc piyasa diizenini
bozan ve haksiz rekabet olarak nitelendirilen girisimler engellenerek tiiketiciye
rasyonel karar verme ve secim yapma ortami hazirlanmis olacaktir,

Reklamin dogru bilgi aktarmadigs, aldatici ve yaniltici oldugu suclamalarinin
agirlik ‘noktasini ise, reklam mesajina ydneltilen elestiriler olusmaktadir. Sonucta,
reklam mesajlarinin ortaya ¢ikmasinda katkisi biiyiik olan reklam ajanslari ve reklam
mesajlarmm yaratilma calismalarini yiiriitenler, elestirilerin odak noktasinda yer
alarak, sorumlu tutulmaktadlr!ar Gergekte unutulan husus, reklam ajanslarinin ve
reklamcnlarm reklami 5|par1§ veren Kisi ya da isletmelerin talepleri ve begenileri dog-
rultusunda bareket ettikleridir. O halde, tiiketicinin korunmas amaciyla reklam
dogrulugun denetlenmesi calismalarinin, tek yonlii olarak, sadece reklam ajansi ya-
da reklamcilarin yaratici ¢alismalarina degil, reklanm ismarlayan miisterinin talepleri-
nin de dikkate almdlgl daha genis bir cerceve icinde yapilmasi gerekecektir.

Ancak, giidiilen amac reklam kampanyasinin bir biitiin olarak dogrulugunun
denetlenmesi yerine, éncelikle reklam mesajlarinin dogrulugunun denetlenmesi ise,
bunun igin, reklam meslegini yiiriitenlerden olusan bir oto-denetim organ (4),
soruna Gnerilebilecek en iyi ¢oziim olacaktir. Ustelik boyle bir denetleme sekli ve
yaklasiminin, tiiketicinin korunmasi girisimlerinin daha genis boyutlu gerceklestiril-
mesi halinde ortaya cikabilecek bir genel denetim sisteminin, alt sistemi ve tamamila-
yicist olarak diisiiniilmesi miimkiindiir (5). ‘

Bu calismamizin amaci, reklam mesajlarinin  dogrulugunun belirlenmesire
yonelik boyle bir oto-denetim sisteminin gerekliligini ortaya koymaya calhisarak,
ortaya gikacak denetim 6rgiitiiniin, reklam mesleginin temsilcilerinden olusmasinin
yararlarina, isaret etmektir. Ancak, bu amaca ulasabilme, reklamlara ve reklam
mesajlarinin yaratilmass gah;:malarlna ozgii bazi sorunlanin ele alinmasini gerekli
kilmaktadir.

Reklamla Ilgili Sorunlar
Dinsei ya da mitolojik olay ve hikayelerde bile, daha ¢ok aldatic sekliyle yer

(3) Tanju OZTURK; 'Tiirkiye'de Reklamcihk ve Sorunlori”, Pezarlama Dergisi,
Mart 1981, @l 6, Say: 1, sh. 44

(4) Bahtiyar UZUNOGLU; 'Tiiketicinin Orgiitlendirilmesi (Tegkilotlandmilmasy)"’
Pazarlama Dergisi, Mart 1983, Yil 8, Say: 1, sh. 17 ve 19

(5) Tanju OZTURK; *Tiirkiye'de Tiiketicinin Korunmasi: Sorunlar ve Coziimler"
a.g.e., sh.10
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aldigi ileri siiriilen reklamin (6), aslinda, bir mal ya da hizmeti satmak ve almak
isteyenlerin bulundugu her yer ve zamanda var oldugu belirtilebilir. Zira, reklamin
sozle yapilan sekli ele alindiginda, degisim faalivetlerinin basladii cok eski tarihlere
kadar gitmek gerekmektedir (7). O halde reklamn, isletmelerin pazarlama cabalarin-
da vazgecemedikleri, siirekli yararlanma geregi duyduklari, eski bir tutundurma
araci oldugunu séylemek yanhs olmayacaktir. Giiniimiize kadar # -einlitigini siirdiiren;
hatta artiran reklamlarin, hedef kitleler i¢in reklam mesajlarini. vapirm ve iletilmesi
tekniklerindeki - degismeler disinda, amaclar1 da pek degismenstir, Hedef kitleye
bilgi aktararak, firma satislarini saglamak ve artirmak seklindeki temel 'amaca, dolayl
ya da dolaysiz bigcimde reklami tanimlama yaklagimlarinda igaict edildigini gormek
olasidir. )

