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Bu makalede profesyonel muhasebecilik mesleginde reklam faaliyetlerinin mesleki ahlak kurallari
icindeki yeri, ABD ve Turkiye'deki uygulamalar gézéninde bulundurularak tartigiimaktadir. Reklam
konusunda meslek mensuplari arasinda goriis ayriliklar vardir. Bir grup yazar ve meslek mensubu,
profesyonellige ters diistiigi gerekgesiyle reklama karsi gikmaktadir. Diger grup ise, reklamin serbest
birakilmasinin rekabete yol agmak suretiyle hizmet kalitesini artiracagini; bunun ise, sonucta toplumsal
faydanin artmasina neden olacagini ileri sirmektedir. ABD'de reklam faaliyetleri 1929 yilindan 1978'e
kadar gecen uzun bir zaman diliminde yasaklanmisken, 1978 yilinda serbest birakiimistir. Bununla
beraber, meslek mensuplarinin aldatici, yaniltici reklam yapmalari yasaktir. Turkiye'de ise ilk defa
1989 yilinda yasal statliye kavusan muhasebecilik mesleginde reklam yasagi vardir.
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Abstract {The Position of Advertising Activities of Accountancy Profession Within The

Profesional Ethies Principles)

This paper examines the advertising in accountancy profession in USA and Turkey. There has
been a controversy among members of accountancy profession since a very iong time of whether the
advertising should be prohibited or not. One group of scholars and accountants argues that advertising
should be prohibited in accountancy profession since it contradicts with professionalism. The other
group says that advertising would promote competition and thereby increase the quality of services
rendered by accountants. in USA members of accountancy profession can obtain clients by advertising
or other forms of solicitation since 1978. in Turkey there is a ban on advertising since 1989 in which the

accountancy profession was designed by legislative.
Key Words: Advertising, Accountancy Profession.

1. Giris

Profesyonel muhasebecilik mesleginde
reklam konusundaki tartigmalarin  uzun
bir gegmisi vardir. Bununla birlikte rekla-
min serbest olup olmamasi konusunda
yazarlar ve meslek mensuplar1 arasinda bir
gorlis birliginden bahsedilemez. Bir grup
yazar ve meslek mensubu rekabeti arttira-
cagl ve buna bagli olarak piyasanin etkin
calismasina yol acacagr  gerekgesiyle rek-
lamin serbest birakilmasi goriisiinii savu-
nurken, diger grup buna karsi ¢ikmaktadir
Karst c¢ikmanin arkasinda, reklamin pro-
fesyonellige aykir1  olmasmin  yanisira.

oligopolistik bir pazar yapisi i¢inde faaliyet
gosteren profesyonel muhasebecilik mesle-
ginde reklamin serbest birakilmasinin, yeni
firmalarin Pazara girmelerini  gliclestir-
ecegi.,pazarda yer alan orta ve kii¢iik olgekli
muhasebe firmalarinin ise biiyiiklerle reka-
betinin  zorlagsacagi diisiincesi yatmak-
tadir'

' Tam rekabetci bir piyasa yapisi icinde

reklama yer yoktur. Zira, béyle bir yapi icinde
firmalar cari. piyasa fiyati Uzerinden istedikleri
miktarda Grin veya hizmet satabilirler. Ayrica,
tiketicilerin fiyat ve kalite konundaki bilgileri de
tanidir Ote yandan, eksik rekabetin hakim
oldugu piyasalarda, bir baska deyisle
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Amerika Birlesik Devletleri'nde (ABD)
gecen yuzyilin ilk ¢eyreginden UgUncl
ceyregine kadar olan uzun bir zaman
diliminde reklam faaliyetleri yasaklan-
misken, 1978 yilindan sonra bunlara
serbestlik getirilmistir. Turkiye'de ise,
1989 yilinda 3568 sayili "Serbest
Muhasebecilik, Serbest Muhasebeci Mali
Mdasavirlik ve Yeminli Mali MlUsavirlik Ka-
nunu" ile dizenlenen profesyonel muha-
sebecilik mesledinde reklam yasagi
vardir.

Hangi tur tanitim faaliyetleri reklam
alanina girmektedir? Mali misavirlik ve
denetim firmalarinin, potansiyel musteri-
lerini verdikleri hizmetler konusunda ge-
sitli iletisim araclar vasitasiyla
bilgilendirmeleri reklam olarak
algilanabilir mi?

