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KUSKULU REKLAM KAMPANYALARI VE ETIK
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Cev: Ayge KALAY™

The Ethics of Questionable Advertising Campaigns

In the 1990s, advertising plays to an adolesceni population with money to spend. Consumption
becomes not only the buying of necessary items, but a political and social statement of defiance of
authority and disregard of rules they believe no longer apply them.For teenagers , does a response to an
advertising campnign that shocks adults symbolize freedom from authority, parental choice, and
parental mores? Does i give them an opportunity fo participate in moral shock, to be able to chuckle at
the arbiters of morals as they buy their Calvin Klein jeans and underwear? If so, it explains one ele-
ment of the appeal of such advertising canmpaigns.Such a theory explains an integral connection
between advertising and a society that highly values the consumption ethic.
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Klasik Is Anlayig, Ahlaka Yonelik Tutumu
Benimseyen Is Anlayigina Kargi Ahlaki Dav-
rarug konusundaki ¢aligmalar ilk ¢aj felsefe-
sine kadar geri gitmektedir, Ahlaki davramsg
olusturma ilkeleri konusunda bilim adamlar:
arasinda gorils ayrbklart bulunmaktadir,
Buna karsin, ahlaki anlayiga yonelik is anla-
yigt belli konularda odaklanmughir ve ¢ok
nadir olarak ahlaki felsefe ya da bir diigtince
bicimi olarak ele alinmigtir. Bu anlayig ahlak
ilkelerinden yararlanmaktan cok, tliketicile-
rin mal iadeleri ve genel kurallara uymama
gibi konulan vurgulamagtir.

Klasik ahlaki durumlarn rekiama uygu-
lanmas: siirecinde kararlarin nasil ahindig
konusunda Media Ethics (Medya Ahlaki)
kitabinin ii¢ yazan Clifford Christians, Kim
Rotzoll, Mark Fackler 6nde gelen uzman g
isim durumundadrr. Felsefi ilkeler; reklam
konusuna uyarlanma durumunda basit bir
regete olarak goriilmemeli, alman kararlarmn
temelini olusturmalidit. Pek ¢ok bilim adami
bu ilkelerden bir ya da birkagma sadik kala-
bilmektedir. '

Altin Oran: Aristo tarafindan savunulan bir
diisiincedir. Yagamn 6l¢tilil olmass, iyi ye-
mek aliskanhklar: ve bireysel hizmeti kap-

*Cevirisi yapilan metin: Jean FOLKERTS, The World & [; 09- 01- 1996
*Yyd, Dog. Dr., Istanbul Universitesi iletigim Fakiiltesi Halkin Hligkiler ve Tambum Bolinii
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samaktadir, Ahlaka &lcalilagiin uyarlanma-
s1, iki agin ug arasinda orta bir nokta bulun-
mast  anlamindadir. Ornegin, Benetton'in
toplumsal anlamda yayinlarinin  istismari
imhihin géstergesi degildir,

Zorunlu Siniflandirma: 18. yiizyil filozofu
Kant, ahlaki ilkelerin ¢bziimlenerek evrensel
anlamda uygulanabilecegine inanmaktaydi.

Boyle bir zorunluluk, ahlaka “miikemmelci”
bir yaklagim olarak da adlandirildi. Birisi
igin dogru olanin herkes icin, bir durum icin
dogru olamn tim durumlar igin dofru ol-
mas1 aynt Ogeleri icermekteydi. Bu ilkeyi
izleyerek; gengleri yan ciplak gostermenin,
telkin etme konusunda yanlis olduguna, tim
Ornekleri de kapsayarak, itiraz etmeniz ola-
sidir. Insanlar birini korumak amaciyla 50y-
lenen baz (beyaz) yalanlan, ahlaki olarak
goriilmese de, savunmaktadiriar,

Yararhhik llkesi: 19. yiizyil filozoflarindan
John Stuart Mill tarafindan savunulan bu
ilkeye gdre; ahlaksal kararlar toplum iginde
yer alan insanlarn ¢ogu i¢in en ¢ok yarar

saglayan kararlardir. Bu ilkeyi kullanarak,
Calvin Klein'in reklam kampanyasinda yari
¢iplak gosterilen genglerin toplum igin en
bityiik yaran nedir? Bira igmeye katilmak ve
bu konudaki yasag kabul etmenin topluma
yarart nedir? “Kotil ¢ocuk” gbriintisiini
onaylamak, {iriin satisim saglayan toplumsal
bir yarar midir?