Bu amag¢ dogrultusunda reklam: "bir gruba ya da kisilere, bir mal, hizmet ya da
diisiince hak.. ia, sozlii ya da goriintiili mesajlar sunulmas: girisimleri’ biciminde
genis olarak tanimlanabilecegi (8) gibi, “tiiketicileri, bir mal ya da markanin varlig
hakkinda uyarmak ve mala, markaya, hizmete ya da kuruma, olumlu bir tutum
yaratmak amaciyla goze ve/veya kulaga seslenen mesajlarin hazirlanmasi ve bu mesaj-

- larin dicretli araglarla yayimlanmasidir" (9) bigiminde, daha ayrintili tamimlanmasi da

miimkiindiir. Séz konusu bu tanimlarda ortaya ¢ikan reklama ozgii temel dzellikler
ise sdyle siralanabilir (10):

— Bir kere, reklam ile reklam mesaji arasinda 'oidukga onemli farklar vardir,
Reklam, bir siireci ifade eder.

Bu siireg, reklam mesajinin yaratilmasi ve hedef pazarin yonlendirilmesini
amaclayan bir dizi gerekli calismalardan olusmaktadir,

— Reklami yaptiran, yapan ve mesaji yaratan aym ya da farkl kisi ve kurulus-
~ lar olabilir, ’
— Reklam mesajimin yayini igin yararlanilan reklam ortamir oir para 6demek
gerekir. q
Daha énce belirttigimiz gibi, reklam satislari saglamaya ya da artirmaya yone-
liktir. Ancak, reklamin satislar iizerindeki etkisinin, kisa ya da uzun dénemli olmasi

(6) Catherine REVENNE; La Publicitz pour le Meilleur ou pour le Pire, Librairie
Hachette, Paris, 1965, sh.5 '

(7) Mehmet OLUC; "Reklammn Tarihgesi ve Tiirkiye'deki Gelismeler', Pazar-
lama Dergisi, Mart 1981, Yil 6, Say:i 1, sh.5

(8) William J. STANTON; Fundamentals of Marketing, McGraw-Hill, 1984, sh.465

(9) Kemal KURTULUS; Reklam*Harcamalar, Isletme Fakiiltesi Yayim No: 134,
Istanbul, 1982, sh.25
(10) William STANTON, a.g.e., sh, 465-466

53



HACETTEPE U. IKTISADI VE iDARI BILIMLER FAKULTEST DERGISI

istenebilir (11). Kisa donemde; reklam mesajlar1 dogrudan satiglari artirici amaglara
hizmet eder. Uzun dionemde ise; reklamiar daha planh bir yaklasim icinde, talep
yaratma, mevcut talebi koruma ve gelistirme amaglarina yonelik olmaktadirlar.

isletmeler, kisa ya da uzun donemli olarak rekiamla saglamays umduklari,
"hizh satl;llartlrma", talep yaratma', '‘mevcut talebi gelistirme" ve "mevcut talebi
ve pazan koruma" gibi beklentilerine gore, abartmali reklam cabalari ortaya koya-

bilirler. Ozellikle, cagdas pazarlama anlayigindan uzaklagarak, tam rekabet piyasa
kosullanimi firma cikarlarina uygun kilma diisiineeleri ve girisimleri, serbest piyasa
ekonomilerinde sikga rastlanan olgulardir (12). Firmalarin bu tiir yaklagim ve uygu-

" lamalarinda en etkili silah olarak reklami gormeleri ve reklami hedef kitleleri yoneit-
me araci olarak kullanmalarinin dogal bir senucu olarak , reklamla ilgili sorunlar orta-
ya gikmakta ya da yogunluk kazanmaktadiriar. Bu sorunlarin tekrarlanmas: . ve
bilyiimesi ile birlikte, tilketicilerin reklamlara karsi korunmast konulan giincellik
kazanmaktadir (13), :

Reklama yoneltilen elestirilerin ve reklami savunan goriislerin, genellilkle iki
ana noktadan kaynaklandigmi sdylemek olasidir. (14). Bunlar; reklamin ekonomik
ya da sosyal etkileri dikkate alinarak, ortaya atilan olumsuz ya da olumlu elestiri ve
goriiglerdir.

