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1.Giris

Bu ¢alismayi, Bauman’dan Zizek’e, Foucault’dan Derrida’ya postmodern diisiiniir-
lerin sorunsal olarak siklikla ele aldig1 bir tema olan etik olgusunun neden ¢agdas
toplumlarin temel sorunsallarindan biri olarak goriilmekte noktasindan hareketle,
tilkketim toplumu ekseninde tartigmaya agmak ve reklamlar {izerinden 6rneklendir-
me cabasi olarak okumak dogru olacaktir. Giiniimiizde iirlin ¢esitliliginin artmast,
yeni irilinlerin ortaya ¢ikmasi ve ayni islevi goren, ayni igerige sahip, fiyat olarak
birbirine yakin iiriinlerin varligi nedeni ile tiiketicilerin benzer {iriinler arasindan
secim yapmasi zorlasmakta, bu se¢im asamasinda yonlendirici temel faktorlerden
biri kitle iletisim aracglar1 vasitayla da siirekli kargsimiza ¢ikarilan reklamlar olmakta-
dir. Sirketlerin var olabilmek i¢in tiiketici bireyleri devamli yonlendirmek suretiyle
giidiimlenmis stratejilerin goniillii tiiketicilerine dogru evrimlestirdigi ileri tiikketim
toplumunda reklamlar her zamankinden daha etkin bir rol oynamaktadir.

Bireylerin geleneksel, téreye bagli iliskilerinin davranis bigimlerini ve goriislerini
arasgtiran bir felsefe dali olarak, gecmis ve bugiine iliskin dogru ve yanlig dlgiilerin
anlatimi olarak Gzetleyebilecegimiz etik olgusu, tiketim toplumu ile iligkilendiril-
diginde, hem kurumlari hem de tiiketici bireyleri ilgilendiren bir perspektife ihtiyag
duyulmaktadir. Dolayisiyla felsefe tarihi kadar eski bir konu olan etik olgusunu;
sadece yasalarla belirlenen tutum ve davraniglara iligkin kurallara dayanarak deger-
lendirmek yetersiz kalmaktadir. Sorunsali; kurumlar, tiikketiciler, pazar ve reklam
uygulamalarini kapsayan, etik ilkeler, meslek etigi ve uygulamalar perspektifinden
toplumsali olusturan biitiin taraflar1 g6z 6niinde bulunduran ahlaki, etik ilkeler bii-
tiinliigiinde tartismak, sorunsala makro bir bakis kazandirmak i¢in 6nem arz etmek-
tedir.

Bu nedenle, ¢agdas toplumsal yapidaki diigiince iklimine bakildiginda Zizek’in
ifadesiyle diinyanin sonunun geldigine inanabilirken kapitalizmin sona erecegini
diisiinemez olmus bir toplumsallagsma i¢inde ‘hakikat’ ve ‘huzur’ arayisindaki kii-
resel diinyada, diisiinlir Alain Badiou’nun mevcut neoliberal iktidar politikalar ile
bir su¢ ortaklig1 iginde oldugunu diisiindiigii etik olgusu, bizim de tiikketim kiiltiirii
acisindan ilgi odagimizi olusturuyor. Bu dogrultuda ileri tiikketim toplumunun i¢inde
tiireyen etik sorunlar tiikketim toplumu ve reklam literatiiriine bagh olarak; diinyada
ve lilkemizde var olan arastirma verileri ve ililkemizden reklam uygulama &rnekleri
tizerinden, tiiketici ve reklam boyutunda tartigmaya agmak amaglanmaistir.

2. Etimolojik Olarak Etik Olgusu

Kelime kokeni olarak Fransizca éthique ahlak, ahlaki sdzcligiinden alintidir. Bu
sozciik ise Antik Yunancada éthos “orf, adap, ahlak, tore” sdzciigiinden tiiretilmis-
tir (http://www.tdk.gov.tr). Yunancada; iyi bir varolus tarzi, bilgece bir eylem yolu
arayisina karsilik gelen terim, tam da bu nedenle felsefenin iyilik tasarimi etrafinda
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gelisen bir parcasi olarak degerlendirilir. Stoact felsefe, etigi, bilgeligin bir pargasi
olarak gdorerek ilk temellerini atar. Modern felsefeye bakildiginda 6znenin merke-
zi 6nem tagimaya baslamasiyla, Kant’in ifadesiyle, teorik akildan ayrisarak, pratik
akilla beraber anilmaya baslar. Diger bir ifadeyle etik, 6znel eylem ve onun temsil
ettikleri ile evrensel bir yasa cergevesindeki iligkisine odaklanir. Nitekim Hegel,
etik ve ahlak arasindaki ayrimi su sekilde yapar: Etigi, ilkelerin uygulanmasindaki
dolayimsiz eyleme dayandirirken ahlaki diigiiniimsel eylemle sinirlar. Tam da bu
nedenle glinlimiizde de etik, cevremizde olup bitenlerle nasil iliski kurdugumuza
odaklanmaktadir. Oyle ki meslek etigi, insan haklar1 etigi, iletisim etigi gibi diizen-
lemelerle birlikte anilmakta olmas1 da bu nedenledir.

Genel anlamiyla bireylerin geleneksel, toreye bagli iligkilerinin davranig bigimlerini
ve gorlislerini arastiran bir felsefe dali olarak, ge¢cmis ve bugiine iligkin dogru ve
yanlig 6lgiilerin anlatimi olarak 6zetleyebilecegimiz etik olgusu, tiiketim toplumu ile
iligkilendirildiginde, hem kurumlar1 hem de tiiketici bireyleri ilgilendiren bir pers-
pektife ihtiya¢c dogmaktadir. Dolayisiyla yasalarla belirlenen tutum ve davraniglara
iligkin kurallar yani sira, bu ugrasi gergeklestiren kisinin goz 6niinde bulundurdugu
ahlaki, etik ilkeler anlamini oldugu kadar kurumlar, tiiketiciler, pazarlama ve rek-
lam sektoriinii kapsayan etik ilke ve meslek etigi kavramlarini ve uygulamalarini da
diisiinmek gerekmektedir. Etik ilkeler deyince aklimiza gelmesi gereken, etigin ge-
nel degerler sistemi ve amaglarini tanimlayan, verilen kararlarin bu ilkelere uygun-
lugu i¢in rehberlik eden mekanizmalarin etigin kurumsallagmasina katkis1 olarak
diisiiniilebilir. Mesleki etik ise bir meslek grubunun meslegine iligkin olusturulan
ve meslek iiyelerinin ¢aligma iligkilerini ve standartlarini ortaya koyan, uluslararasi
diizeyde meslek ici caligma ve rekabet kosullarini diizenleyen ilkelere bagli degerler
biitiiniinii kapsamaktadir. Nitekim etik dgretinin temeli; Insanlar1, onlarin toplumsal
ihtiyaglarini, yasamlarimi ve oliimlerini ilgilendiren, uzlasmaya/anlagmaya dayali
yasalar olugturmak ve bunun uzantisi olarak insan 6ziliyle bagdasmayan her tiirli
kétiiliige evrensel bir sinir ¢izmek olarak tanimlanabilir (Badiou,2004:22-23).

3. Modernizm Elestirisinde Felsefi Olarak Etik

Yukaridaki biitlin tanimlarda savlanan etik olgusu ile ilgili temel bakis agisin tar-
tigmaya acan elestirel felsefi goriisler de mevcuttur. Nitekim, Fransiz diigiiniir Ba-
diou, etik olgusunu, modernizmle birlikte yeniden bi¢imlenen iktidarin ideolojik
aygitlarryla isbirligi yapmakla suglar. Oyle ki iiretilen “Insan haklar1 sdylemi”nde,
iyi / koti karsithiginda, kotiiniin karsisina hukuk konur. Boylece hukuk devleti il-
kesiyle kotiiniin tek bir saptayicist s6z konusudur. Badiou’ya gore bdylece birey,
etik tarafindan edilgen bir kurban statiisiine konulmustur. Foucault da Hapishanenin
Dogusu adli eserinde, sug ve ceza dialektiginde biirokrasi, hastane, hapishane gibi
kurumsal yapilanmalarla sistem insasina yonelen aragsal akli elestirir. Ote yandan
yine modernizm sdylemindeki, birlikte farkliliklar1 kapsayiciliyla ortaya ¢ikarak
bizzat farkli olana kars1 6tekilestirmeyi barindiran etik anlayista da kadina, gocuga,
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gbemene, escinsele, ¢ok kiiltiirliiliik semsiyesi altinda hosgoriilii olmaya ¢agiran
temalar1 yetersiz ve samimiyetsiz bulur (Foucault,2013;Badiou,2004:34-35).

Etik olgusunun yeteri kadar sekiilerlesmediginin altini ¢izen bu yaklasim, “kanaat-
ler toplumun harcidir ve her tiirlii iletisimin asli malzemesidir” goriisiinii referans
alir. Bu 6nermeyle, Habermas’in letisimsel Eylem Kurami (1981) adli eserinde
bahsettigi demokrasi ve etik i¢in iletisimsel akla duyulan ihtiya¢ vurgusuna gon-
derme yaparak kurama yonelik elestiri getirir. Clinkii Badiuo’ya gore iletisim eyle-
minde kullanilan iletiler ancak ve ancak toplumsal kanaatler olabilir. Oysa etik i¢in
karsitliklar diizleminde ortaya cikacak hakikatlere ihtiyag vardir. Ozetle giiniimiizde
etik olgusunun bu denli 6nem kazanmasi, hayatta kalma rutinlerinin iyi ve kdtliniin
disinda, dolayisiyla da etik algisinin disinda kalmasiyla agiklanamaz ¢iinkii hayatta
kalmanin tek kriteri basaridir. Basar1 da modernizm séyleminin en temel nitelikle-
rinden birini olusturmaktadir (Habermas,2001:122-158).