Bu calismanin amaci, profesyonel mu-
hasebecilik meslegdi i¢cinde reklam konu-
suna, tarihi gelisimi iginde, ABD ve Tur-
kiye'deki uygulamalar g6zoéninde
bulundurularak 1sik tutmak; reklamin

muhasebecilik meslegdi acgisindan
Onemini belirlemek ve Turkiye'deki
meslek  mensuplarini  bu  konuda
bilgilendirmektir.  Ozellikle, lkemizde
reklamin  yasak olmasi nedeniyle,
meslek  mensuplarinin  yaptirimlarla

karsi karsiya kalmamalari igin, reklam
sinifina giren faaliyetler konusunda bilgi
sahibi olmalari gereklidir.

~ Caligma, G¢ bolimden olugmaktadir.
Ilk bélimde, reklam olgusu ve o6zellikleri

aciklanmaktadir. ikinci bélimde,
profesyonel  muhasebecilik  meslegi
icinde reklamin yeri mesleki ahlak

kurallari agisindan irdelenerek, reklam
konusuna giren faaliyetler konusunda
meslek mensuplarina yonelik bilgi
verilmektedir. Son boélimde ise, din-
yadaki gelismeler gézdninde bulunduru-
larak 6nerilere yer verilmistir.

2. Reklam ve Ozellikleri

Latince "advert", dikkatin belirli bir
yone cekilmesi anlamina gelen reklamin
herkesce genel kabul gérmus bir tanimi
yoktur.” Reklam, satis promosyonlari
(sales

tekelci rekabet ve oligopol piyasalarinda, reklam,
firmalarin satislarini artirmak icin kullandiklari
onemli bir arag¢ olarak ortaya gikmaktadir (Bkz.
Miller, 2004, s. 615).

2 Gunliik dilde reklam, bir tiriin veya hizmetin
gazete, dergi, radyo, televizyon ve ilan panolari
kullaniimasi yoluyla tanitimidir, (bkz. Hall, 1921, s.

1)

promotion) ve tanitim (publicity) ile
¢ogu kez karistiriimaktadir. Satis
promosyonlari ve tanitim, genellikle,
reklamdan ©Onceki asamada satici
tarafindan yapilir. Ote yandan, reklam
ise bir dusunce, Urin veya hizmetin,
masteri adina, belirlenmis bir reklam
kurulusu tarafindan Ucret mukabili
tanitimidir.®

Ekonomide reklamin rolu
konusunda, iki farkl dustnce ekolu
vardir. Bunlarin ilki, reklami piyasa
glciyle Ozdeslestirmektedir. Bir baska
deyisle, reklam saticiya piyasada glg¢
saglar. Piyasa gucl, tiketicilerin tercih
ve zevklerini etkilemenin 6tesinde,
onlari markaya bagiml hale de getirir."'
Dolayisiyla, pazara girmek isteyen yeni
firmalar, yerlesik marka bagimhhgini
kirmak i¢in reklam faaliyetlerine daha
fazla  kaynak ayirmak  zorunda
kalacaklardir. Ote yandan, ikinci ekol
reklami bilgilendirme araci olarak gorur.
Reklam, tuketicileri Grin ve hizmetlerin
nitelikleri konusunda bilgilendirici  bir
isleve sahiptir. llk ekolun aksine, bu
ekole gore, Urin ve hizmetler hakkinda
bilgi sahibi tuketiciler, firmalara fiyatlari

disirme ve kaliteyi iyilestirme
konusunda baski yapabilirler. °

Kotler ve Armstrong (2001),
reklamin uc ozelligi oldugunu

belirtmektedir.® Bunlar;

m bilgilendirme,

m ikna etme ve

m hatirlatmadir

Buna gore, bir Grin veya hizmet
ile ilgili olarak potansiyel musterileri
sadece bilgilendirmek reklam tanimina
girmemektedir. Bunun otesinde, hedef
musteri kitlesini  Grin veya hizmeti
almaya ikna

3 Esasen, bir reklam kurulusu tarafindan lcret
mukabili yapilan reklam, genis kitlelere ulagmayi
hedefleyen bir tanitim faaliyetidir. Bunun disinda,
bizzat satici tarafindan yapilan direkt reklam
belirli bir tiketici grubuna yodneliktir. Bu tar
reklamda, genel olarak, mektup, elektronik posta
ve telefon gibi iletisim araglarindan
yararlaniimaktadir (Bkz. Mandell, 1984, s. 3;
Miller, age.).

* Tliketicilerin belli bir urun veya hizmeti satin
alma yonlinde tercihlerini degistirmek, reklamin
zimnen ikna etme 6zelligi tasidigina isaret
etmektedir.

® Bkz. Albion, Parris (1981), s. 30.