Cehaletin Gizlenmesi: John Rawls 20. yiizyil
telsefi goriisleri i¢inde yer alan, anlagmalar
sonucunda toplumsal farkhihklar ortadan
kalktiginda anlagilacak bu gorigii savun-
maktadir. Buna gore; bilgi toplumsaln di-
sindadrr; giic, zenginlik ve diger toplumsal
etkenlerden  hig
artirmaz. Bu ilke geregince, buyiik kuru-

birini  digerine gore

luglarin ekonomik giigleri hesaba katilmaz.
Giysi {iretiminin artmasiin toplum yararina
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olup olmadigr, ahlaki ilke olarak karar ve-
rilmis durumun disindadar,

Yahudi-Hiristiyan Ahlaki: “Sana yapilmasiu

istemedigin seyleri sen de bagkasina yapma”
deyigi buraya uygun diger. Bu dini kékenli
ahlaki ilkeye katihm “komsunu kendin ka-
dar sev” gibi deyislerle giiclenmistir.

Klasik ahlaki durumlardan yola gkarak
verilen kararlarla, ig kurallarinin esas alin-
digr karariar arasindaki farki anlamak icin:
Association of Better Bussiness International
ve American Advertising Pederation tara-
findan geligtirilen Advertising: Code of
American Bussiness (Reklam: Amerikan [s
Kodu) adh kitabi ckumak gereklidir, Bu
kodun varhg cesitli gazeteler, dergiler, ticari
gruplar tarafindan da dogrulanmigtir. Bu
kod 9 kategoride ele ahmr: gergek, sorumlu-
luk, terbiye, hor gorme, aldatica reklam, ga-
ranti ve izinler, fiyaf talepleri, kamitlanamaz
iddialar ve teste dayali iglem]er.

Gizemine ve giliciine ragmen modern rek-
lamailik talep yaratmaz. Reklamailik, tirtinle
ilgisi olmayabilen bir imaj yaratarak ya da
tirtinle ilgili yasam bic¢imiyle tirliniin ortak
yonlerini birlestirerek hileli denebilecek ta-
lepler yaratir. TV'de yayinlanan bira reklam-
larr, birann kendisine yonelik taleplerden
biraz daha fazla talep yaratmaktadir. Ancak,
degisik biralar farkl: yasam bi¢imleriyle ilig-
kilendirilmektedir. Ornegin, “Miller Time”
adl1 bira markas1 bir is gliniiniin sonu tema-
simi vurgular. Bazi bira markalarimin reklam-
lar1 galigan kesimle iligkilendirilirken, diger-
leri dgrencilere, orta sinifa, orta yag grubun-
da bog zamanlarinda icki igen kisilere yone-
lik olmaktadir.

Calvin Kleinin yaptigi reklam kampanyas,
irindin hakkinda  hi¢hir  sgey
soylemez, Benetton reklamlar 6li bir Bos-
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nal
ragmen gergekler bazen uygun olmayabilir.
Daha 6nce sdzii edilen Advetising: Code of
American Bussiness adli kitaba gore “Rek-

askerin  gbrintisiind  kullanmasina

lam gercegi soyleyecektir, anlaml gergekleri
agiklayacaktr, bazi seyleri gizlemek toplu-
mu aldatmak anlamina gelmektedir.” Ger-
cek apagk kendini gostermez, sozit edilen
kampanyalarda bir etken olarak bulunur.
Stz edilen kitaba gore sorumluluk da aym
durumdadir, yani; reklam ajanst ve reklam-
alar yaratifan taleplerin ispat edilmesini
saglamalidir, Toplumun kiiglik bir béliimdi,
terbiye ve zevklere yonelik olarak, reklamei-
ligin toplum ve terbiye kurallarma ve zevk-
lerine saldin niteligindeki igerik konusunda
bzglir olacag: gortisiindedirBu kitap degis-
ken toplum terbiye tamimlarndan ve top-
lumsal sorumluluga yoénelik sorunlardan
titizlikle uzak durmaktadir.