Kapitalizm, tiiketim kiiltiirli ve ihtiyaclarin sinirsizlastirilmasi beraber gelisen olgu-
lar olarak gectigimiz yiizyili tanimlamaktadir. Simmel’in deyimiyle, para seklinde
var olan sermayenin maddi iiretim siireci yoluyla meta sermayesine doniistiiriildii-
gii ekonomik faaliyet zincirinin son halkasi, tiiketimle birlikte ortaya ¢ikan tiike-
tim kiiltliri, “tliketicinin herhangi bir baska toplumdaki tiiketiciden farkli bir birey
oldugu” (Bauman,2005:93) tiikketim toplumunda ortaya cikar ve giinlimiizde ileri
kapitalist toplumsallagsmanin bir pargast olarak yasamaya devam eder. Bu kiiltiir,
siirekli olarak bireyin denetimi digindaki giigler tarafindan belirlenen bir ihtiyaglar
silsilesi yaratan ve herkesin tiiketici olmasini gerektiren “6zel” bir 6zgiirliigii zorun-
lu kilan bir kiiltiirdiir.

Ayn1 zamanda biitiin deneyim, mal ve hizmetlerin ticarilestirilmesi siirecini kapsa-
yan bu yapilanma, ilke olarak mal ve hizmet {iretiminin en yogun oldugu ama ayni1
zamanda {iyelerinin en basta, “tiiketici roliinii oynama gorevinin emrettigi sekilde
bigimlendirildigi” toplumlarla 6zdeslesir. Boyle toplumlarda bireylere dayatilan
norm da, “bu rolii oynama kabiliyeti ve istekliligidir” (Bauman, 2006:92). Tiike-
tim kiiltiirti, kapitalist sisteme sahip geligsmis ve gelisgmekte olan en yoksul lilkeler-
de dahil, biitiin toplumsal siniflarin tiiketme arzusu i¢inde olmalarin1 gerekli kilar.
Freud’un doyurulamaz arzu olarak tanimladig1 bu arzu, tiiketim kiiltiiriinde, mal ve
deneyimlerin satin alinmasi i¢in siirekli olarak kendisini hissettirecektir. Daha fazla
tiikketim malinin talep edilmesi i¢in ihtiyaglarin sinirsiz oldugu ve nihai olarak karsi-
lanmadig1 bir yap1 bu kiiltiiriin temel karakteristigini olusturmaktadir.

Tiiketim kiiltiiriiniin temelini olusturan ihtiyaglarin smirsiz ya da ‘doyurulamaz’ol-
ma ilkesi tam da bu noktada etik olgusu ile ¢elismektedir. Weber’in Protestan Ahla-
k1 ve Kapitalizm Ruhu adl1 eserinde bahsettigi modernizm 6ncesi geleneksel koylii
sinifinda, tanimlanmig gegimlilikten daha fazlasi i¢in ¢alisanlara tuhaf bakilmasi
gibi geleneksel tiiketiciler de geleneklerin belirledigi ihtiyaglarin 6tesinde tiiketen-
leri hor gormiislerdir (Weber,1999:1-18). Ancak bdyle bir durum, tiiketilecek olan
mal ve hizmetlerin nicelik ve niteliginde neredeyse hig bir sinirin olmadigi, yeni ve
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farkli seylerin sonsuz hognutsuzluk kaliplari iginde siirekli olarak istendigi modern
yasamda tersine dénmiis goriiniiyor. Oyle ki, modern tiiketici, daha fazla tiiketme-
yen ve isteklerle, arzularla ilgilenmeyene karsi bir ayriks1 bakmakta. Sosyo-eko-
nomik diizen ve ilerleme igin gerekli oldugu kabuliiyle haraket edilen modern top-
lumda ‘iktisadi biiylime’ ve bir biitiin olarak ‘ekonominin sagligi’ metalara olan ve
aslinda farklilasan ihtiyaglarin ortaya koydugu talebin artisiyla 6l¢iilmekte.

Bu genel cercgeve i¢cinde, Bauman’m dile getirdigi gibi, gliniimiizde “normatif dii-
zenlemenin yerini, yaratilan ihtiyaglar, ideolojik asilamanin yerini reklameilik al-
makta, yonlendirme ve baskinin yerine ise ayartma kullanilmaktadir” (Bauman,
2005:89; Bocock,1999). Nitekim modernizmi ve kapitalist ekonomik diizenin inga-
simi agiklarken 19. yiizyilin sonlarinda belirginlesmeye baslayan iiretim ve tiikketim
alanindaki degismeleri geleneksel tarzlardan bir kopma olarak okuyan Weber’in
elestirisi de, belirlenmis bir ‘ahlak’ goriiniimii altinda ve kurallara bagl yasam bi-
¢imi anlaminda ortaya ¢ikan ‘kapitalist ruh’un ilk 6nce miicadele edeceginin ‘ge-
leneksel’ olan oldugu savidir (Weber,1999:50-65). Rekabet ve gelisen teknoloji
gibi faktorler diigliniildiigiinde, meta iiretimi, mallarin artan miktarlarda satiginin
gerceklestirilmesini zorunlu kilmaktadir. Dolayisiyla, {iretim ve tiikketim ¢arkini de-
vamliligim saglamak i¢in satin alma hevesinin sonmesine asla izin verilmemelidir.
Serbest piyasa toplumu siirekli olarak ihtiyaglarin doyuma ulagmasi ya da onlarin
yeteri kadar uyandirilamamasinin tehdidi altindadir. Bu nedenle tiikketim kiiltiiriiniin
egemen oldugu kapitalist toplumlardaki temel prensip bireylerin daha fazla metay1
satin almalari i¢in daha ¢ok ¢alismaya ikna edilme siirecini kapsamaktadir.

Bauman, giiniimiiz toplumsal hareketlerini yorumlarken; modernitenin ideolojik
aygitlarinin panoptikan bakisinin yerini artik daha akiskan bir modernlige biraktigi-
m1 savlar. Bu yeni modernlik taniminda basrol yeni tiiketici tipolojisinindir. Oyle ki
belirli topluluklar altinda bir araya gelen tiiketici bireylerden olusan sanal aglarda,
goniilli katilimeilik ilkesiyle hareket eden, daha gecirgen ve akigkan yonetsel me-
kanizmalarin varligina vurgu yapar. internet, yeni medya ve sosyal paylasim aglari
iizerinden acgiklanabilecek olan bu siireg, ag toplumunu imlemektedir. Artik Fouca-
ult’un tanimladig ‘biiyiik biraderin’ gbézetim ve denetim altina aldigi, zorlamanin
hakimiyetindeki yapilanmalara ihtiya¢ kalmamistir ¢iinkii bireyler otekilestirilmis-
lerin disarida birakildig: topluluklara, gruplara sahiptir. Alt kiiltiir olgusunun bes-
lendigi bu habitatta sanal cemaatler bagrolii istlenmektedir. Bireyler ait olduklari bu
topluluklarin goniillii koruyucusu olarak, disaridan igeriye olacak bir miidahaleye
kars1 sistemin akigkanligina hizmet etmektedir. Zira Baumann’in ifadesiyle bu sii-
recte olusan “Kimliklenme siirecinin biiyiik bir kismi, 6teki’nin reddinden beslenir”
(Bauman,2010:24). Bireyin psikolojik insaasina bakildiginda, aidiyet, kimlik inga-
sinin 6nemli bir unsurudur ve katilim ile baglilig1 da beraberinde getirir. Geleneksel
modernist sdylemdeki kiiresellesme mitinden beslenen biitlinlestiricilik vurgusu,
postmodern ¢agda yerini heterojen gruplagsmalara birakmistir. Birey, aidiyet ihtiya-
cini1 bu topluluklarda gergeklestirmekte sonsuz 6zglirdiir ancak tiikettigi oranda. Bu
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noktada da ortaya tiiketici etigi kavrami karsimiza ¢ikmaktadir.

4. leri Kapitalist A§ Toplumunda Etik

Maddeci ve faydaci normlarla sekillenen giiniimiiz tiiketici bireyini tanimlayan
homo consumens’in, bireyci, yayllmaci ve istismarci yapisinin ilk izlerini, Veb-
len’in sanayi devrimi ile sekillenen 19. yiizyilda tanimin1 yaptig1 gésterisci tiiketim
siniflamasinda gormek miimkiin. Nitekim giiniimiiz postmodern tiiketicisinin temel
belirleyicilerinden biri olan sembolik tiiketim olgusu ekseninde gelisen hedonik ve
gosterisci tilketim anlayislar yeni tiiketici tipolojisinin de temel 6zelliklerini olus-
turmakta (Baudrillard,2004:78-100; Bocock,1990). Bayhan’in tanimryla “Tiiketi-
yorum Oyleyse varim” anlayisi yasam mottosu olan giliniimiiz tiiketici bireyi mater-
yalist tiiketimden sembolik tiiketime gecis siireciyle artik tiiketimi glindelik yagam
bi¢imi olarak yasar hale gelmistir (Bayhan, 2011:222-248).

Bu yeni tiiketici tipolojisinin davranis aligkanliklarini anlayabilmek ve kiiltiirel
formlarla iligkisini agimlayabilmek yasadigimiz toplumsal yapiyi, iliskide oldugu
ekonomi politikle birlikte okumak gerekmektedir. Bu noktada “Enformasyon tekno-
lojilerinde yagsanan devrim, insan etkinliginin tiim alanlarina yayilma 6zelligi nede-
niyle, yeni ekonomik, toplumsal ve kiiltiirel biitiinliigiin ¢6ziimlenmesinde baglan-
gi¢ noktasidir” (Castells, 2005:469) diyen Castells referans olmaktadir. Ag toplumu
teorisiyle bilinen toplumbilimci, enformasyon teknolojileri devriminin, 1980’lerden
beri siliren kapitalizmin yeniden yapilanmasinda etkin oldugu ve yeni bir gelisme
bi¢iminin somutlagsmasini sagladigini iddia eder. Buna gore, enformasyonel toplum-
da egeme siiregler giderek artan bi¢cimde aglar etrafinda orgiitlendiginden, tiretim,
deneyim, gii¢ ve kiiltiir siiregleri aglagsmanin mantig1 tarafindan belirlenmektedir.
Bu belirlenim, akislarin, iktidar tizerindeki tistiinliigii ve toplumsal ¢ikarlarin aglar
araciligiyla ifadesi kadar toplumun ve iktidarin degisiminin dinamiklerini olugturur.
Bu nedenle enformasyonel toplum ayni zamanda ag toplumudur. Ag toplumu ayn1
zamanda bir kapitalist toplumdur. Ancak ag§ mantiginin egemen oldugu bu yeni ya-
pilanmada, tiim giic iligkileri degisime ugramistir. Artik iktidarin temel kaynagi iire-
tim araglar1 sahipligi degildir. Sonugta finansal akiglarin yoneticileri insan yagami
tizerinde s6z sahibi olmalarina karsin toplumsal anlamda bir sinif olmaktan ¢ok bir
sermaye ag1 olarak tanimlanabilir (Castells,2005:1-5).