® Bkz. Kotler, Armstrong (2001), s. 355; Manley
(1990), s. 186.
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etmek ve bu konuda hatirlatmalarda
bulunmak, faaliyetin reklam sayilmasi
icin gereklidir. Hatirlatma, 1srarci bir
tutuma isaret etmektedir. Bir baska
deyisle; hatirlatma, bilgilendirme ve
ikna etmeye c¢alisma eylemlerinin
tekrarindan ibarettir.

Reklamla, pazar yapisi ve ekonomik
kosullar arasmda yakin bir iligkiden s6z
edilebilir.” Pazar yapisinin eksik rekabet
Ozelligi gostermesi, reklamin etkinligini
artiracaktir. Bunun yanisira, arz ve
talep arasindaki iliski de reklami
belirleyen diger énemli bir égedir. Urln
ve hizmetlere olan talebin arzi asmasi
durumunda, reklamin, potansiyel
musteri kitlesini ¢ekme konusunda
onemli bir etkisinin olacagi sOylenemez.
Ancak tersi durumda, yani arzin talepten
yuksek olmasi halinde, rekabet artacak,®
bu ise; reklam yapmay! kaginilmaz hale
getirecektir.

Reklamin  potansiyel musterileri
urdn ve hizmetler konusunda
bilgilendirmesinin, rekabeti artirmak

suretiyle 0rin ve hizmet Kkalitesinin
artmasina katkida bulunmasinin
yanisira, olumsuz etkileri de olabilir. Bir
baska deyisle; reklam faaliyetleri
amacindan  saparak, mdisteri ve
kamuoyunun bundan zarar gérmesine
yol acabilir. Bunun énine ge¢mek igin,
reklam faaliyetleri devlet tarafindan
dizenlenmistir. Bu baglamda, ABD'de
Federal Ticaret Komisyonu (FTC),
musteri ve kamuoyunu yanlis
bilgilendirici ve aldatici reklam
faaliyetlerine karsi korumak amaciyla bir
dizi onlem almistir. ¥ Tirkiye'de ise,
konu ile ilgili dizenlemelere, Turk
Ticaret Kanunu'nun "Haksiz Rekabet" ile
ilgili maddelerinde yer verilmistir. '

3. Profesyonel Muhasebecilik
Mesleginde  Mesleki Ahlak
Kurallari Iginde Reklam
Faaliyetlerinin Yeri

Profesyonel mesleklerde reklam faali-
yetlerine simdiye degin hep ihtiyatla yak-
lasiimistir. Bunun nedeni, profesyonel
meslegin taniminda gizlidir. Profesyonel
mesleklerin en o6nemli 6zelliklerinden
biri,

" Bkz. Mandell (1984), s. 54.

® Bkz. Tellis (2001), s. 27.

° Bkz. www.ftc.org.

" Bkz.  http:/mww.idealhukuk.com/mevzuat/

hizmetlerin musterilerin disinda
toplumun butdndnd ilgilendirmesidir ve
bu 6zellik, zaman zaman musteri ve
toplumun cikar-larinin birbiriyle
catismasina yol acabilir. Diger bir
deyisle, mausterinin ¢ikarina uygun
disen bir hizmet bigimi, toplumun
bundan zarar gérmesine neden olabilir.
Profesyonel muhasebecilik mesleginde,
masteri ve toplumun cikarlari arasinda
bir secim yapmak gerekirse, oncelik
toplumsal ¢ikara verilmelidir. Toplumun
¢cikarina uygun bir hizmet sonugta, o

hizmeti sunan meslek mensubunun
yanisira, muhasebecilik meslegdinin
timdnid  olumlu ydnde etkileyecek,
meslek mensubunun ve mesleq

toplum gdziinde degerini artiracaktr."”

Profesyonel muhasebecilik meslegini
duzenleyen kuruluslarin reklam ve pa-
zarlama faaliyetlerine iliskin gorusleri
arasinda farkhhklar vardir. Amerikan
Ruhsatl Kamu Muhasebecileri
Enstitlsi (AICPA), mensuplarinin
verdikleri hizmetlerle ilgili olarak reklam
yapmalarina prensip itibariyle karsi
cikmamaktadir. Uluslararasi
Muhasebeciler Enstitisti (IFAC) ise,
meslegi temsil eden kuruluslarin,
bulunduklari Glkelerin hukuki, sosyal ve
ekonomik kosullarini gdézénunde bu-
lundurarak karar verebileceklerini belirt-
mistir. ' Tirkiye'de ise, gerek TURMOB
gerekse SPK'nin Karar ve Tebligleri'nde
reklam faaliyetlerinde bulunmak meslek
mensuplarina yasaklanmistir.