Reklami ekonomik agidan elestiren goriigler; reklamin bir savurganlik kaynag
oldugunu ve pazarlama maliyetlerini gereksiz artirdigin, ileri sirmektedirler. Bu go-
riislere karsilik, reklami ekonomik yonden savunanlarin birlestikleri nokta, reklamin
bir yatirm oldugudur (1 5). Bu yatiim, gok iyi diisiiniilerek, planlanarak, pazarin
bilgilendirilmesi amaciyla yapilmakta, sonucta, hem isletmeye, hem de hedef kitlele-
re yarar saglanmaktadir (16).

Sosyal agidan yapilan elegtiriler, reklamin sosyal ve ahlaki degerlerimizi yiktig

(11) Kemal KURTULUS, a.g.e., sh. 36
(12) Tanju *OZTURK: Pozarlama Ekonomisi ve Tiiketicinin Korunmast, igletme
Fakiiltesi Pazarlama Enstitisii Yaywni, No: 17, Istanbul, 1981, sh.56-61

(13) Tanju OZTURK; i Tiirkiye'de Reklameihk ve Sorunlart”, a.g.e., sh. 4344

(14) - Philip KOTLER; Pazarlama Yénetimi, Ciltdl, Bilimsel Yaymlar Dernegi
Ankara, 1976, sh. 543-544. (Bu konuyla ilgiii olarak, bakiniz: William
STANTON, a.g.e., sh. 606; Vildmim KILKIS; Tiketicinin Korunmasi-Pazarla-
mact Karsisinda Tiiketici, Aktif Biiro, istanbul, 1977, sh. 31-33; flhan CE-
MALCILAR; Pazarlama, Eskisehir, 1979, sh. 491-505, Tuncer TOKOL; Pazar-
lama Ac¢isindan Tiiketici Korunmas: Sorunu, Bursa, 1977, sh. 22-23

(15) Jean LEVY; "o Pgint de Vue du Chef D Entreprise’’, La Publicite et 1
Entreprise, Dunod, Paris, 1970, sh. 6 ‘

(16) Kemal KURTULUS a.g.2., sh. 38
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ya da kosullandirdig, yapay gereksinmeler yaratarak, yasam standartlarini degistir-
digi, insanlari psikolojik baski altinda tutarak, tiiketici talebini yonelttigi, gibi konu-

larda yogunluk kazanmaktadir (17). Sosyal yénden reklami savunmak durumunda
olanlar ise, reklamn tiiketiciyi bilgilendirdigini belirterek, aslinda son kararin hedef
kitle tarafindan verilmesi nedeniyle,‘ sadece onlara ihtiyag duyduklar bilgilerin
verilmeye calisildigini, tiiketicilerin karar verme ve secim egemenliklerinin sinirlan-
dirilmadigini, ileri siirmektedirler (18). e

Reklami savunma durumunda olanlarin tiim caba ve gerekgelerinc ragmen
en iyi olarak nitelendirilen reklamlarda bile karsilagilan, 6rnegin; rekiami yapilan
mal ya da pazarlama cabalari hakkinda yetersiz bilgi verme (19), rekiama karsi
cikanlari hakh kilmaya yetmektedir. Ustelik, cift anlaml sozciiklerle hedef kitleye
iletilerde bulunmaya calismak, isletmenin ve piyasaya sundugu malinin nitelikleri
hakkinda gercege aykin beyanlarda bulunmak ya da igletmenin pasara sundugu
malinin sadece iyi yanlarindan bahsetmek gibi "aldatici ve yaniltici reklam"™ uygu-
lamalani (20), keza, iiretici ya da saticinin yamiltici temalara dayanarak hedef kitle-
nin dikkatini gekmek amaciyla yaptiklar "tuzak reklamlar" (21) toplumlarin. ulusal
ve uluslararasi savunma mekanizmalarini harekete gecirmelerine ve reklama karsi
onlemler almalarina neden olmaktadir (22). _