Sosyal medyanin ¢ekici olusunda iki yonlii iletisimin rolii biiytiktiir. Sosyal medya-
nin iletisim siirecinin hizi, demokratik yapisi, olumlu / olumsuz iletisime agik olusu,
en kisa siirede, anlik ileti alinabilmesi veya ileti verilebilmesi gibi 6zellikler giiglii
ve cekici yonleridir. Ancak bu 6zellikler kendi i¢inde barindirdig paradoksla ayni
zamanda tehlikeleri de beraberinde getirir. Ortiik olarak sunulan gerilla pazarlama
taktiklerinden viral reklam ornekleri, kullaniciyla goniilliiliik iliskisi i¢inde iiretilen
iceriklerin virtitik etkisinin sosyal medyayi etik olgusu cephesinden de tartismaya
acik bir alana doniistiirmektedir. Bireyleri sanal ortamda yogun bir sosyallesme ve
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eglendirme siirecine dahil ederken ¢ok yonlii etkilesim sayesinde viriitik bir sarmal
yapiya da doniismektedir. Dolayisiyla toplumsal bir varlik olan birey yeni kiiltiir
iretme alani olan sosyal medyay1 etkin bigimde kullanarak kiiltiir iiretirken ve kiil-
tiirlenirken doniismektedir. Sanal cemaatlerin artisiyla grup psikolojisini destekle-
yen yoniine karsin sosyal medyanin teshirci ve narsist yonii bireyin tiikettikleri ora-
ninda var oldugunun altini ¢izmektedir. Once yalmizlastirilip dtekilestirilen birey,
sonra sohret taninirlik bilinirlik arzusuyla gostermekte, gosterirken de tiikketmekte
ve tiikettigi oranda var olmaktadir. Oyleyse etik ve ileri tiiketim toplumu agisindan
duruma bakildiginda iki temel perspektif karsimiza ¢ikmaktadir. Birincisi; mik-
ro diizeyde birey olarak tiiketici ve ag toplumdaki ontolojik sorunsali, ikincisi ise
makro diizeyde toplumsali sekillendiren ekonomi politik boyutu.

Oncelikle birinci sorunsala bakildiginda; Kitlelere yayilan celebrity olma hali ile
gelen selfie (JuChoi ve Berger, 2010:313-318) ¢ilgiligina eklenen iinlii markala-
rin posetleriyle, magazalar1 ve/veya tiriinlerinin 6niinde ¢ekilen fotograflarla ken-
dini zengin gosterme hali olarak Gzetlenebilecek wealfie (http://www.nytimes.
com/2014/12/28/nyregion/the-season-of-the-wealfie.html) akimiyla, sosyal medya-
da yazdiklariyla fenomen ya da trend in topic olmak, agilan sahte hesaplar ve marka
ajanlariyla satin alinmis /ike’larin giicli ya da eglence amagli vine’larin igeriginde
sakli (co- marketing / firma - tiiketici isbirligi stratejisi) sosyal medya ajanlarinin
ya da goniilli tiiketicilerin olusturup yayinladig: gizli reklam igeren video ve fotog-
raflar, mobil uygulamalar i¢in iiretilmis periscope aplikasyonuyla mahremini top-
luma acan videolar ve benzeri uygulamalarla 6zel yasamini toplumla paylasmak ya
da ozellikle ¢cocuk ve genglerin ¢ok sik kullandig1 advargaming uygulamalar1 gibi
hibrit medya igerikleriyle reklam ve iletisim mecralarmin i¢ ice gegtigi glinlimiiz
toplumunda “tiiketerek var olmak™ bir yasam bi¢imi halini almistir.

Ciinkii artik giiniimiizde sosyal medya ‘deger’ inga eden bir mecra olarak ¢ok 6nem-
li bir yere sahip. Macera, deneyim, tasarim, yaraticilik, rol paylasimi, etkilesim ve
interaktivite gibi postmodern zamanlar1 tanimlayan duygusal aktarimlar tiiketim
aliskanliklariyla i¢ ice gecmis sekilde siirekli kendini yeniden farkli formlarda tek-
rar tekrar iiretmekte (Bauman,1999:34-58).Tam da bu nedenlerle ikinci sorunsali-
miz olan ekonomi politikle iliskisi 6nem kazanmaktadir. Ciinkii Atabek’in deyimiy-
le etik, diger ¢ogu toplumsal fenomende oldugu gibi iktidar iliskilerinin odaginda
yer almaktadir. Bir bagka deyisle her etik sorun, bir iktidar iliskisi sorunu olarak
da okunabilir ya da her smif kendi etigini yaratir. Bu baglamda ag toplumu ve etik
konusunu ele alirken ekonomi politik baglam1 géz 6niinde bulundurmak, kiiresel
ekonominin en belirgin oldugu internet kiiltiiriinii anlamak i¢in gerekli olacaktir.

Yeni ekonomi kavrami, internet basta olmak iizere yeni medyanin yer aldig1 yeni
bir diizene isaret eder. Dijital iz takibi diye tanimlanan bu siire¢ cesitli veri tabani
uygulamalar1 ve tiikketici haklar1 agisindan s6z konusu sorunsallarin temelini olus-
turmaktadir. Internet {izerinde yapilan her alim ve gonderiminin bir ‘iz’ biraktig
bilinmektedir. Bu iz, “internetin 6zgiirlestirici ve demokratiklestirici bir iletigime
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olanak verdigi” (Atabek,2006:1-20; Dawson ve Foster,2003) yoniindeki s6yleminin
karsisina biiyiik veri teorisini koymaktadir. Ciinkii iz, izleyene, izlenen aleyhinde
orantisiz bir gii¢c kullanma potansiyeli demektir. Bu gii¢ iliskisinin daima ekonomik
bir anlam1 da vardir. Bu nedenle dijital iz ve buna bagli haberlesme mahremiyeti,
ekonomi politik bir baglama sahiptir.

Ag toplumunda 6zellikle fikri haklar ve miilkiyet ile giivenlik ve etik olgusu i¢ ige
gecmis kavramlar olarak glinlimiizde varligini etkili sekilde siirdiirmektedir. Diin-
yada bu sorunlarin giderilmesi i¢in hukuki ve toplumsal diizenlemelere bakildigin-
da; 1994 yilinda uluslararas1 mal ticaretini diizenleyen Hizmetler Ticareti Genel
Anlagmasi (GATS) ve Diinya Ticaret Orgiitii (WTO) kurulmus, yani sira Ticaretle
Baglantili Fikri Miilkiyet Haklar1 S6zlesmesi (TRIPS) imzalanmistir. Bu sozles-
menin kapsami, hizmet ticareti diizenlemelerinden, sanatsal ya da medyadaki tiim
iceriklerden bilgisayar yazilimlarina, tohumlarin patentine kadar ¢cok genis yelpaze-
deki ¢esitli fikri miilkiyet haklaridir (Atabek,2006:1-20). Ancak bu haklar1 6zellikle
takip eden ve bu yonde uluslararasi diizeyde yeni diizenlemeler talep eden iilkeler
yine bu haklardan kazangli ¢ikacak kiiresel sirketlere sahip gelismis iilkelerden iba-
rettir. Nitekim Ticaretle Baglantili Fikri Miilkiyet Antlasmasi (TRIPS) (http://www.
telithaklari.gov.tr/ana/sayfa.asp?id=383) kurallarini i¢ hukuk kurali haline getirme-
ye zorlanan iilkelerde fikri haklara iligkin diizenlemeler fikirlerin ya da eserlerin
gercek sahiplerinin haklar yerine, onlara sdzlesmelerle ve patentlerle sahip olan
kiiresel sirketlerin haklarinin korunmasi anlamina gelmektedir.

Ag toplumunda etik sorunlara iligkin literatiir incelemesinde, baslica tartisma konu-
larinin telif haklari, kisilik haklariin korunmasi, 6zel yasamin gizliligi, mahremi-
yet, bilgi-reklam ayriminin belirsizlesmesi, ticari sirlarin saklanmasi, biiyiik veri ve
veri gilivenligi sorunsaliyla ekonomi politik baglamda yapilan degerlendirmelerin
yer aldig1 gortilmektedir. Zira internetteki miilkiyet iliskileri, istihdam iliskileri ve
teknolojik bagimlilik gibi sorunsallarin da etik olgusuyla dogrudan ilgili oldugu
sOylenebilir.