ABD'de mesleki faaliyetlerle ilgili
olarak reklam konusundaki
tartismalar 19. ylzyila kadar

uzanmaktadir. 1921 vyilinda Mesleki

ilerleme Komitesi, muhasebecilik
mesledinin profesyonel meslekler icinde
yer aldigini, bundan dolayi, AICPA
dyelerinin, reklam faaliyetlerinin

meslege uygun olmadidi konusunda
g6rus birligi icinde olduklarini belirtmigtir.
Bu konudaki goéris, her tarli reklam
faaliyetinin bir o6l¢cide kendini dvme
(self-praise) |<;erd|§;| disincesinden
kaynaklanmaktadir.’ Bu gorus
dogrultusunda Amerikan Muhasebeciler

" Bkz. Mosso (1996), s. 63.
® Bkz. IFAC-Code of Ethics for
Professional
Accountants, (2001), s. 100
Bkz. American |Institute of
Accountants:
Proceedings of the Annual Meeting (1921), s. 74.
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Enstitist ilk defa 1929 vyilinda reklam
faaliyetlerine yasaklama getirmistir. Bu
tarinten 1978 yilina kadar yururlikte kalan
bu yasaklama, AICPA'nin mesleki ahlak
kurallari disinda Eyalet Muhasebe Ku-
rullari'nin kurallarinda da yer almistir.™
Reklamlarla ilgili yasaklama, AICPA tara-
findan 1978 yilinda kaldirilmis, meslek
mensuplarinin  gergege aykiri  bilgiler
icermemek kosuluyla mesleki faaliyetleri
ile ilgili reklam yapabilecekleri belirtilmigtir.
®  Yasaklamanin kaldirimasinda, esas
olarak, meslegi rekabete acmak, dola-
yisiyla musterilerin aldiklari hizmetlerin
kalitesini iyilestirme duslncesi etken
olmustur.

Bu Ulkede reklam yasaginin kaldiriima-
sindan o6nce, 1975 yilinda AICPA, "potan-
siyel musteri tarafindan talep olmaksizin
yapilan dolaysiz reklam faaliyetleri" (direct
uninvited solicitation) Uzerindeki yasagi
kaldirmistir. Bu konuda kiguk ve buylk
Olcekli muhasebe firmalarinin gorisleri
farklidir. Kuguk firmalar, mesledin pro-
fesyonel Ozelligim yitirerek ticarete donu-
sece@i ve bundan kendilerinin zarar gore-
ceQi gerekgesiyle, yasagin yaninda yer
almiglardir. Bliylik muhasebe firmalari ise,
potansiyel musteriler tarafindan talep ol-
maksizin yapilan dolaysiz reklam faaliyet-
lerinin rekabete yol acarak, miusgterilerin
daha uygun Ucret karsiliginda daha iyi
hizmet almalarina neden  olacagini
belirtmektedirler.

' Bkz. Magill, Previts, Robinson, (1998), s. 137.

° Bkz. Buckley, O'Sullivan (1980), s. 37. Reklam
faaliyetleri Uzerindeki yasagin kaldirilmasinda
Amerikan Adalet Bakanbgi'na bagli Trostlesmeyi
Onleme Dairesi'nin énemli rolii olmustur. 1977 yih
Haziran ayinda Amerikan Yuksek Mahkemesi,
avukatlik hizmetlerindeki reklam yasagini Anayasa'ya
aykiri oldugu gerekgesiyle iptal etmistir. Gerek bu
kararin gerekse Trdstlesmeyi Onleme Dairesi'den
gelen baski sonucu, AICPA gercege aykiri ve yaniltici
bilgiler icermemek kosuluyla reklam faaliyetlerini
serbest birakmistir. Bununla beraber, potansiyel
musteri tarafindan talep olmaksizin yapilan dolaysiz
reklam faaliyetleri Uzerindeki yasak surdurGlmustur.
1978'de, bu da kaldirilarak, reklam faaliyetleri
tamamiyle serbest hale getirilmistir (bkz. Armstrong,
1993, s. 159).

'® Bkz. Nocera (2002), s. 81.

v Potansiyel mdusterilerden talep gelmeksizin
yapilan dolaysiz reklam faaliyetleri (direct uninvited
solicitation) konusunda meslek mensuplari arasinda

Bazi yazarlar, bu tir reklam faali-
yetlerinin profesyonellige aykiri bir dav-
ranis oldugunu, zira meslek mensuplarinin
isi almalari halinde, musterilerinin fi-
nansal raporlamaya iliskin taleplerine
karsi koyamiyacaklarini belirtmektedirler.
Ornegin, daha disiUk Ucret karsiligi hizmet
verebilecedini belirterek isi alan bir meslek
mensubunun bagimsizligi ciddi bigcimde
zarar goOrecedi icin, dizenleyecegi finansal
raporlar musteri firmanin ¢ikarma hizmet
etse bile, kamunun bundan zarar gérme-
sine neden olabilir."®