Ancak, reklamlara yoneltilen ve hakli olabilecek elestirilerde ¢cogunlukla yapi-
lan bir hata, reklam mesajini iireten reklam ajansi ile reklam mesajini yaratan reklam-

cinin, tek suclanan kesim olmalaridir. Boyle bir yaklasim, bir reklam mesajinin olu-
sumunda rol oynayan kesim ve agamalardan sadece sonuncusunun ele alinmasindan

kaynaklanmaktadir. Gergekte, reklam mesaji, reklami ismarlayan ve reklami yaratan-
larin birlikte calismalarinin bir iiriiniidiir (23). Ustelik reklam ajansi ve reklamar,
bir reklam mesajini yaratirken, miisterinin istemlerini dikkate almakta ve onu hosnut
edecek bir caba ortaya koymaktadirlar. Bu nedenle, reklamcinin ortaya keydugu
"aldatici ve yaniltici” nitelikteki reklamlarin, diiriist ve cagdas reklamcilik ilkelerine

(17) Jerry KIRKPATRICK: 27y FPhilosophic Defense of Advertising™, Journal of
Advertising, Volume 15, No 2, 1986, sh.44 5

(18) Ilhan CEMALCILAR; age. , sh. 474475, (Ayrica bakimiz: Robert LEDUC;
La Publicite-Une Force au Service de 1' Entreprise, Dunod, 1971, Paris, sh.
364-365, Tanju OZTURK , a.g.e., sh.58-59, Kemal KURTULUS; a.g.e., sh. 43_

(19) Yidwim KILKIS ;ag.e., sh. 32 ;

(20) Philip KOTLER; a.ge., sh. 523 Ayrica bakiniz: Sema TEKBAS; "Aldatici-
Yaniltict Reklam Diizenlemesi ve Federal Ticaret Komisyonunun Uygulamas: ",

Pgzaerlama Dergisi, Eyliil 1982, Yil 7, Say:1 3, sh.19)

(21) Philip KOTLER;ag.e., sh. 544 ‘

(22) Sema TEKBAS:ag.e., sh. 21

(23) Eli ACIMAN: "Modern Reklamecilik ve Tirkiye'de Uygulanis:™, Pazarlama Der-
. gisi, Eyliil 1981, Y1l 6, Sayi 3, sh. 23
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nasil uydurulabilecegi ya da denetlenebilecegi sorusuna gergekgi bir yamit verebilmek
icin, reklam mesajimin yaratilma calismalarinin analiz edilmesi ve bu calismalarda,
reklami ssmarlayan (miisteri) ile reklam hazirlayan arasindaki ili§kilerih iyi bilinmesi
gerekmekiedir.

/

Reklam Mesajimin Yaratilmasi ve Kargilagilan Sorunlar

Reklam mesaji, isletme iginde ya da diginda hazirlanabilir. Genellikle islet-
meler, uzmanlik isteyen reklam mesaji yaratma isini, bir, reklam ajansi ile anlaga-
rak, isletme disinda yaptirma egilimindedirler. Ancak bu yaklasim, isletmelerin
reklamin hazirlanma galismalarindan uzaklasarak, tiim c¢alismalari reklam ajansina
terk edecekleri anlamina gelmez (24) . Aksine isletmeler, reklam kampanyasinin
hazirlanmasi ile ilgili tiim calismalarda aktif rol alarak, reklam ajanslarina yardimei
olma durumundadirlar, Dolaysiyla, isletmelerin reklam mesajinin hazirlanma dncesi,
reklama 6zgii amaclarini, yaratilacak mesaj ve mesaj karmalaryla ulagmak istedikleri
hedef kitleleri, mallarinin niteliklerini, vb. gibi bilgileri tam ve dogru olarak belirlemis
olmalari gerekir. Zira, reklam ajanslari miisterilerinden alacaklan bu bilgiler isiginda
reklam mesajinin icerigini diizenleme galismalarina baslayacaklardir.