Calvin Kleinin itiraz edilen (ya da stzii edi-
len) reklamlart etik olarak kanuna aykir
reklamlardir, Buna kargin, daha sonra bu
reklamlar NewYork'daki VH-1 adli moda ve
miizik ddiillerinde moda endiistrisinin pro-
fesyonel ddiiliine aday olmuglardir.

Konuyla ilgili olarak, akademik dergiler
reklam etigi konusundaki aragtirmalarint
siirdiirmiiglerdir. Journal  of
Advertising adlt dergide “Reklam Deger-
tendirmelerinde Ahlaki Diizenleme Igin Bir
Perspektif Olarak Anlahm Paradigmast”
baglikll bir makale bir reklamin ahlaki olup
olmadigina karar vermenin alternatif yon-
Yazarlarin
giziinden kacan nokta, reklamalarin bir

Ornegin

temleri iizerinde durmaktadrr.

ahlaki yontemin/ anlayisin aranmast konu-
sundaki istekleridir. Tiiketici kesimindeki
asil celisgme, amacm ahlaki kandirma ol-
mayabilecegi fakat Schudson'in terimiyle
toplumsal ve ekonomik sistemnin dzlem ve

ideallerinin sanat olarak tamamlanmasidir.

(Ki bu da kapitalist bir gercektir.) Reklanun
tek amaa titketimi arttirmak ve iiretmek ise,
disindaki
entellektiiel dugiinceler reklamalarn ilgi

bunun ahlaki davramig ve
alanina girmeyecektir, Journal of Advetising
adli dergideki yazi reklamcilara sorulmast
gereken bazi konulari akla getirmektedir.
Bunlar; reklamalarm ofugturduklar, algila-
nan ahlald sinirlarin olas sonuglar: ile rek-
lamlarin kendi potansiyel sonuglan ve; tiike-
ticilerin ahlaki kisilikleri ile reklamm ahlaki

uygunlugunu icermektedir.

Reklamlarin elegtivel bir anlatunla ¢Bziim-
lenmeleri; Klein/ Benetton tarafindan ortaya
konan sonuclar; Code of American Bussiness
Advertising adli kitapta ele alinan formiiie-
re gore daha agiklayradir,

Alcademik
farkinda olan reklamalarin ahlaki strateji-

gevreler, pazarlama giliciiniin
lerle gercekten ilgilenmediklerini diiglin-
mektedirler. Pazarlama konusunda soz sahi-
bi olan profesérler, yasal kusurlar ko-
nusunda reklamlarin arastirimas: gerektigi
giriigiindedirler: C”)rnegin tiitiin, cinsellilde
ilgili {irlinler (prezervatif, kiirtaj hizmetleri
vb.), saghkl olma ve onunla ilgili profes-
yonel hizmetler konusunda yasal aragtor-
malar yapimahdirBunun disinda, aras-
tirmalar miimkiin  oldugunca geleneksel
aragtrma alanlart ve daha cok da aldatma-
nin s6z konusu oldugu bildik alanlarda ya-
pilmahdir.Bununia birlikte, reklam etigi
konusundaki aragtirmalarm en biyiik cay-
dirtaa etkeni, yardim etmeme seklindeki
ilgisizliltir.

Tiiketiciler ne {nas:l) digliniir? Journal of
Advertising adli dergi tarafindan yapilan bir
ankete gore; pek cok reklamda yer alan cin-
sel anlamdaki ¢ekici 6geler konusu tarfigmali
bir alandir ve bu konuda biiyiik uyugmazlik-
lar vardir. Cogunluk halihazirda reklamlar-
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da ¢ok fazla oranda cinsellik olduguna i-
nanmakta, herkese yonelik dergilerdeki cip-
lakligm uygun olmadigirt ve seksi reklamla-
rin gengligin cinselliini tegvik etme konu-
sunda rol oldugunu disiinmektedir, Aras-
tirmacilar genglik cinselligindeki problemle-
rin dnemini vurgulayarak; bu problemlerin
hamilelik, cinsel yolla bulagan hastaliklar (ki
buna AIDS de dahildir) oldugunu belirtmek-
tedirler.