Fakat butin bunlarin 6tesinde, baska
bir meslek mensubu tarafindan hizmet
verilen bir musteriden is almaya calisma,
meslektaglara karsi sorumlulukla bagdas-
mayacak bir davranigtir. TURMOB tara-
findan yayinlanan Meslek Ahlak Kurallari
ile llgili Mecburi Meslek Karari'nin 14.
maddesinde yapilan dizenleme bu goérisu
desteklemektedir. Buna goére, meslek men-
suplari, mesleki sorumluluk ve dayanisma
bilinci igcinde, meslektaslari tarafindan
hizmet verilen Kkisi ve kuruluslara is
teklifinde bulunamazlar.’® SPK'nin ilgili
Tebligi'nde de benzer dizenlemeye yer
verilmistir.°

bir gorus birligi yoktur. Meslek mensuplari arasinda
yapilan anket, potansiyel bir miusteriye kartvizit
vermenin dolaysiz reklam faaliyeti sayillmayacagim,
bununla beraber mektup yazmanin, telefon etmenin
bu kapsamda goruldugunu ortaya koymustur (bkz.
Belkaoui, 1985, s. 153).

® Bkz. Casler (1964), s. 96.

® "Madde M - Haksiz Rekabet Yasagi: Bir meslek
mensubu, mesleki dayanisma ve sorumluluk bilinci
ile, diger bir meslek mensubunun is yaptigi biri kisi
veya kuruma, ayni isi yapmak Uzere girisimde
bulunamaz. Ucret diisiirmeye yénelik dnerilerde ve
personel saglanmasi gibi konularda meslek
mensuplari birbirlerine zarar verecek davraniglarda
ve girisimlerde bulunamazlar. Bir musteri, muhasebe
ve musavirlik iglerini yapan bir meslek mensubu
bulunmasina ragmen bir bagska meslek
mensubundan
hizmet isterse, meslek mensubu diger meslek
mensubu ile iliski kurmalidir" (Serbest Muhase
becilik, Serbest Muhasebeci Mali Mdusavirlik ve
Yeminli Mali Misavirlik Meslek Ahlak Kurallari ile
ilgili Mecburi Meslek Karari, http://turmob.org/tr/
meslek/mesah/doc).

?»  "Madde 16 - Karsilikl iligkiler ve Haksiz
Rekabet: Bagimsiz denetim kuruluslari ile denetgiler,
denetim faaliyetinin niteligini herhangi bir suretle
olumsuz y6nde etkileyebilecek veya meslekdaslarina
zarar verebilecek tarzda ve Olgide rekabete
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AICPA'nin reklam faaliyetleri ile ilgili
dizenlemesine "502 No lu Reklam ve Diger
Pazarlama Cesitleri" baslikli Mesleki
Ahlak Kurali'nda yer verilmistir.?' 502 No Iu
Kural, meslek mensuplarinin, yaniltici,
gercede uymayan ve aldatici bilgiler yoluyla
musgsteri edinmelerini yasaklamistir. Keza,
ayni kuralda zorlama ve taciz yoluyla da
musteri edinmenin yasak oldugu belirtil-
mistir. %

AICPA tarafindan,
rinin,

m gerceklesmesi olanak disi islerle
ilgili vaatlerde bulunarak musteri kazan
maya ¢aligsmalari,

m potansiyel misterilere vergi daire
leri, mahkemeler ve resmi kuruluslar tGze
rinde etkili olduklari izlenimi vermeleri,

m verilecek hizmetlerle ilgili Ucret
gercekte artmisken, potansiyel musterilere
ucret artiglarindan s6z etmeyerek, isi tah
mini bir Gcretten yapabileceklerini sdyle
meleri yaniltici ve aldatici reklam faali
yetlerinden sayilmaktadir.

AICPA ve FTC 2 arasinda varilan
anlasmaya goére, meslek mensuplarinin,

meslek mensupla-

giremezler. Ozellikle denetim {icreti, personel ve is
alma gibi konulardaki mesleki kurallar, teamul ile

bulunamazlar" (Bagimsiz Disg Denetleme - Bagimsiz
Denetim Kuruluslarinin  Sartlarina, Yonetici  ve
Denetcilerine  lligkin  Esaslar - Ikinci Bolum,
www.spk.pov.tr/mevzuat/mevzuatgiris.htm)