4.1. Kiiresel Pazar ve Pazar Etigi

Ag toplumunun ekonomigi politige etkisinin irdelendigi sosyolojik perspektifin ar-
dindan, kiiresel pazara odaklanan yaklasimlarla giincel uygulamalarin degerlendi-
rilmesi ihtiyact dogmaktadir. Kiiresel pazarin, {iriin/hizmet sorumlulugu, pazarlama
faaliyetleriyle iliskisine bakildiginda, etik sorunu 6énem kazanmaktadir. Temelde
uluslararast hukuki diizenlemeler incelendiginde oncelikle reklam alaninda yapi-
lan diizenlemeler 6n plana ¢ikmaktadir. Bu noktada reklam mesajlarinda dikkate
alman temel konularin; toplumsal ahlaka uygunluk, insan ve hayvan haklarina say-
gili, diiriistliik ve dogruluk ilkesine dayali, cinsiyetci ve irk¢1 ayrimcilik karsithigi,
toplumsal sorumluluk, giivenlik- saglik, iiriine iliskin teminat ve ¢evre politikalari-
na duyarlilik basliklarinda toplandig1 goriilmektedir. Bu dogrultuda firmalarin iirlin
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sorumlulugu kapsaminda reklam mesajlarinda yogun olarak ele aldiklar1 temalar su
sekilde smiflanabilir:

*  Cevre dostu, ¢evreye saygili, ¢cevreyi kirletmeyen kurum (geridoniigiim ve siir-
diiriilebilirlik)

* Canlilara zarar vermeme (fabrika bacalarinda filtre kullanimi, atik sularin
* Degerlendirilmesi, hayvan haklar1 vs)
» Kosulsuz miisteri tatmini ve tiriinlerle ilgili genis garanti secenekleri sunma

* Reklamlarda yaniltic1 olmama; gercek, anlasilabilir, tiiketiciyi bilgilendirici,
iirliniin dogru kullanimini yansitan reklam mesajlarina agirlik verme

» Aile hayatma saygili olma (Alkol veya sigara birakma kampanyalarina destek)

*  Toplumsal sorunlara duyarl ve ¢6ziimii i¢in katkida bulunma (cinsiyet ayrimi-
na kars1 hassasiyet)

+ Kiiltiir-sanat faaliyetlerini destekleme, toplumsal yasami zenginlestirme, toplu-
mun bilgilendirilmesi (inal, 2000:1-40).

Ancak yine yasanan etik sorunlarin baginda, kuruluglarin triinle ilgili bilgileri tii-
keticilere aktarma amaciyla bagvurduklar1 reklam uygulamalarinin genellikle tii-
keticilere iletilen mesajlarin icerigi ve sunulan bilginin niteligi agisindan sikintilar
yasandig1 goriilmektedir (Meel ve Saat, 2002).

Ote yandan giiniimiizde diiriist ticaret hareketi (fair trade movement) gibi yapi-
lanmalar da bulunmakta. Nitekim ilk tohumlar1 1960’larda Nikaraguali koyliileri
desteklemek icin Hollanda tarafindan Avrupa’da atilan bu hareket, giiniimiizde diin-
yada hizla yayilmakta. Amerika Birlesik Devletleri, Canada ve Pasifik Okyanusu
Ulkelerini kapsayan, Uluslararas1 Diiriist Ticaret Birligi (International Fair Trade
Association) and Diiriist Ticaret Federasyonu (Fair Trade Federation) gibi diiriist
ticareti énciilleyen ve bunun bir akim olarak yayilmasini saglamak icin; seffaf, so-
rumluluk sahibi, etkin iletisim kuran, uluslararas ticaret esitligine dayali kurallara
riayet eden kuruluslar1 destekleyen sivil toplum orgiitlerinin varligi dikkat cekmek-
te (Heaton ve Wright, 2006:411-426).

Oyle ki 1990°da dokuz Avrupa iilkesinin katilimiyla kurulan Avrupa Diiriist Ticaret
Birligi, tiiketici haklar, tiiketici etigi, ¢evre korumasi, kiiltiirel kimliklerin ve iilke
degerlerinin korunmasi temalar ekseninde etik ticareti gozeten etkinlikler igcinde
ver almakta. Diiriist ticaret yapan isletmelerin iiriin ve hizmetlerini tercih eden bi-
lingli tiiketiciler ¢ogaldik¢a da, farkindaligiyiiksek pek ¢ok kurulusun da goniillii
olarak bu orgiitlenmeye destek vermeye basladigi goriilmekte. (http://www.europe-
an-fair-trade-association.org/efta/Doc/FT-E-2010.pdf)

Ciinkii kiiresel pazarda var olmak isteyen uluslararasi firmalar bilgi ¢ag1 sayesinde
her gecen giin biraz daha bireysellesen ve bilinglenen, o oranda da hakkini arayan
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yeni tiiketici tipolojisi karsisinda toplumsal degisime sosyal sorumluluk bilinciyle
karsilik vermek zorundadir. Kuruluslar tarafindan alimacak kararlarin, kamu iize-
rinde yaratacagi etkinin etrafli bigimde diisiiniilmesi olarak 6zetlenebilen sosyal
sorumluluk kavrami, karar verme siirecinde kisisel, kurumsal karar ve faaliyetle-
rin tiim sosyal sistem {izerinde yaratacagi olasi etkileri degerlendirme zorunlulugu
olarak 6zetlenebilir. Kisaca sosyal sorumluluk bilinci, kuruluslarin ekonomik faa-
liyetlerinin, hissedarlar, ¢aligsanlar ve tiiketiciler olmak {izere biitiin ilgili taraflarin
higbirinin ¢ikarlarina zarar verilmeden yonetilmesidir (Andreasen ve Kotler,2003).
Ozellikle ileri kapitalist toplumlarda pazarlama stratejilerinin toplumsal kosullara
gore sekillenmesi sonucu, kiiresel pazara hakim c¢okuluslu sirketlerin basi ¢ektigi
yOnetim stratejilerini insa ederken tiiketici ve kamunun ihtiya¢ ve yararlarini da
gozeterek ilerleme gerekliligini kabul etmesiyle tartisilmaya baslanan sosyal so-
rumluluk kavraminin gelisimine bakacak olursak son yillarda tartisilan bir kavram
oldugu goriilmektedir. Ozellikle 90°larda kiiresellesme ve dzellestirme akimlari ile
birlikte kurumlarin, uluslararasi kuruluslarin, kalite ve karsilikl1 kazan¢ kavramlari,
sosyal ve bilgi paylasma sorumluluklari tekrar 6nem kazanmaya basladig1 goriil-
mekte (Fraser,2001:276-277).

4.2. Tiiketici Etigi

Tiiketici etigi ile ilgili literatiir iki temel ayrimda tartisiimaktadir. Oncelikle tiiketi-
ciler tarafindan etik davranma ve etiksel karar verme yaklasimi iizerine odaklanan
caligmalar goriilmektedir. ikinci grupta ise tiiketicilerin, sirketler, reklam sektorii ve
medya ile iligskisinde birey olarak ugradig: etik magduriyetlere odaklanan ¢alismalar
gbze ¢arpmaktadir.

Birincil yaklagima gore tiiketici etigi; aligveris oncesi, aligveris sirasi ve sonrasinda
tiiketicinin iliski i¢inde oldugu firmalar, kisiler, ¢evreye karsi diiriist, adil ve duyarl
olmasini gerektiren bir kavramdir. Bir tiiketici, toplumun deger yargilarina ters dii-
sen, aligveris yaptigi isletmeye zarar veren, ¢evreyi kirleten ve insan sagligini tehdit
eden, topluma kotii 6rnek olabilecek tiiketici davraniglarint gosterirse, bu noktada
kasitll ve duyarsiz bir tutum sergilerse etiksel agidan bakildiginda tiiketici etigine
uymadig goriiliir (Torlak, 2006:317-318). Diger bir ifadeyle tiiketici etigi; mal ve
hizmetin kullanim ve artiklariin yok edilmesi ile ilgili yiikiimliiliikleri yerine ge-
tirmede kisi veya grubun davraniglarina rehberlik eden ahlaki ilke ve standartlardir.
Bu standartlar tiikketicinin aligverig 6ncesi, sirasi ve sonrasinda diger insanlar, firma-
lar ve cevreye kars1 diiriist, adil ve duyarli olmasini gerektirir.

Kiiltiirler arasi tiiketici etigi aragtirmalarinda Muncy ve Vitell’in tiiketici etik 6lcegi
goze carpmaktadir. Bu Olgege gore miisteriler tarafindan aligveris veya satin alma
davranisi sergilerken olusan sorunsal davranislarin etik veya etik olmadigini arasti-
rilmaktadir. Bu kriterlere gore; tiiketicinin etiksel yargilamas kiiltiir ¢esitliligine da-
yanir. Bunun dort ana boyutu vardir. Bunlar (Hawkins, Best ve Coney,1991:22-45);
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* Avantajlarn tiiketici tarafindan aktif olarak aranip aranmamasi
* Avantajlar tiiketici tarafindan pasif olarak aranip aranmamasi
* Davranisin illegal olarak algilanip algilanmamasi

» Saticiya zarar olarak kabul edilip edilmemesidir.

Orneklemek gerekirse, tiiketicinin bir mal veya hizmeti satin aldiktan sonra {iriinii
belli bir siire kullanip memnun kalmadigini belirterek satin aldigi yere gotiirmesi
etik bir davranig degildir. Burada 6nemli olan tiiketicinin davranislarinda etik ve
etik dis1 olaylarin tespitindeki kriterlerdir (Al-Khatib, Vitell ve Rawwas,1996: 750-
767). Tiiketici etiginden bahsedebilmek i¢in tiiketicinin mal ve hizmet satin alirken
iirlinlin faydasini ne 6l¢iide dikkate alip almadig1, davranig bi¢imi ve bunun saticiya
verecegi zarar Onemlidir.

Diinyadan 6rnek vermek gerekirse, Hindistan’da farkli ekonomik siniflara ait tiike-
ticiler tizerinde etik reklamecilik yapan markalar ve tiiketicinin marka sadakati ara-
sindaki bir iligki olup olmadigin1 anlamaya yonelik yapilmis bir alan arastirmasina
gore; tiiketici sadakati ile fiyatlandirma ve iinlii destegi gibi konularda etik davranan
markalarin arasindaki iligkide digerlerine oranla pozitif bir etkilisim oldugu goz-
lemlenmigtir (Nitin ve Tripti, 2014.) Bu kapsaml1 aragtirmanin sonuglar1 giiniimiiz
tiiketicisinin bilingli tercih yapma diizeyi hakkinda oldugu kadar firmalarin reklam
ve etik konusunda ne kadar duyarli olmast gerektigi hakkinda da anlaml veriler
sunmaktadir.