Coziim Sorunu

Reklamin ahlak digt olma sorununun ¢é-
ziimil, hallkin ifade ozgirliigii ile ilgili de-
gerlerin dremli oldugu demokratik bir iilke-
de daha karmagik ve zordur. Bu yiizden,
sorun sadece reklamla ilgili olmayip, tiike-
tim kiiltiir degerleri ile de ilgilidir.

Oncelikli olarak; yasal {iriinlerin yarultier
olmayan, gercegi gz ardi etmeyen, en iyi
kullanan
diizeltilmesi gerekmektedir. Bununla bir-
likte, somut konularda gize ¢arpan asilsiz
iddialart engellemek olduk¢a basitken, ayn
sey terbiye kurallarina ve zevke yonelik
saldirilarda daha zordur, ciinkii zevk wve
terbiye kurallar1 &znei degerlerdir. Baz1 sa-
kincali diriinlerin reklamlarint diizeltme giig-
Higii; alkol ve sigara rekiamlarna y&nelik
cabalarda goriilebilir, 1996 yilimin Mayis
ayinda yiiksek mahkeme, likér fiyatlart ko-
nusundaki bir duyuru i¢in bir Rhode Island
yasasimnt  kullamldigia karar verdi. Soz

antatim  bigimini reklamlarinm

konusu kararda mahkeme dort ayri fikir
belirtti; bunlardan ikisi
uygulanmast gerektifi, difer ikisi de reklam
dilinin glicline iligkindi. Yargic John Paul
Stevens konuyla ilgili olarak; itk yasal dii-
zeltmenin &zellikle hitkiimetin kendi {iriinle-

korumamn nasil

rinin farkina varmast ve halkin korunmasim
gbzeten sézde ayarlamalar konusunda ol-
mast gerektigini belirtti. Boylece resmi dii-
zeltmeye konu olan znel malzemelere ilig-
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kin kugkuculuk, reklam dizenlemeleri icin
de diisiniiimiis oldu.

Reklam ya da diger konulardaki ayarlamalar
nadiren amacma ulagmustr. Ancak kesin
olarak, gecmisteki basarisizhiklarm duyu-
rulmamasi yoniinde ¢aba harcanmugtir. Si-
nurlayiar hilkiimet hareketine kargi yapilan
tartigmalarda Ingiliz liberalleri tiim deliller
sunulsaydi gergefin kazanacagimu kamtladi-
lar. John Milton, “kuraflara uymama ve res-
men yasaklama” ile fikirlerin yer aldift pa-
zarda, gergegin ortaya konma

sina izin verilmesi konusunda fikirler éne
siirmiigtlir. Areopagitica’da gdyle yazar;
“Her kim ki bildigi gercefi kotiiler, o kisi
Ozglir ve acgik bir miicadelenin igindedir”.
Ancak, bazi liberaller bu igte bagka giiglerin
de etkili oldugunun farkindadirlar. Ornegin,
bazz durumlar ya da kisiler digerlerinden
daha etkin ydntemlerle ditglincelerini (fikir-
lerini) gelistivmelerine izin veren giiclere
sahiptir. tecimsel diinyada,
reklamun giici ile baga gilkmast kesin olan tek
sey; yetiskinlerin ve genclerin dikkatini ¢e-
ken gorsel etkiye sahip goriintiilerin hakim

Glintimiizde

oldugu ¢oklu ortamlar, yani multimedia’dar.

Elegtiriler, reklamm aldatia gorselliii kis-
lartmasimndan  ¢ok;  yalanlarla gerceklerin
karsi kargiya gelmesine izin vermemesine
yineliktir,

Gergekle yalan pazar ortamuinda savagir mi?
Kamu kuruluglanmn duyurular, gengleri
icki igmemeleri konusunda bira reklamlary-
la etkiler mi? Okudlardaki konuyla ilgili ca-
hgmalar, ickinin yer almadifi iiniversite
balolar1 ve alkoliin serbest oldugu diger
etkinliklerle etkili olarak savagabilir mi?
Ailelerin telkinleri ve dinsel etkileme, siz
konusu gbérsel ve isitsel uygulamalarla basa
gikabilir mi?
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Bellki de en etkili ¢dziim, fikir arenasmda
Klasik ahlaki kararlara bagvurmak igin amag
ve nedenleri olan, farkli reklamerlardan olu-
san yurttag gruplarinn giiclerinin 20. ylz-
yildaki olgusuna giivenmektir.