Reklam mesajinin igerigi belirlenirken, reklam veren miisteri tarafindan aktari-
lan tiim bilgilerin mesaj sekline doniistiiriilmesi diisiinilemez (25). Bu nedenle rek-
lamer, bir reklam mesaji stratejisi saptamak zorundadir.

Reklam mesaji stratejisi cercevesinde, mesaj igerigi belirlenirken, ilk olarak,
bir dayanak fikir arastirilir (26). Dayanak fikir, reklami yaptiran isletmenin verdigi
bilgilerin, hedef kitlenin dikkatini gekecek, ilgisini uyaracak, arzu yaratacék Ve s0-
nugta malin satin alinmasim saglayacak sekilde yorumlanmasiyla elde edilir. Bu da-
yanak (ya da ana) fikir, aslinda, reklam mesajinin psikolojik 6ziidiir. Reklam mesaji,
bu ana fikir etrafinda diizenlenerek diger yan fikirler, sexiller ve ifade tarzlanindan
meydana gelerek, bir biitiinliik arz eder (27). Reklam mesajlarinin yaratilmasinda
belkide en 6nemli kisim, miisterinin taleplerine uygun ana fikrin bulunmasidir.

* Reklam mesaji icin dayanak fikrin arastirilmas ile ilgili olarak reklamei, kabaca

su bes secenekten birisini esas almis olabilir (28):

(24) Ibid, sh.23. .

(25) Jean -Noel KAPFERER; "Publicite: une Revolution des Methodes de Travail™,
Revue Francaise de Gestion, No: 53-54, Septembre-Decembre 1985, Sh.102

(26) Ibid, sh.102 '

(27) HJOANNIS: De 1' Etude de Motivation @ Id Creation Publicitaire et o la
Promotion des Ventes, Dunod, Paris, 1965 sh. 121-122
(28) Robert LEDUC; a.g.e., sh. 14
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— Mal, giidiiye dayanmayan, ayirt edilebilir bir dzellige sahiptir,

— Mél, ayirt edilebilir bir dzellige sahip olmamasina ragmen, rakiplerin soy-
lemedikleri ve bir giidiiye dayali bir 6zellik ona eklenebilir,

— Mal, ayirt edici bir o6zellige sahip olmamasina ragmen, boyle bir ozellik ona
eklenebilir,

— Mal, ayirt edilebilir hicbir ozellige sahip olmadig gibi', rakiplerde ilging
olabilecek ve mali tutundurabilecek herseyi soylemis olabilirler. :

Dikkat edilirse, reklamcinin hedef kitlede etkili olacak sekilde mesaji yarata-
bilme olasihigi, icinde bulunacag birinci secenekten, diger ve son secencklere gidil-
dikge , azalmaktadir. Genellikle, sonuncu secenek dogrultusunda ortaya konan
reklamlarin ve bunlarin yaraticilanimin, dogruluk ilkelerinden ayrildiklarini séylemek
miimkiindiir. Zira, biyle bir asamada reklamci, artik tiim hayal giiciinii ve artistik
yeteneklerini ortaya koyarak, hedef kitle iizerinde etkili olabilecek, gergek bilgilerden
uzak, buna karsilik, aldatici ve yaniltic etkileri olabilecek anafikirlere dayali mesajlar
yaratmaya itilmis olmaktadir (29)