? Bkz. www.aicpa,org/about/code/et502.htm

2 Bkz. Duska, Duska (2003), s. 104.

3 Federal Ticaret Komisyonu (FTC), reklamin ¢
kosulu oldugunu belirtmistir; a) reklam dogru olmali,
aldatici ve yaniltici bilgi icermemelidir, b) reklam
yapanlar, reklamda yer alan iddialarini dogrulayacak
kanitlara sahip olmalidirlar, c) reklam haksiz olamaz;,
bir baska deyisle, tlketicilerin kaginamayacaklari
zarar ve kayiplara yol agmamalidir. FTC, aldatici ve
ayni zamanda dogru olmayan reklam faaliyetinde
bulunan firmalara karsi yaptirnmlar 6ngérmustir.
Buna gore, bu tir reklam faaliyetinde bulunan
firmalar; a) derhal bu faaliyetlerine son verip, daha
sonra yapacaklari reklamlarla ilgili olarak komisyonu
bilgilendirmek zorundadirlar. Bunun disinda, her bir
gun igin 11,000 dolar tutarinda para cezasi 6deye
ceklerdir, b) verdikleri zararin boyutuna gére ayrica,
6zel hukuk kurallari uyarinca da para cezasi ile
cezalandirilabilirler. Bazi durumlarda, reklam verenler
aldiklari tcretin bir b6limUnit veya tamamim tuketi
ciye geri 6demek zorunda kalabilirler, c) daha 6nce
yapmis olduklari yanhg Dbilgi iceren, vyaniltici

yanls, yaniltici ve aldatici bilgi igermemesi
kaydiyla;

m bizzat potansiyel musterileri ziyaret
etmek,

karsilastirmali reklam yapmak,

m kendini ovucu reklam yapmak ve

m Ucglncdu Kisilerin referansini kullan
mak suretiyle misteri edinmelerine olanak
taninmistir. Ancak, bu yollarin kullanil
masi esnasinda mesleki ahlak kurallarini
inlal edecek davraniglardan kacginiimasi
gereklidir.

Aksi halde, meslek mensuplari, AICPA
ve FTC'nin yaptirimlarinin yanisira, Eyalet
Muhasebe Kurullari'nin yaptirimlariyla da
karsi karsiya kalacaklardir.

TURMOB'un "Reklam ve Tesvik
Yasag!" baslikli 17 maddesinde ise 6zetle
su goruslere yer verilmigtir:

"Reklam yapilmasi yasaktir. Bu
nedenle bir gazete, dergi ya da benzeri du-
yuru araclarinin herhangi birinden yarar-
lanarak reklam yapmak yasaktir. Meslek
mensubu, basina bilten daditmak veya
deme¢ vermek suretiyle kendi firmasinin
mesleki deneyim hizmetlerini yuceltemez
ya da reklam edemez (...) Meslek mensubu
veya mesleki sirketin yayinladigi bildirilerin,
sirktlerlerin, bultenlerin, ise alma
brosurlerinin, bazi ticari konularda kendi
personeli, musterileri, avukatlar, bankalar,
araclt kurumlar, akademik c¢evreler gibi
mesleki iligkilerin sdrdlrildiga cevrelere
ve kimselere génderilmesi reklam sayilmaz.
(...) meslek mensubunun blrosunu veya
mesleki sirketini tanitan 6zel dosya,
katalog, baskili bloknot ve kalem
kullanmasi reklam sayilmaz" %

Ote yandan, "Sermaye Piyasasinda Ba-
gimsiz Dis Denetleme Hakkinda Ydnet-
melik"in "Yasaklama" baslikh 12. madde-
sinde, "... bagimsiz denetleme kurulugla-
rinin ve denetcilerinin is elde etmek etmek

icin reklam sayilabilecek faaliyetlerde
reklamlari duzeltici reklam yapmalan gerekir.
(http://www.ftc.gov)

¥ Bkz. Guy, Carmichael, Lach, (2001), bolim: 31.

5 Bkz. "Serbest  Muhasebecilik, Serbest
Muhasebeci Mali Miuisavirlik ve Yeminli Mali
Musavirlik Meslek Ahlak Kurallari ile ilgili Mecburi
Meslek Karar"
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bulunmalari ve is 6nermeleri yasaktir." %

ifadesine yer verilmistir.