Cesitli yurttas ve gonillit kuruluglart Ame-
rikan yasamunda ve toplumsal degisiminde
giic sahibidir. 1830"larda, American Bible
Society (Amerikan Incil Toplumu) giiney
eyaletlerindeki kolelige meydan okudu.
Kadintarin olugturduklart ickiye kargi olan
gruplar batidaki gehirlerde etkili oldular. Oy
verme hakki oy kullammumn uygulanmas
biciminde diizenlendi. Géniillit kadin drgit-
leri gécmenlere yardim, evlere yerlegtirme,
okuma-yazma Ogrenmelerini saglama, ig
bulma gibi konularda cahghiar. Bu sz
edilen giigler, kiiltlirel normlarm da korumn-
masinda etkili oldular.

20. yilzyibn sonlarinda, feminist gruplar
reklamlarda kadinlarin cinsel bigimde ta-
mmlanmalarim  engellemek igin miicadele
ettiler. Sonuglar bira reklamlarinda acik ola-
rak goriilmektedir. Su anda hedef hem erkek
hem de (sadece cinsel obje olarak gdsteril-
meyen) kadanlardir.

1993’de, Miller Brewing Company, bir bo-
sanma avukati ile, mali iglerle ugragan bir
avukatin barda eglendikleri bir TV reklam
filmi  yaratt. Ancak  American Bar
Association ile bir grup avukat Miller isimli
markayr kendilerini toplumsal olaylarda
kullandign icin sikayet ettiler ve Miller, rek-

lam filminin yayiumn durdurdu.

The American Speech-Language-Hearing
Association (Amerikan Konusma-Dil-Duy-
ma Birligi) ve Stuttering Foundation adlr iki
kurulug birlegserek John Hancock Mutual
Life Insurance Company isimli sigorta sirke-
tinin; kekeme bir gen¢ kadmn bilgisayar

kullarurken hig kimsenin alaya almadiginin
gosterildigi reklam filminin yayuun dur-
durdular. Bu gruplarn ititaz ettikleri konu,
bilgisayarda ¢alisma gibi sessiz etkinlik ige-
ren durumlarda kekeme kigilerin yer almala-
riydi. 1990 yilinda, kamu ile ilgili bir grup ve
kizgin bir annenin baglattigr hareket gocuk
programlar iginde reklam yayinlarin sur-
landirilmas ile sonuglanda.

Cocuklarmn yer aldigt TV reklamlar konu-
gundaki tartismalarm Onem kazanmasi,
Better Business Bureau gibi farkli gruplann
da yerel televizyon kanallarinda yaymlanan
bu tir reklamlar konusunda temkinli dav-
ranmalarina neden olmugtur. Association of
Independent Television Stations (Bafimsiz
TV Kanallan Birligi) gibi kuruluslar da ¢o-
cuklara yénelik reklamlar konusunda onay-
larumug bir rehberi glindeme getirmiglerdir.,
Bu tiir ilgili gruplarn ve géniillii kuruiugla-
rin baskilarn ahlaki konularda reklamecilarn
manevra yapmalarnim engelleyen en etkili
yol olabilir. Béyle trgiitsel cabalar; niifusun
kiigitk bir bslumiinii ilgilendirdiginde kisa
Smiirlii  olmaktadir. Ancak, eger cabalar
Klasik ahlaldi ilkeler {izerine kurulmus de-
gisimler hakkindaysa; (reklamcilann yak-
lasimlarim  degistirmelerinde) zotlama ve
ahlaki olmayan durumlarin séz konusu ol-
dugu baz1 kampanyalar daha etkili olarak
ele alinabilir.