Bu arada, reklam veren miisterinin reklama dzgii amaglan ile, reklamcinin,
mesaji etkili kilmak igin gelistirdigi dayanak fikrin, benzer olmadiklarinin bilinmesi
gerekir (30). Zira, reklam mesajimin oziinii olusturan ve harekete gecirici olarak
nitelendirilen dayanak fikir, reklamla hedef kitlenin kafasinda uyarilmak istenen
tatmini simgelemektedir. Reklama ozgii amag ise, isletmenin reklam yaparak pazar-
lama karmasinin etkililigini artirma beklentisini agiklar. Sonugta, isletmenin amacla-
rina hedcf kitleyi gotiiren, reklameinin gelistirdigi, ana fikir ve tema olmaktadir. O
halde, reklamcinin buldugu dayanak fikir ve bunun etrafinda olusturdugu reklam
mesaji sonucu dogabilecek aldatici ve yamiltici reklam uygulamalani ile, isletmenin
belirledigi ve kesinlikle ulasmak istedigi reklam amaclari sonucu, hedef kitlenin
aldatilmasina, yamltilmasina ya da tuzaga diisiiriilmesine neden olan uygulamalar ara-
sinda fark gbzetilmesi gerekir. En azindan, reklami hazirlayan ve yaptiranin istem ve
diigiincelerinin iyi analiz edilerek, yanlis uygulamanin nereden kaynaklandiginin
saptanmasi, reklameilik uygulamalarinin ve mesleginin gelisimi ve gelecegi icin, yarar-
Ii olacaktir (31). Beklenen béyle bir yarar ise, reklam mesajlarinin dogrulugunun uz-
manlarca denetlenmesi ile olasidir. :

Reklam Mesajlariin Dogrulugunun Denetlenmesi Sorunu

Tiiketiciyi koruma konusunda caba gisteren kisi ve kuruluslar, reklam mesajla-
ninda kullanilan sbzlerin, renklerin, hareketlerin, hedef kitleyi aldatici-yaniltici rol

(29) Jean -Noel KAPFERER a.g.e., sh. 102-103

(30) H.JOANNIS;a.g.e., sh. 124 ‘

(31) Faruk ATASOY; "Tirkiye'de Reklamecilik ve Sorunlari’, Pezarlama Dergisi,
Mart 1981, Yil 6, Say1 1 , sh.47
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oynadigini ileri sirmektedirler. Onlara gore, reklamin gergek ve tam bilgilerden olug-
masi yeterlidir. Reklam mesajinda yer alan tiim siislemeler gereksizdir. Reklama
yapilan her tiir eklenti, verilmesi gerekli bilgiyi bozmakta ve kisileri yaniltici etki
yapmaktadir. Dolayisiyla, tiim reklamlarin denetlenerek, gercek bilgiyi bozan mesaj-
larin yayimi engellenmelidir (32)

Bu goriise karsihik, reklam ajanslari, reklami; bilimsel olarak yiiriitiilen bir sanat
gosterisi ve yaraticilik olarak nitelendirmektedirler (33). Boylece, bir ticari bilgiye,
duruma gore, renkli, sesli ve hareketli bir anlatim verilmekte, soguk ticari gercekler
reklam sayesinde siirsellik ve olaganiistii goriiniimler ve ifade tarzlari kazanmaktadir-
lar. Sonucta aldatici-yaniltici olan, reklamlar degil, mesaj sekline doniistiiriilen ve
reklami verence saglanan ticari bilgilerdir. Bununda sorumlusu reklamar degil, rekla-
mi veren olmalidir, ‘

Goriildiigii gibi, reklam ‘mesajlariin dogruluguna yonelik iki farkh temel
goriis ortaya gikmaktadir. Her iki goriis taraftarlarininda hakh ve haksiz olduklar
yonleri vardir. Ozellikle, reklam mesajlarinin hedef kitle iizerinde cogunlukla aldatici
ve yaniltici etkileri oldugu goriigiine her zaman katilmak miimkiin olmadig: (34) gibi,
bir cok batih iilkede rastlana reklam dogrulugunu denetleme girisimleri (35).
aldatici-yaniltici reklam uygulamalaninin agik kanitlaridir.