Gerek TURMOB'un gerekse Sermaye
Piyasasinda Bagimsiz Dig Denetleme Hak-
kinda Yonetmeligin yukarida yer alan mad-
delerinde reklamin yasak oldugu belirtil-
ekle birlikte, meslek mensuplarinin faali-
yetleriyle ilgili olarak katalog, bloknot,
kitapcik gibi iletisim araclarini kullanmasi
reklam sayillmamaktadir. Halbuki, bu tur
faaliyetler de genis anlamda dusinul-
diginde reklam tanimina girmektedir. %’
ABD'de mdusterilere dagitilan tanitici bro-
surler, sirkllerler ve denetim firmalari ta-
rafindan mdusterileri bilgilendirmek ama-
ciyla diazenlenen seminerler reklam ve
tanitim faaliyetleri igcinde degerlendiri-
lirken, ayni faaliyetlerin Tlrkiye'de reklam
kapsami icinde goérulmemesi, bu iki Ul-
kedeki mesleki otoritelerin konuya olan
yakla§|m farkhlklarindan kaynaklanmak-
tadir.

Reklam, potansiyel musteri Kkitlesini
mevcut ve yeni hizmetler konusunda bilgi-
lendirecektir. Ayrica, denetim kurulusglarini
ve muhasebe firmalarini hizmet verdikleri
musterilerine kargi daha duyarli olmaya,
verdikleri hizmetlerin kalitesini
iyilestirmelerine yol acgacaktir. Sonucta,
bundan tum bir toplumun elde ettigi
faydanin artacagi soylenebilir. * Profes-
yonel muhasebe meslegi, yeni pazarlar
bulma, miuisteri potansiyelini gelistirme
konusunda eskisine gore aktif bir yapi
sergilemektedir. Bu dénlisimin gercekles-
mesinde reklamin Onemi biyiktir.>®

Bir cok yazar, meslekte reklamin ge-
rekli oldugu goéristndedir. Phillips (1983),
meslek mensuplarinin isleri ile ilgili reklam
yapmalarinin ve pazarlama faaliyetlerinde
bulunmalarinin serbest olmasi gerektigini
belirterek; rekabetin bitiin meslekler icin
yararli oldugunu, bunun tersi bir ortamin
ise meslek mensu1plar|n| rehavete itecegini
one surmistir. ' Zarefsky'de (1983),

I R ] x e T
nttp:fwww.spk gov trymevzuat/Doc/
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wcus (1986), s. 130,

lagill, Previts,

z. Previts (1985), s. 153.

Robinsan, age.

Blkz. Phillips (1983). 5. 16

muhasebecilik mesleginde reklamin gerek-
liligine inanmakla beraber, bu konuda dui-
zenleyici kurallarin olmamasi durumunda,
meslegin sayglnllglnln zedelenebilecegini
soylemektedir/"

Masteri ve toplumun cikarlarinin her
zaman uyum ic¢inde olmayacagi, hatta za-
man zaman birbiriyle ¢atisabilecegi gercegi
dikkate alindiginda, reklam faaliyetleri,
musteri lehine toplumun zarar gérmesine
yol acabilir. Bununla beraber, glinumiz
ekonomik kosullari, pazar yapisi ve arz ve
talep iligskisi reklamin gerekliligini ortaya
koymaktadir. Bu baglamda, reklam faali-
yetlerini timuiyle yasaklamak vyerine,
aldatici ve yaniltici reklam faaliyetlerine
onine gecgecek dizenlemelerin yapilmasi,
Ote yandan hizmetler konusunda bilgilen-
dirici reklamin ise serbest birakiimasi
dogru olacaktir. Tirkiye'de bunun igin
yasal gergeve mevcuttur. ¥ Tirk Ticaret
Kanunu'nun (TTK) ilgili maddelerine
dayanarak, reklam faaliyetleri dizenlene-
bilir. Buna ek olarak, Rekabet Kurumu'na
reklam faaliyetlerini kontrol etme ko-
nusunda gorev verilebilir.

4. Sonug

Bu calismada profesyonel muhasebecilik
mesledi icinde reklam konusu tarihi ge-
lisimi icinde ABD ve Turkiye'deki uygula-
malar agisindan incelenerek, reklam faali-
yetlerinin meslek icindeki yeri belirlen-
meye calisiimistir. Profesyonel muhasebe-
cilik mesleginin ilk gelistigi Ulkelerden biri
olan ABD'de reklam faaliyetleri konu-
sundaki tartismalar, 20. vyulzyilin ilk
ceyredine uzanmaktadir. Konu ile ilgili
olarak, yazarlar arasinda goérus ayriliklari
vardir. Bir grup yazar, reklamin rekabeti

¥ Bkz. Zarefsky (1983), s. 17.