Bireyler etkili bir defisimin gergeklesmesini
istiyorsa, en verimli yéntem hem varolan
kamusal gruplart hem de yenilerini orgit-
lemektir. Bu konuda yapilan tartigmalar
ahlak ilkeleri iizerine oturtulursa, degigim
isteyen gruplarnn yonlendirmest sikia ideo-
lojik séylevlerden daha etkili olacaktir. Rek-
lamailarm halkin baslasma uymakta 2 amac-
lar1 vardir: 1)Hizmet ya da firiinlerin satigy,
2)Hizmet ya da tirlinlerin satigim tegvik e-
den, itibar ve ilgiyi kazanmak i¢in kurumsal
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bir imaj yaratmak ve geligtirmek. Bu amagla-
ra ulagmada tiiketici gruplarin baskist en
etkili yol oldugu i¢in, reklameilar bu iki a-
magtan da vazgecmeyi gbze alamazlar. Gii-
niimiiz reklam cevrelerine uygun klasik
durumlarin en merak uyandiranlarindan
biri, toplum yararimin goriildiigii ahlaki du-
rum Slgtimiiniin yer aldig, Mill's icin ger-
geldegtirilen yaratict ¢aligmadir. Rodman’a
yonelik olumlu teplileri tegvik eden kiiltiirel
baglantlardan gekinenler, ahlaki bir durum
lehine ¢ekinmeden konugsma davranigina
yoneldiler. En uyusmazlik Omega
Watch Company ve Vogue dergisinin Ingil-
tere baskist arasinda goriilmiigtir, Vogue
dergisinde yer alan Omega reklaminda ok
ince mankenlerin sunumunun, yetigkin ka-
dinlar arasinda gittikge artan oranda yemek
yeme diizensizlikleriyle bir ilgisi oldugu ileri

50N

stiritlmiigtiiv,. Omega, bunun iizerine dergi-
den reklamim ¢ekmis, bu tarbisma ve
Omega'min itirazi; yetigkin saghg ile kitle
iletisim  araclarindaki imajlar arasindaki
baglantrya odaklanmugtir. Tiiketici gruplar
kesin bir sekilde dergilerdeki ¢ok ince man-
kenlere kargt gikan kampanya wve ilanlar
vermeselerdi, Omega reklamlarinin yayinini
durdurma cesarefini gdsteremeyebilirdi.

Bazi gruplar reklamlara, reklamailara ve
ajanslara kargi giktiklarinda style bir ahmalk
cevapla kargilagirlar; “Biz, insanlar ne isterse
onu veriyoruz.” Eger karst gkan gruplar
seslerini yiikseltirse, halk yarart konusunda
tartigma ve reklamcilarin bu konudaki istem-
leri yerine getirmeleri kolay olmayacaktir,
Tepki gostermek sozciiklerden daha etkili-
dir. Etkili ¢dziimler; gegmiste {irlinlerin boy-
kot edilmesini, tamtimlart ve etkili olacak
bicimde gergeklestirilmis kampanyalart i-
cermekteydi.
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Bu yiizden, istemlerin hesaba katilmamasi,
ldilttiriin - béyle davraruglara gereksinim
duymasi demektir. Eger bu goriis dogruy-
sa, reklam smurlamas: sorunu ¢dzmeyecek-
tir. lfade ozgiirliigiinii benimseyen Ameri-
kan vatandaglari, kendilerini ifade etme ko-
nusunda uygun bulmadiklar: yasalar ya da
kitltiirel degerleri degistirme firsatim kulla-
nirlar. Belki de yetigkinlerin topluma agk
olarak meydan okumalarimn zamanidir ve
otoriteye karsi olan halk ayaklanmas1 rek-
lamalar tarafindan giindeme getirilir

Tarihi deneyimler gostermistir ki, baski ya
da Ortbas etmek hig bir ise yaramaz. Toplum
refabuni dilkkate alan ve ahlaki bir yapiya
sahip Orglitlii goniillii cabalarin, simrlayia
yasalar nedeniyle etkileri degisebilir, bu da
sadece sorunun halk tarafindan gériilmesini
engeller,

Jean  Folkerts, and Mass
Communication Quarterly’de editdr ve
George Washington Universitesi, Media and
Public Affairs School'da yonetici olarak ca-
Lrismaktadsr.
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