Sonug ve Oneriler
Reklamlarin, firmalar ve tilketiciler agisiidan sagladig: yararlar yaninda, sayet
dofiru bilgi vermekten kaginarak, aldatici ve yaniltici etkileri s6z konusu ise, sakinca-
larinin da olacagi bir gergektir (36). Reklamin 6zellikle tiiketicileri aldatmak ve hak-
'%iz rekabet yaparak cikar saplamak isteyen kisi ve kuruluslarca kullanimi, hem tiike-
ticileri, hem de iktisadi sistemi zarara sokabilir. O halde, bu tiir uygulamalarin dene-
timi ve engellenmesi, diiriistliik ilkelerine uyan tiim reklam veren isletmelerle, reklam
ajanslarinin da yararina olacaktir. Ancak, reklamlarin dogrulugu hangi olciilere gore
ve kim tarafindan yapilmalidir?
Bu konuda soruna ¢oziim arayan iilkelerin uygulamalar farkli olmustur. Orne-
gin; Amerika Birlesik Devletleri bir yandan cikardig Sherman Antitrust Act, Fede-
ral Trade Commission Act ve Robinson Patman Act gibi yasalarla, aldatici ve yaniltici

(32) Marcel GARRIGOU; L'Assaut des Consommateurs, Aubier-Flammarion, 7
Paris, 1981, sh. 82-86
(33) Eli Y. ACIMAN;a.g.e., sh. 24-25
(.34) Bu konuda bakiniz: Lavid M.GARDNER; "'Deception in Advertising: A Con-
ceptual Approach", Journal of Marketing, Vol. 39, January 1975, sh 4041;

Sema TEKBAS, a.g.e., sh. 60; Kemal KURTULUS, a.g.e.,sh. 4243 ve 48-51
(35) Sema TEKBAS;a.g.e.,sh, 19
(36) Kemal KURTULUS; a.g.e., sh. 49
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reklamlari yasaklarken, o6te yandan, bu tiir reklamlari degerlemek ve denetlemek
amaciyla Federal Ticaret Komisyonu'nu kurmustur. Fransa'da ise reklamlarin dogru-
lugu, bu amacla kurulmus, Reklam Dogrulugunu Denetleme Biirosu tarafindan yiirii-
tilmektedir. Almanya ve iskandinav Ulkelerinde, yaniltici ve aldatici reklamlar,
pazarlama faaliyetlerini diizenleyen yasalarla yasaklanmakta, aksine uygulamalar ise
mahkemelerce cezalandirilmaktadir. Aldatici -yamitici reklamlarla ilgili olarak tiiketi-
ci orgiitlerinin de denetim etkinlikleri vardir (37).

Ulkemizde, sorunun ¢éziimii agisindan, yapici bir gelisme olmamistir (38)
Bazi resmi kurulus ya da mesleki drgiitlerin (39), kurulus ve isleyis ilkeleri dogrultu-
sunda yiirlitmeye ¢alistiklar reklam dogrulugunu denetleme faaliyetleri ise, ya yeter-
siz kalmakta ya da denetimi yapan ile denetlenen arasinda siirtiismelere neden ol-
maktadir. )

Bu amacla dnerilebilecek en iyi sistem, reklam dogrulugunun denetimini yapa-
cak ve reklam mesleginde calisanlardan olusacak, "reklam dogrulugunu denetleme
orgiitii"diir. S6z konusu &rgiit, reklam denetimlerini yaparken su denetim &lciitleri
dogrultusunda hareket edecektir: ;

— Uluslararasi Ticaret Odasi'mn yaymlamis bulundugu "Reklamda Ulus-
lararasi Allak Yasasi”,

— Avrupa Toplulugu'nun "tiiketicilerin korunmasi- ve bilgilendirilmesi igin
belirlenen program®,

— Ulkemizde gecerli, ticari yasami ve kisi haklarim diizenleyen, haksiz reka-
beti engelleyen yasalar.

~- Nihayet, belirlenen bu iic temel denetim olgiitii 1siginda ve iilkemiz gergekleri
dikkate alinarak hazirlanacak, yasal dayanak. Bu yasal dayanak; reklam dogrulugu-
nun denetim esaslarimin neler olacagini, denetimin kimler tarafindan yapilacagini,
kimlere ve nasil uygulanacagini, sonucta ne tiir diizeltici 'ya da cezai islemlerin
giindeme gelecegini gsteren, denetimi kamu giivencesi altina alan, bir belge olacaktir.