Ulkemizdeki tiiketici etigi ve ilgili literatiire bakildiginda; Afyon Kocatepe Uni-
versite 0grencilerin etik algi ve tutumlarin1 6lgmek amaciyla yapilan bir arastir-
mada; kisisel fayda, etik davraniglar, sektdre yonelik etik degerler ve bilgi tagima/
yaniltma faktorleri incelenmistir. Buna gore 6grencilerin kisisel ve meslege yonelik
tutum ve davraniglarmin tespitinde; 6grencilerin meslege yonelik etik olmayan dav-
raniglarin varligini kabul ettikleri ve kisisel tercihler s6z konusu oldugunda kesin-
likle etik davraniglar1 g6z oniinde bulundurduklar: bulgulanmistir(Diindar ve Gok-
sel,2006:123-141).

Bu sonug, Garfield’in (2004) “etik ilkelere bagl kalmak, hi¢bir zaman reklam en-
diistrisinin basarili oldugu bir konu olmamistir” (s.58) savini destekler niteliktedir.
Nitekim bu ve benzeri bulgular, etik algi ve tutumlarin 6nemli oldugu ve 6zenle
iizerinde durulmasi ve gelistirilmesi gereken bir konu oldugunun altin1 ¢izmektedir.!

Bu arastirmadan da anlasildig1 tizere tiiketicinin etik alg1 ve tutum gelistirme diizeyi
bilinglenme ile dogru orantilidur. Ilgili literatiire bakildiginda, bilingli tiiketicinin ta-

! Yapilan aragtirmada kisilerin etik algi ve tutumlarinin Kohlberg’in II. dizey olarak tanimlamis ol-
dugu gelencksel dizeyde kaldig: tespit edilmistir. ITI. diizey en az ulagilan diizeyi ama ayni zamanda
insan davranigini en iyi agiklayan ve problemlerin ¢éziimiine en iyi yaklagimi sunan dizeyi yansit-
maktadir. Ancak bu diizey kisinin iyi ve dogru yonde karar almasina yardimei olan etik egitiminin,
egitim programlarina dahil edilmesiyle ulagilacak bir dizeydir (Hostut,2011:3699-3711).
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nimi; satin alma siirecinde mal veya hizmeti satin almada ve satin alma sonrasinda,
ihtiya¢larini tatmin dogrultusunda olumlu bir sekle ¢eviren; aligveris igin gerekli
bilgileri edinen; kendine ulagan bilgi ve mesajlari en uygun bi¢imde degerlendirerek
kendisi i¢in en uygun kararlar1 verebilen kisi olarak yapilmaktadir. Reklam sekto-
riindeki genel kabullere goreyse, reklam mesajindaki ifadenin yanlis oldugu halde
tilketici tarafindan ciddiye alinmasi beklenmiyorsa reklam abartili degildir. Ancak
reklam mesajindaki abart1 unsuru anlagilamayacak durumdaysa ve tiiketici abarti-
y1 ciddiye aliyorsa reklam aldatici kapsamina girmektedir. Bilingli bir tiiketici i¢in
satin alma olay1; aligveris oncesi, aligveris asamasi ve alisverig sonrast olarak ii¢ ki-
simda gerceklesir (Altintas,2000:68-87). Aligveris dncesinde bilingli tiikketici gerek-
sinim karsisinda bilgi arayisina girer ve bu bilgileri elde ettikten sonra se¢enekler
degerlendirilerek satin alma siirecine geger. Aligveris asamasinda ise daha dnceden
edindigi bilgiler dogrultusunda mal veya hizmeti satin alir. Aligveris sonrasinda da
bilingli tiiketici tirtin ile ilgili belgeleri alir ve bunlarla ilgili talimatlara dikkat eder
(Mert, 2004:316). Bu perspektiften bakildiginda tiiketiciyi sadece uyaricilara agik
pasif bir rolde degil, arayan ve arastiran bir birey olarak da diisiinmek gerekir. Al-
diklar ile yetinmeyip arastiran tiiketici, daha 6nce algiladiklar1 unsurlar1 ek bilgi-
lerle degerleme imkani bulur ve yeni bir algilamaya erisir (Karabulut, 1989:132).

Bu noktada da tiiketicinin davranislarina etki eden en 6nemli unsurlardan biri, rek-
lam olarak ortaya konmaktadir. Reklamin fonksiyonlar1 sayesinde tiiketici ¢esitli
mal ve hizmetler i¢in farkli tutumlar gelistirmede etkili olur. Ancak bu siireg, tiiketi-
cinin bilingli olma diizeyine gore farklilagir. Bilingli tiiketici ve teknolojideki gelis-
melerin etkisiyle, tiiketici satin alma davranislarini etkileyen faktorler gliniimiizde
farkl kavramlardan da etkilenmeye baslamistir (Muncy ve Scott,1992: 297-311).
Reklamin tiiketici davranislarini dolayli bigimde etkiledigi diisiiniilmektedir. Rekla-
min etkisinin hangi dénem de olusabilecegini de belirlemek gii¢c olmaktadir ¢linkii
reklam tiiketici davranislarini kisa donemde de uzun donemde de etkilemektedir
(Giirbiiz ve Inal, 2002:21). Tiiketiciye, sunulan mal ya da hizmeti satin aldiginda
yasaminin eskisine gore daha iyi olacagi kavramimi yerlestirmeye ¢aligan reklamlar,
tiiketicilere alternatifler arasindan herhangi bir iiriinii segmede kolaylik saglamak-
tadir.

Reklam karsisinda tiiketici davranislari, bazen uzun dénemde bazen de kisa donem-
de kendini gosterir. Tiiketici davranisi ihtiyaca gore belirlendiginden bir tiiketici
herhangi bir {iriine ihtiya¢ duydugunda piyasada o iirlinii arastiracaktir. O {iriinle
ilgili farkli markalarin reklamlarini takip edecek, o markay1 kullanan kisilerin go-
rislerine bagvuracaktir. Tiiketici reklamini izledigi ve ikna oldugu markanin tirlinnii
satin aldiktan sonra beklenti ve algi kavramlart 6n plana ¢ikacak, bu da miisteri
memnuniyeti ya da memnuniyetsizligi ile sonlanacaktir. Eger tiiketici reklamda
yaniltilarak {irlinii almaya ikna ediliyorsa bu uzun vadede isletme ve iiriinleri i¢in
tilketici zihninde olumsuz olarak degerlendirilecek ve tekrar eden satin almalarda
davranislarina olumsuz olarak yansiyacaktir. Tiiketici davranisi agisindan reklam;
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tiikketicinin yeni bir tutum gelistirmesi, tiikketicideki mevcut durumun siddetini arttir-
ma ve mevcut durumu olumlu ya da olumsuz yonde degistirme seklinde sonuglanir
(Gtineri,1997:37; Elden; Ulukok,2006:1-23). Tiiketici etigindeki fakliliklar, kiiltii-
rel farkliliklar1 da yansitir. Etik ile ilgili arastirmalar, ulusal kiiltiiriin bireysel etik
davranislarin sekillendirdigini vurgulamaktadir. Diger bir ifadeyle kiiltiir, etiksel
karar vermeyi etkileyen ve tiiketici davraniglar iizerinde 6nemli bir etkiye sahip
olan degiskenlerden biridir.

Ikincil grupta toplanan elestirilere dayanak sunan bir eser olarak Sennett’mn “Ka-
rakter Asimmas1” (2014) eseri 6n plana ¢ikmakta. Kiiresellesme olgusunu mikro
diizeyde, ‘insan karakteri lizerindeki etkileri’ ile degerlendiren Sennett, eserinde
giinlimiiz ekonomisinin sirketleri piyasadaki anlik degisimlere miidahale edecek
bicimde esneklestirip, yeniden yapilandirildigini ifade ederken bireylerden de sii-
rekli kendisini yenilemesini, risk almasini, rekabet becerisini gelistirerek yirtic bir
karakter edinmesini, takim ¢aligmasinda uyumlu olmasini beklediginin altin1 ¢izi-
yor ve modernizme kars1 savunulan yeni politikalara yakindan bakildig1 zaman sa-
dece eski iktidar yapilarin rengini degistirdigini savlamakta. Bu yeni ekonomik
diizen iginde tiiketici bireyin psikolojik boyutuna bakildiginda ise; ¢alisanlar igin
‘is esnekligi’ anlaminin, yasam boyu is giivencesinin yok olmasi anlamina gelen
giintimiizde; istikrarli iglerin yerini gecici projelere birakmasi ve bir isten digerine
stiriiklenen, rekabetin koriikledigi ‘giivensizlik’ ve ‘kayitsizlik’ duygusu ile birey-
lerin bir karakter asinmas: yasadigini iddia ediyor. Ozetlemek gerekirse Sennett’in
sav1, bireyin karakterinin yasadig1 uzun vadeli duygusal deneyimler ve baskalariyla
girdigi iligkilere yiikledigi etik degerler lizerinden gelistigi varsayimindan hareketle
yeni kapitalizm anlayisinda sisteme sozde goniillii katilim igindeki tiiketici bireyin
karakteristik 6zelliklerinin zedelendigini sylemekte.

Nitekim medya ve tiiketici iizerine yapilan arastirmalarda tiiketicilerin reklama
magruz kalma siiresi ve sahip oldugu bireysel nitelikler ve yetkinlikler ile etkilenme
yiizdesi arasinda pozitif bir korelasyon oldugu yoniinde bulgulara rastlanmaktadir.
Yine tiiketici/izleyiciler ve reklamlarin etkileri tizerine yapilan bir aragtirmanin bul-
gular1 degerlendirildiginde “Televizyon izleme siiresi arttik¢a reklamlardaki etik
dist unsurlar1 dogal karsilama orami artmaktadir” (Yaman,2009:20-42) bilgisine
ulagildig1 goriilmektedir. Bu durum da reklamlarin siirekli yayimlanmasiyla birlikte
karsilastirma icermesi durumunda muhakemesi gelismemis baz tiiketicilerde 6gre-
nilmis caresizlik gibi psikolojik problemlere yol acabilecegi savini desteklemekte-
dir.