® TTK Madde 56 - Haksiz rekabet, aldatici
hareket veya husnuniyet kaidelerine aykiri sair
suretlerle iktisadi rekabetin her tirlt suistimalidir.
57. Madde de ise husnuniyet kaidelerine aykiri
hareketler su sekilde siralanmistir:  "1. Bagkalarini
veya onlarin emtiasini, is mahsullerini, faaliyetlerini
yahut ticari iglerini yanhs, yaniltici veya lGzumsuz
yere incitici beyanlarla kétilemek (...) 3) kendi sahsi
durumu, emtiasi, is mahsulleri, ticari faaliyeti veya
ticari igleri hakkinda yanlis veya yaniltici malumat
vermek veyahut; UglUncu sahislar hakkinda ayni
sekilde hareket etmek suretiyle sahiplerine nazaran
onlari Ustiin duruma getirmek".
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artirmak suretiyle mdusterilerin daha
kaliteli hizmet almasina yol acacagini ileri
surmektedir. Bu ise, sonugta toplumsal
faydanin artmasina neden olacaktir. Diger
grup ise, reklam faaliyetlerinin profes-
yonellikle bagdasmadigi, kiguk muhasebe
kuruluglarini olumsuz ydnde etkileyecegi
ve yeni firmalarin pazara girmesini zor-
lastiracagl yénunde goérus ortaya koy-
mustur.

Meslegin temellerinin atilldigi gegen
yuzyilin basinda, Amerikan Ruhsatli Kamu
Muhasebecileri Enstitisi (AICPA), men-
suplarinin  her tarld reklam faaliyetini
yasaklamistir. Bu yasaklamada, reklamin
meslegi profesyonellikten uzaklastirarak,
ticari bir faaliyet haline donUsturecedi
inanci egemen olmustur. Profesyonellik,
muhasebe mesleginin en 6énemli 6zellikle-
rinden birisi olup, meslek mensuplarinin
sadece musterilerine degil, ayni zamanda
topluma kargi sorumlu olmalarini da
gerektirmektedir. Hatta, topluma karsi so-
rumlulugun, muisteriye karsi sorumlulugun
onunde yer aldigi soylenebilir. Bir bagka
deyisle, meslek mensuplari topluma karsi
olan sorumluluklarini yerine getirdikleri
Olclide, musterilerine karsi olan sorumlu-
luklarint da yerine getirmis olacaklardir.
Bu, muhasebecilik meslegini, diger profes-
yonel mesleklerden ayiran en o6nemli
Ozelliktir.

ABD'de reklam yasagi 1978 yilinda kal-
dirllmig; gercege aykiri ve yaniltici bilgiler
icermemek kaydiyla meslek mensuplarinin
reklam yapabilecekleri belirtiimistir. Yasagin
kaldiriimasinda etken olan dislince,
meslegdi rekabete agmak suretiyle, muste-
rilerin daha kaliteli hizmet alabilmelerini
saglamaktir. Konu ile ilgili dizenleme,
AICPA ve Federal Ticaret Komisyonu
(FTC) tarafindan ortaklasa yapilmistir. Ay-
rica, Eyalet Muhasebe Kurullari da eyalet
bazinda reklam faaliyetlerini duzenle-
miglerdir. Gergege aykiri ve yaniltici reklam
faaliyetinde bulunan meslek mensuplari
sadece AICPA ve FTC'nin degil, ayni
zamanda Eyalet Muhasebe Kurullarinin
yaptirimlariyla da karsi karsiya
kalacaklardir. Batun bunlara ilaveten, ozel
hukuk kurallari icinde, zarar goren

taraflarin meslek mensuplarina karsi dava
acma haklari sakhdir.

Tarkiye'de ise, meslek mensuplarinin
faaliyetleriyle ilgili olarak reklam yap-
malari gerek TURMOB gerekse SPK'nin
ilgili  yonetmeliklerinde yasaklanmistir.
Bizce, reklam faaliyetlerini yasaklamaktan
ziyade, aldatici ve yaniltici reklamin 6nlen-
mesine yodnelik dizenlemelerin yapilmasi,
bunun disinda potansiyel musteri kitlesini
hizmetler konusunda bilgilendirici reklamin
ise serbest birakilmasi dogru olacaktir. Ote
yandan, bagska meslek mensuplarl ta-
rafindan hizmet verilen musterilere yo-
nelik reklam faaliyetleri Gizerindeki yasagin
surdirilmesi, aksi davranisin meslektas-
lara karsi sorumluluk duygusuyla bagdas-
mayacagd! nedeniyle gereklidir.

Turkiye'de zarar verici rekabetin
onune gececek gerekli yasal cerceve mev-
cuttur. Gerek Turk Ticaret Kanunu'nun
haksiz rekabeti dizenleyen maddelerinde,
gerekse Rekabet Kanunu'nda bu konulara
yer verilmistir. Yapilmasi gereken, bu yasal
cerceveye dayanarak reklam faaliyetleriyle
ilgili mesleki ahlak kurallarinin ginin
kosullarina gére yeniden dizenlenmesidir.
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