Bu belirlenen olgiitler cercevesinde calisacak olan ve reklam mesleginden
kigilerin olusturacagi bir reklam dogrulugunu denetleme orgiitii ise, ilk asamada,
sadece reklam ajanslan ve reklamcilarin degil, ayni zamanda, mal ve hizmetleri icin
reklam yaptiran isletmelerin, hatta, reklamlan yayinlayan reklam ortamlarinin,
tiiketiciyi korumaya yonelik degisik kesimlerin haksiz suglamalarindan kurtulma-
larini saglayacaktir.

(37) Bu konuda bakimiz: Kemal KURTULUS, a.g.e. sh. 49; Bahtiyar UZUNOGLU
a.g.e. sh. 9-15, Mehmet AJYDIN; Tiiketicinin Korunmasi-Iskandinav Model,

- Yonca Matbaasy, Ankara, 1978, Marcel GARRIGOU, a.g.e., sh.83-86
(38) Tamju OZTURK; "Tirkiye'de Reklamciik ve Sorunlor:”, a.g.e. sh. 43-45

(39) Ornegin: TRT, TSE, istanbul Ticaret Odasi, Reklamciligy Geligtirme Dernegi,
gibi.
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Onerilen reklam dogrulugunu denetleme orgiitiiniin, "mesleki bir oto-denetim
sistemi'’ olarakta nitelendirilmesi miimkiindiir (40). Boylece, reklamciligin kaderi ve
reklamcilik, mesleginin geligimi, disardan degil, ama, meslekten olusan kisilerce hem
korunmus, hem de denetlenmis olacaktir. Zira, giiniimiiz reklamlarinda karstlasilan
asirhiklar ve bu nedenle yapilan elestiriler, reklamciligin denetlénmesi ve diizenlenmesi
isinin devlet eliyle gerceklestirilmesi giriislerine yogunluk kazandirmaktadir. Kani-
mizca, reklamlara ve reklamcilik meslegine gelecek dis baski ve denetimler, reklamci-
ligin  dinamik yapisini, yaraticiligini ve gelisimini koreltebilir. Bu tiir dis denetim -
yaklagimlarindan dolayisiyla, kaginmak gerekir. Ustelik, bazi mal ve hizmetlere yone-
lik reklam yapmama ya da simirh dlciide yapma, bazi reklam ortamlarini ve mesaj
tiirlerini kullanmama ya da sinirli 6lgiide kullanma, vb. gibi, reklam uygulamalarini
diizenleyen kosullar, bir anlamda, dis denetim olarak ele alinmaktadir,

O halde, reklam meslegini yiiriitenlerin ellerinin cabukl tutarak, kendi oto
denetimlerini gergeklestirecekleri bir atilim yapmalan, kaginilmazdir. Meslekten
olan kisiler, birbirilerini, calisma sistem ve kosullarini, devlet ve devlet denetimin-
den daha iyi tanirlar. Ayni sekilde, meslekten olan kisiler miisterilerinin tleplerini,
hedef Kitlelerin tepkileri ve ihtiyaclarimi da cokiyi bilirler. Bu durumda, reklam
dogrulugunun denetlenmesi sorununun coziimii icin, devlet tarafindan denetim ve
diizenlemelerin yiiriitilmesi dnerisine oranla, reklam mesleginin temsilcilerinden
olusan bir “reklam dogrulugunu denetleme orgiitii' ve bu rgiitiin tiim d. netleme ve
diizenleme islerini yiiriitmesi, daha gergekgi bir coziim alternatifi olacaktir.

(40) Bahtiyar UZUNOGLU; a.ge., sh. 17 ve 19, Faruk ATASOY, a.g.e. , sh, 47,
Tanju OZTURK, Pazarlama Ekonomisi a.g.e sh.61 -
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