4.3. Reklam Etigi

Tiiketim toplumundaki etik olgusunu degerlendirirken ele alinan {i¢ temel basliktan
sonuncusu olan reklam ile ilgili akademik caligsmalara bakildiginda; dogas1 geregi,
etik kavraminin en ¢ok tartisildig1 alanlardan birisi olarak reklam endiistrisi ve {ire-
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timlerinin toplum tizerindeki etkisi kargimiza ¢ikmakta. Bu boliimde reklam veren
isletmeler ve reklamin tiretiminden sorumlu reklam ajanslar1 boyutuyla reklam etigi
konusuna yaklagilacaktir. Giiniimiizde hemen hemen tiim kitle iletisim mecralariyla
giindelik yagamin i¢inde olan reklamlar yasalarla belirlenmis bazi sinirlarin i¢inde
olsalar da etik ilkeleri ihlal ettikleri ya da tamamiyla g6z ardi ettikleri yoniinde sik-
likla elestirilmektedir (Patrick,1998:316-319). Reklamda etik tartismalarinin temel
¢ikis noktasi, reklamin kendisinin basl basina etik olmayan bir olgu oldugu goriisii
ekseninde sekillenmektedir. Ciinkii ileri tiiketim toplumunda reklamlar araciligiyla
iiretilen sembolik degerler kiiltiirel yapiy1 sekillendirme ve reklam iletileriyle yayi-
lan kiiltiirel kodlar toplumsalin yeniden ingasini beraberinde getirmektedir (Pratt ve
James,1994:6-15).

Kant¢1 ahlak anlayisi; vazife dis1 yapilan, evrensel kanunlara uyan ve isteksizlik
tagimayan eylemlere ahlaki deger atfetmektedir. Bu anlayis reklamcilik meslegi-
ne uyarlandiginda higbir kosulda ihlal edilmemesi gereken ilkelere sahip olunmasi
gerektigine isaret etmektedir. Ornegin; yalan sdylememek bir erdemse ve bu rek-
lamcilarin evrensel bir ilkesi haline gelecekse reklamcilarin her kosulda dogrular
sOylemesi, gostermesi gerekmektedir. Bu yiizden reklam uygulamalariyla ilgili etik
yaklagimlar eylemin kendisini degerlendiren deontolojik yaklasima dayanmaktadir.
Ciinkii gorev esaslt ve sonu¢ odakli olmayan bu yaklagim, belli insan davranisla-
rinin 6ziinde dogru veya yanlis oldugunu 6ne siiren etik teoriye dayanir (Odabasi,
2002:433).

Reklam uygulayicilart agisindan bakildiginda 6zellikle dogruyu sdylemek her za-
man sorun olmaktadir. Nitekim reklam algisi ile ilgili aragtirmalara bakildiginda ge-
rek ¢ok fazla reklama maruz kalmaktan gerekse de tiiketicileri yaniltan, onlara dogru
olmayan bilgileri aktaran sayisiz reklam 6rnegi nedeniyle kamuoyunda reklamcila-
ra yonelik duyulan giivenin azalmasina neden oldugu goériilmektedir. ABD’de mes-
leklerin sayginliklarini belirlemeye yonelik yapilan bir arastirmada reklamcilarin 27
meslek grubu icerisinde, 26. sirada yer almasinin nedeni bu algiya dayanmaktadir
(Cohen, 1998:45). Reklamlar, psikolojik manipiilasyon tekniklerinin kullanilmast,
ihtiya¢ duyulmayan iiriinlerin satin alinmasina yonelik uygulamalar tesvik etmesi,
cocuklar ve ergenler iizerindeki olumsuz etkileri, toplumsal cinsiyet ve kadin bede-
ninin istismari, kiiltiirel yabancilagsma, toplumdaki kalip yargilarin pekismesindeki
etkileri, dislama ve rk¢ilik iceren ifadelere yer vermesi, siddete 6zendirilmesi, fikir
ve sanat eserlerine yonelik hukuk ihlalleri gibi konularda 6zellikle elestirilerin oda-
&1 olmaktadir (Elden, 2009:209-212).

Tiim bu elestirilerin temelinde biraz da reklamin dogasi geregi etik kurallarla ya-
sadig1 celigkiler yatmaktadir. Daha da 6nemlisi gliniimiiz ag toplumunda yeni med-
yanin yayginlagmasi ile gelisen {icretsiz hizmet/iiriin kullanimi, viral reklam ve
oyunlagtirma gibi yeni gerilla reklam tekniklerinin hibrid yapisi eglenirken duygu-
lanirken ve paylasirken reklama maruz kalan tiikketicinin zaman i¢inde geleneksel
reklam mecralarina kars1 gelistirdigi farkindalig1 ve duyarliligi da bertaraf etmek-
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tedir. Ancak reklam verenler ve reklamcilarin toplumsal yiikiimliiliiklerini yerine
getirmesine olanak veren etik kodlara tamamen uyulmasi halinde ve bilingli tiiketici
profilinin gelismesi ile birlikte, karsilikli dialog ortaminina saglanmasi bu sorunla-
rin en aza indirgenmesine yardim edebilir. (Demirel ve Yoldas, 2005: 60-64).

Reklam ve etik olgusunun iliskisi tarihsel perpektifte ele alindiginda reklameili-
g1n gelisimiyle paralellik gosterdigi goriilmektedir. Erken kapitalizmle gelisen rek-
lamcilik sektdriiniin, yasanan toplumsal degisimlerle ve hukuksal diizenlemelerle
birlikte etik kodlarini iiretme ihtiyaci ortaya ¢ikmistir. Uluslararast diizeyde bakil-
diginda 1930’larda ¢ogu reklam etik kodlarinin temellerinin sekillendigi goriilmek-
tedir (Yiikselen,2003). Modern reklamcilikta etikle ilgili iki yaklasim agirlik kaza-
nir. Birincisi; kurumsal kodlar, politikalar, kurallar, resmi diizenlemeler ve orgiitsel
prosediirlere dayanan digsal faktdrlerdir. Ikincisi ise; Bireyin ontolojik yapisina
bagli olan neyin dogru, neyin yanlis olduguyla ilgilenen bakis agisidir. Birinci bakis
acisina; devlet, reklam endiistrisi ve medya politikalarinin karisimi olan resmi bir
yap1 hakimdir. Ikincisinde siirekli bireysel hareketlere dayanan bireysel kararlarm
degerlendirilmesi s6z konusudur (Dunn vd., 1990:76).

Reklam etigi ile ilgili bir diger husus ise reklam etigi ile sorumlu reklamciligin tam
olarak bilinmemesi nedeniyle karistirilmasidir (Fraser ve Fraser,1979: 43). Islet-
meler reklamlarinda bazi degerlere dikkat etmek zorundadirlar. Bu degerler hem
kiiltiirden kiiltiire degisen ve i¢inde bulundugu toplumu olusturan etiksel degerler
ve hem de evrensel etik degerler biitiiniinii kapsamalidir. Isletmeler reklamlarini
verirlerken bu degerleri g6z 6nilinde bulundururlar. Yanlis bilgi aktaran, haksiz re-
kabet olusturan, kiiltiirel farkliliklar1 kigkirtan, olumsuz psikolojik etkilere yol acan,
dolayli ya da dogrudan hakaret iceren, kadin ve erkek rollerini yaniltict konumlan-
diran, saldirgan ve tehlikeli reklamlarin iiretilmemesi temalar1 herhangi bir yazili
tiiziikle desteklenmeksizin, reklamcilarin kendi insiyatifleri ¢ercevesinde uygula-
diklar1 ahlak prensipleri reklam etigini olusturur (Bozkurt, 2004: 66). Gilinlimiizde
ag toplumunda gelinen noktada artik reklamcilar reklamla ilgili nihai karar1 veren
olsa da, gerek tiiketiciler, gerek sivil toplum orgiitleri, gerekse de devlet aracigiyla
koyulan hukuki yaptirimlarin biiyiik s6z hakki bulunmaktadir.

Geoffrey; reklam etigi i¢in dort ilke belirlemistir. Bunlardan birincisi yararli olma-
s1, ikincisi baskalarina zarar vermemesi, tiglinciisii aldatici olmamasi, dordiinciisii
ayrimcilik yapmamasidir. Cogunlukla yasanan yanilgi, etik olmayan reklamlarin,
sadece topluma zararl etkiler birakan reklamlar olarak tanimlanmasidir. Reklamci-
likta etik yonde iiretilen elestirel savlar da; aldatici reklamlar, somiiriicii reklamlar,
bilingaltina etki eden reklamlar, kliseler, korkutucu reklamlar, cinsellik i¢eren rek-
lamlar iizerine yogunlagmaktadir.

Ilgili literatiirde reklama dair etik sorunlara bakildiginda, etik ikilem ve etik hata
olmak {izere iki temel baglikta incelendigi goriilmekte. Etik ikilem, genel olarak
iki ya da daha fazla grubun haklar1 arasindaki catismay1 ifade etmektedir (Da-
vis, 1994:380-402). Bu konuya iliskin en yaygin 6rneklerden birisi olarak, sigara ya
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da alkol iireticilerinin {iriinleri i¢in reklam yapip yapamayacag tartismasi gelir. Bu
kurumlara {iriinlerinin reklaminin yapilmasi konusunda izin verilirse, tliketicilerin
sagligina zarar veren bir takim uygulamalara da izin verilmis olacaktir. Diger yan-
dan izin verilmemesi durumunda, neo liberal ekonomiye gore kurumun {iriiniini
tiikketicilerine tanitma izni elinden alinmig olmaktadir. Etik hatada ise, etik ikilem
kavramindan farkli olarak, {izerinde uzlasmaya varilmis bir takim ilkelerin ihlali s6z
konusudur. Bir bagka deyisle, reklamlarda {iriin ile ilgili bilgiler ya da vaatler ifade
edilirken, kasith olarak yanlis bilgi verilmesi ya da etik olmayan yollarin izlenmesi
olarak Ozetlenebilir. Giinlimiizde etik reklamcilik anlayisi denilince ii¢ temel ilke
akla gelmektedir; diiriistliik, bireyin sayginliginin korunmasi ve toplumsal sorumlu-
luk (Biilbiil,2001: Leslie, 2000:217).

Bilginin ve bununla birlikte teknolojinin ¢ok hizli gelisimi, tiiketicilerin bilinglen-
mesinde etkili olmakta. Gerek geleneksel mecralarda yayinlanan reklamlar gerekse
yeni medyada yer alan reklamlar artik bu gelismeler goz 6niinde bulundurularak uy-
gulanmaktadir. (YAN ZHONGYUAN vd. 2014:244-261).Ciinkii yeni tiiketici satin
alma karar siirecinde, iletisim ve bilgi almay1 ¢ok daha etkili sekilde kullanmakta.
Firmalar da bu bilingle - 6zellikle; ¢ok fazla iletiye maruz kaldig1 i¢in bilgi kirliligi-
ne ugradigi geleneksel iletisim kanallarini daha az kullanmaya yonelen tiiketicilerde
ve digital native olarak adlandirilan internet ¢agina dogan genglerin ve ¢ocuklarin
yonelmeyi tercih ettigi yeni medyadaki boslugu degerlendirmek i¢in - form degistir-
mis haliyle daha informel hale gelen reklami etkin bir sekilde kullanmaktalar.

4.4. Ulusal Reklam Ornekleri Uzerinden Etik Tartismasi

Ulkemizden 6rnek vermek gerekirse reklam ve etik konusunda yapilan hukuki uy-
gulamalara bakildiginda son olarak 10.01.2015 tarih ve 29232 sayili resmi gazetede
yayinlanan ticari reklam ve haksiz ticari uygulamalar yonetmeligi’nin 5. madde-
sinde yayinlanacak reklamlarda hangi temel ilkelerin esas alinacagi nitelikler agik
sekilde belirtilmektedir (http://www.resmigazete.gov.tr).2

2 Reklamin Temel Tlkeleri / Madde 5: a) Genel ahlak kurallarina aykiri ifade ya da goriintiiler ige-
remez. b) Kamu saghgini bozucu nitelikte olamaz. ¢) Kamu diizenini bozan, siddet hareketleri ile
yasadig1 veya kinanacak davranislara yol acan, géz yuman, bu davranglar: 6zendiren veya destek-
leyen unsurlar iceremez. ¢) Hasta, cocuk, yasli ve engellileri istismar edici ifade ya da goriintiler
iceremez. d) Dil, 1rk, renk, cinsiyet, siyasi digtince, felsefi inang, din, mezhep ve benzeri 6zelliklere
yonelik kotiileme, istismar, Gnyargi veya ayrimcilik iceremez. ) Insan onuru ve kisilik haklarini
zedeleyici bigimde yapilamaz. f) Onceden izin alinmadan, hi¢ kimsenin 6zel ya da sosyal yasamina
dair ifade veya gortintiler iceremez; reklamlarda o kisiye atifta bulunulamaz; kisinin 6zel mulkd,
ilgili trtine ya da organizasyona verilmis kisisel onay etkisi olugturacak sekilde gériintiilenemez
veya belirtilemez. g) Tiketicilerin korkularini ve batil inanglarini istismar edemez. g) Hastalarin
tedavi oncesi ve sonrasina ait ifade ya da goruntiiler iceremez. h) Toplumu endiseye sevk edici veya
yaniltict bicimde; hastalik, yaralanma ve benzeri bir durumla ilgili ifade ya da gortintiler iceremez.
1) Guvenlik kurallarinin gozetilmedigi ve glivenlik agisindan tehlike olugturabilecek uygulama ve
durumlarla ilgili hicbir sunum ya da tamimlama iceremez. (http://www.resmigazete.gov.tr/eski-
1er/2015/01/20150110-5.htm).
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Ulusal 6rnekler tizerinden bu maddeleri degerlendirmek gerekirse hukuki yapti-
rimlar tiiketicinin reklam ile iligskisinde yeterli mi, tiiketiciyi israfa, kiskangliga ve
riyaya 0zendiren reklamlar ne kadar etik? Kar amagh finans kuruluslarinin yasa
tanimlanan ortalama tiiketiciyi kandirmaya yonelik duygusal igerikler iiretmesi ne
kadar etik? Ya da insan sagligina zararli oldugu bilinen iiriinlerin iinlii ve ¢ocuk
kullanimiyla tesvik edilmesi ne kadar etik? Ilgili maddeler uygulamada ne kadar
etkin olmakta orneklerle tartismaya agmak igin Asagida, 2015 yilinda yayinlanan
televizyon reklamindan 6rnekler yer almaktadir.

Lav cam iiriinleri “yeni cam yeni heyecan” gengel climlesini slogan olarak kul-
lanan reklam kampanyasinda mesaj stratejisi; hedonik tiiketim iizerine yapilanmis
nitekim kadin tiiketiciyi haz ve heyecan odakli tiiketime yoneltmek icin saglam eski
cam {rilinlerini bir bahaneyle 6zellikle kirip atmalarim1 6zendirecek bir dykiileme
var. Ug seri olan reklam filminde; bebegini besleyen anne, esine gay koyan kadin,
misafirleri i¢in hazirlanan ev haniminin eski cam bardaklarimi bilingli sekilde kirip
atarak sadece ve sadece yeni bir heyecan yasamak i¢in Lav cam bardaklar ile he-
yecan ve haz duygusunu diiz degigsme yaptig1 goriilmektedir. (https://www.youtube.
com/watch?v=8iKIzHpuQVQ) lav cam reklami1 “yeni bir cam yeni bir heyecan” ve
annelere giiniine 6zel reklaminda da “anne oldugunuzda anlarsiniz” sloganiyla (htt-
ps://www.youtube.com/watch?v=lu30WS98gPo) seriye devam etmekte.

Ya da tiiketiciyi duygusal bir yesilgam filmi atmosferiyle yakalayip, séylemde “hig-
bir kar amaci1 glitmeden yardim ediyorum” imajiyla bor¢landirmak isteyen finans
kuruluslar ne kadar etik?* Finans Bank’1n reklamlarinda “esnafin yanindayiz” slo-
ganiyla duygusal reklam mesa;j stratejisi kullanilmis. Finans ile ilgili bir hizmetin
reklami i¢in yaratilan 6ykiilemede esnafin yeni evlinin yaninda her ihtiyacini payla-
san banka imajin1 kisilestirme yontemiyle karakter yaratarak yapiyor ama Garanti
Bankasi’nin esnaf lokantasinda garson ihtiyacini karsilamak i¢in kollar1 sivayip ise
girisen banka miidiirli ya da evlenmek isteyen gencleri otoriter apartman yonetici-
sinin gazabindan kurtaran yeni komsu bayan finans¢i abla’nin ”isimiz rakamlarla
degil insanlarla” slogani ile yonetime kars1 6zgiirliik¢ii ve sempatik bayan yan anla-
m1 “gdnliince kahvalt1 etmek isteyen herkesi balkonuma bekliyorum” sdyleminde
hayat buluyor. Serinin bir diger filminde bu kez “herkese lazim bir finans¢1” slogani
yildiz apartman sakinlerinin hikayesiyle devam ediyor. “evlensen benimle yiiziik-
siiz...” diye sarki sdyleyen gencin basindan asagiya su doken yonetici Kemal Bey’e
kars1 “askin gecesi giindiizii mii olur ya” diyen finansci abla ve asik gengler temasi
“sen hi¢ merak etme finansg1 ablan var senin arkanda”, “finansbank ile 6demesi de
kolay”, “iki goniil bir olunca yuvayi finans¢1 yaparmis” diyen apartman gorevlisi-
nin sahitliginde genglerin nikahinin kiyilmasiyla mutlu sona ulasiyor (https://www.

3 Dogruluk ve Diiriistliik / MADDE 7- (1) haksiz rekabete yol agmayacak, ortalama tiiketicinin al-
gilama diizeyi ile reklamin tiiketici tizerindeki olas etkisi gz 6nitinde bulundurularak hazirlanmali-
dir. (4) Reklamlar, tiiketicinin giivenini kétiiye kullanamaz ya da onun tecriibe ve bilgi eksikliklerini
istismar edemez... Reklamlarda tiiketicinin sahip oldugu yasal haklar, tiiketicilere fazladan sunulan
bir hak gibi gésterilemez. (http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2015/01/20150110-5.htm).
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youtube.com/watch?v=1469YJLVcQ8).

Banyo/mutfak doseme iiriinleri sahibi Vitra’nin “‘Biz yokken kedimize bakabilir
misiniz?” climlesiyle baslayan reklamlarinda; komsularinin tatile giderken kedileri-
ni beslemeleri i¢in anahtar biraktiklar1 geng evli ¢iftin kediyi besleyip evi terk etmek
yerine i¢inde sahipleri yokken, komsularinin vitra ile désenmis evine kiskanglik,
imrenme ve hayranlik duygulan ile dolasip kendileri evleriyle hayiflanarak kiyas-
lamasi (https://www.youtube.com/watch?v=JgrK-HMpoOk) ile biten hikayeleme
“Hayranlik uyandiran evler mutlaka vitradir” ¢engel climlesi ile son buluyor.

Coca Cola Zero’nun “coca cola zero sekersiz, akilli ve muhtesem coca cola ama
zero, inanmayan dener” sloganiyla yayinlanan reklamlarinda iki farkli popiiler dizi
oyuncusunun (Ozge Ozpiringci ve Emre Karayel) yer aldig1 reklam filminde yalan
testi yapilan sanatgilar, {inlii kullanimi ve tiiketici lizerinde giiven insasi ile diiz de-
gisme yontemiyle iliskilendiren mesaj stratejisine sahip, insan saglig1 i¢in acik bir
tehdit olan aspartam ile tatlandirilan bir gazli icecek reklami ne kadar etik? (https://
www.youtube.com/watch?v=vqE2Dy -4IM)

Bir diger iiriin reklami da, insan sagligina zararli oldugu bilim diinyasinda kanit-
lanmus sarkiiteri tiriinleri tireticisi Maret’in®. Firmanin, reklamlar karsisinda biligsel
olarak yetiskinlere gore daha savunmasiz oldugu bilinen ¢ocuk tiiketicilere yone-
lik (https://www.youtube.com/watch?v=MaYIWYfs8tU ) “brokoli var da sosis yok
mu? Bize de, bize de!” sloganiyla yayinladigi televizyon reklami, gerek ¢ocuklarina
saglikli yemekler kategorisindeki sebze ve meyveleri yedirmek konusunda zorluk
¢eken ailelerin igini zorlastirmak, gerekse de zaten beslenme aligkanliklarinda yiik-
sek lezzet igerigi ile dnemli bir yere sahip sarkiiteri iirlinlerine diigskiin ¢ocuklari
etkileyici bir anlatimin varhgi ne kadar etik? Ya da basta as eren hamile anneler ol-
mak {izere yine igeriginde tibben insan sagligina zararli oldugu bilinen pek ¢ok katki
maddesi bulunan bir krem ¢ikolata markasi olan Sarelle’nin sevilen bir karikatiirist
ve esi olan iinlil bir dizi oyuncusunun animasyonlariyla yer aldigi seri seklinde-
ki reklamlarinda hamile annelerin ne kadar ¢ok sarelle yemek istedigi ve yemesi
gerektigi hikayelemesiyle kullanilan 6zendirici ve ikna edici gorsel ve repliklerin

4 Tspat kiilfeti/ MADDE 9 - (1) Reklamlarda yer alan dogrulanabilir olgularla ilgili tanimlamalar,
iddialar ya da ornekli anlatimlar; tiniversitelerin ilgili bolimlerinden veya akredite olmus ilgili test
ve degerlendirme kuruluglarindan veya bagimsiz aragtirma kuruluglarindan alinmg raporlar ile ka-
nitlanmak zorundadir. (http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2015/01/20150110-5.htm).

5 Cocuklara yonelik reklamlar/MADDE 24 — a) Cocuklarin; fiziksel, zihinsel, ahlaki, psikolojik ve
toplumsal gelisim 6zelliklerini olumsuz yonde etkileyebilecek hicbir ifade ya da gériinti iceremez.
b) Hedef kitlesindeki ¢ocuklarin yas grubunun 6zellikleri dikkate alinarak, cocuklarda gercek dist
beklentilere neden olan veya kurgu ile gergeklik arasindaki fark: ayirt etmeyi zorlagtiran unsurlar
iceremez. h) Ebeveynlerin ¢ocuklarina yonelik sevgi, sefkat, baghilik gibi hassasiyetlerini istismar
edemez. 1) Cocuklari, bir mal veya hizmeti edinmek igin, ebeveynlerini veya baskalarini ikna etmeye
dogrudan tegvik edemez. n) Onlem alinmadig: takdirde gocuklarin veya gevresindekilerin sagligina
zarar verebilecek mal veya hizmetler i¢in gerekli 6nlemlerin alinmasini saglayan hatirlatici simge
veya uyarilar1 icermek zorundadir. (http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2015/01/20150110-5.
htm).
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(https://www.youtube.com/watch?v=DeOYJo-vjBQ) sarelle’nin “siz ne yerseniz
cocugunuz da onu yer” c¢engel ciimlesiyle bitmesi ne kadar etik?

Biitlin bu sorularin cevabi, tilkemizde 2015 tarihinde ilgili yasada yapilan detayl
hukuki diizenlemelere uyan bir anlayisla igerik olusturulmasi ve bu ilkeler goze-
tilerek iiretim yapilmasinda yatmaktadir. Bu perpektiften sorunsala yaklasildigin
oranda reklam etigi ile ilgili problemlerin biiylik bir oranda ¢dzlime ulasacag asi-
kardir. Nitekim etik reklamcilikta amag sadece mal ve hizmetlerin satigini arttirmak
degil, bu mal ve hizmetlerle ilgili tiikketiciye dogru bilgi aktarip daha iyi bir se¢im
yapmasini saglamak olmalidir.

5. Sonug

Etik olgusu, tiiketim kiiltiirii agisindan bu ¢aligmanin odagini olusturmaktadir ¢iin-
kii giindelik yasam pratiklerinin tiiketim odakli oldugu ve bireylerin her gecen giin
daha fazla tiikketime yonlendirildigi ileri tiiketim toplumunda bu siirecin etik ku-
rallar gercevesinde isleyip islemedigi, sosyal bilimler literatiiriinde cevabi aranan
bir sorunsal olarak giincelligini korumaktadir. Dolayisiyla bu ¢alisma ile felsefenin
bir dali olan etik olgusu perspektifinden hareket ederek, pazarin ii¢ bileseni olan
reklam verenler, reklam uygulayicilari ve tiiketiciler agisindan karsilagilan etik so-
runlara iligkin bir durum analizi yapilmas1 amaglanmistir. Sorunu, temelde makro
diizeyden, mikro diizeye inen bir yaklagimla ele alip; modernizm ile birlikte ortaya
cikan tiikketim toplumunun geldigi noktada ag toplumunun elestirisini yaparak, birey
olarak homo consumen’in ve kiiresel pazardaki ¢ok uluslu kuruluslarin pazarlama
ve reklam uygulamalarimin etik ile iliskisi irdelenmistir. Toplum bilimsel perspek-
tifte; ekonomik, psikolojik ve hukuki boyutlar1 géz dniinde bulundurularak etik ve
reklamin iligkide oldugu temalar, literatiir taramasi ile incelenip, 6érnek arastirma-
larin bulgulari ile degerlendirilmistir. Bu noktada sorunsalin ¢ergevesi pazar etigi,
tiiketici etigi ve reklam etigi agisindan tartisilmigtir. Reklam etigi ile ilgili yasalarla
uygulanan hukuki yaptirimlarin uygulamada yeterli olup olmadig1 tartismaya agil-
mak istenmistir.

Reklam ve etik iliskisi a¢isindan konuya bakildiginda reklamlarin; hem diinyada
hem de iilkemizde psikolojik manipiilasyon tekniklerinin kullanilmasi, ihtiya¢ du-
yulmayan {iriinlerin satin alinmasina yonelik uygulamalar1 tesvik etmesi, cocuklar
ve ergenler iizerindeki olumsuz etkileri, toplumsal cinsiyet ve kadin bedeninin is-
tismari, kiiltiirel yabancilagma, toplumdaki kalip yargilarin pekismesindeki etkile-
ri, diglama ve 1rk¢ilik iceren ifadelere yer vermesi, siddete 6zendirilmesi, fikir ve
sanat eserlerine yonelik hukuk ihlalleri gibi konularda elestirilerin odagi oldugu
goriilmektedir. Tiim bu elestirilerin temelinde biraz da reklamin dogas1 geregi etik
kurallarla yasadig1 celiskiler yatmaktadir. I¢inde yasadigimiz ag toplumunda sos-
yal medyanin kiiltiir olusumundaki etkin rolii dogrultusunda periscope aplikasyonu,
sOhret olma arzusu, marka ajanlari, satin alinmig like’lar, co-marketing gibi sirket
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tiikketici igbirligi iceren pazarlama stratejileri ve biitiin bu uygulamalarin yer aldigi
hibrit medya igeriklerinin etik ile olan iliskisi bu siireci daha da i¢inden ¢ikilmaz
hale getirmektedir.

Etik ve ileri tiiketim toplumu agisindan duruma bakildiginda iki temel perspektif
kargimiza ¢ikmaktadir. Birincisi; mikro diizeyde birey olarak tiiketici ve ag top-
lumdaki ontolojik sorunsali, ikincisi ise makro diizeyde toplumsali sekillendiren
ekonomi politik boyutudur. Bu bakis acistyla tiiketici ve etik sorunsali ele alinirken,
birey ve tliketim kiiltiiriiniin kimlik insasina etkileri ile tiiketici olarak etik olma-
nin gerekleri {izerine odaklamlmstir. Oncelikle bireyin kimlik ingasina bakildigin-
da i¢inde yasadig1 toplumsal yap1 i¢cinde zamanla olugtugunu goriiyoruz. Peki etik
bu siirecte nerede? Internet ¢agina dogan ¢ocuklarimiz digital native bu durumdan
nasil etkileniyor? Y generation 1n tiiketim aligkanliklar1 nasil degisiyor? sorularina
dikkat ¢gekmek amaglanmigtir.

Bu durumu incelemeye deger kilan bir diger husus ise yeni medyanin yayginlagsmasi
ile gelisen iicretsiz hizmet/iiriin kullanimi, viral reklam ve oyunlastirma gibi yeni
gerilla reklam tekniklerinin hibrit yapisinin eglenirken, duygulanirken ve paylasir-
ken reklama maruz kalan tiiketicinin zaman i¢inde geleneksel reklam mecralari-
na kars1 gelistirdigi farkindaligi ve duyarlilig1 da bertaraf etmesidir. Yeni tiiketim
toplumunda kars1 karsiya kalinan bu ve benzeri etik sorunlarin ¢éziimiine dogru
bir adim atmak i¢in reklam verenler ve reklamcilarin toplumsal yiikiimliiliiklerini
yerine getirmesine olanak veren etik kodlara tamamen uydugu bir toplumsal yapi-
lanma sarttir. Yanisira medya okuryazarligi egitimi almis ve hukuki haklarinin far-
kindaligina sahip bilingli tiiketici profilinin gelismesiyle birlikte karsilikli pazar ve
tilketici arasinda dialog ortaminin saglanmasi gerekmektedir. Bu noktada da gerek
alana yonelik durum analizi gerekse de iletisimsel akla dayali ¢6ziim 6nerileri igin
iletisim bilimcilere biiyiik bir gorev diismektedir.
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