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ETHICHS IN ADVERTISING

Abstract: Advertising is one of the most effective tools in
marketing. And it becomes more effective on the target market
and society by reaching more and more consumers. However,
the impact of advertising is not always positive. People may
react negatively to some ads because of their content and the
way they are presented. That growing reaction calls for ethics
in advertising, which is comprised of various issues such as
deceiving and exaggerated ads, biased comparisons, intense
sexual content and ads improperly targeting children. In this
study, we reviewed the relevant literature and then evaluated
recent examples and trends in Turkish advertising. Our
evaluation shows us that in Turkey, many popular ads seem
omitting ethical considerations. We suggest that Ilaw,
regulations,  social  reactions and  criticism  may
convince companies to think and behave more ethical and
therefore lessen the negative effects of advertising.

Keywords: Ethics in Advertising, Deceiving Ads, Control of
Advertising

REKLAMDA ETIK

Ozet:. Reklamcilik, pazarlamanin en etkin araclarindan
birisidir. Reklam c¢ok sayida tiiketiciye ulastikca pazar ve
toplum iizerinde daha etkili olmakta fakat bu etki her zaman
pozitif olmamaktadir. Insanlar iceriginden veya sunulug
seklinden dolayr reklamlara olumsuz tepki verebilmektedirler.
Reklamlara kars: toplumda giderek artmakta olan bu tepkiler,
aldanic, abaraly, tek yonlii karsdastirmalar, agir seksiiel icerik
ve ¢ocuklart uygun olmayacak bicimde hedeflemek gibi cok
sayida meseleyi kapsayan reklamda etik konusunu giindeme
getirmektedir. Bu ¢calismada, konuyla ilgili literatiirii gézden
gecirdik ve Tiirk reklamcihigindaki son dionem drnek ve
trendlerini degerlendirdik. Degerlendirmemiz, bircok popiiler
reklamun ahlaki diisiinceleri gozardi ettifini gostermistir.
Diigiincemize gire kanunlar, diizenlemeler, sosyal tepki ve
kritikler, firmalar: daha etik diisiinmeye ve davranmaya

yoneltebilmekte  ve  reklamcligin  negatif  etkisini
azaltabilmektedir.
Anahtar Kelimeler: Reklamda Etik, Aldaticc Reklamlar,

Reklamn Denetimi

L GIRIS

Giiniimiizde reklam, kitlesel iletisim araglarinin
yaygimlasmas:t ve teknolojinin gelismesiyle pazarlama
agisindan en ¢ok tercih edilen iletigim y6ntemlerinden biri
haline gelmigtir. Reklam radyo, televizyon, gazete vb.
iletisim araglariyla ¢ok biiyiik kitlelere ulasabildigi igin
oldukga etkili bir yéntemdir. Amaci sadece bilgi vermek
degil, ulasti1 kisiyi etkilemek, iiriinii satin almaya tegvik
etmektir.

Reklam ¢ok biiyiik kitleleri hedef aldig1 ve giiniin
hemen hemen her saati toplumla i¢ igce oldugu icin,
tizerinde ¢ok fazla durulan ve sik sik elestirilen bir
pazarlama aracidir. Toplumu ¢esitli sekillerde etkilemesi
nedeniyle ¢ok sorgulanmaktadir. En ¢ok sorgulanan konu,
agik ve diiriist bir iletisim saglayip saglamadigidir. Bu
noktada etik kavramu giindeme gelmektedir.

Etik, yasanan gesitli deneyimler sonucu, toplumun
dini ve sosyal normlar1 dogrultusunda sekillenmis, neyin
iyi neyin kétii olduguna karar verilirken bagvurulan ahlaki
bir kavramdir. Etigi vicdanla iliskilendirmek miimkiindiir.

Reklamin etik boyutu ¢ok tartigilan bir konudur.

Reklam yaniltic1 ve aldatici bilgiler vermeye ¢ok agiktir.
Bazen gercekte var olmayan bilgileri aktararak
kargisindakini  yanliy  yonde  etkileyebilmektedir.
Diiriistliik ilkelerinden uzak, etik agidan uygun olmayan
reklamlar olumsuz sonuglar dogurabilmekte, hem
pazarlamaci hem de tiiketici agisindan ¢esitli zararlara yol
acabilmektedir. Bu nedenle reklamun inamlirhf ve
giivenilirligi ¢ok énemlidir.

II. ETIiK KAVRAMI

Giiniimiizde is diinyasinda ve sosyal yasamun her
boyutunda etik konusu en ¢ok iizerinde durulan
konulardan biri haline gelmistir. Toplum igin iyi ya da
kot olam ayirt edebilme duygusu olarak tamimlanabilen
etik, toplumsal yaganmun bir pargas: olarak giincel yasamda
oldugu gibi bilimsel alanlarda da siklikla tartisilan ve
iizerinde durulmasi gereken bir kavram olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Son derece yiiksek bir dinamizme sahip is
diinyasmda, dzellikle de pazarlama ve satis konularinda,
etik normlar ve etik davramgin gerekliligi de bir ¢ok
aragtirmaci ve uygulamaci tarafindan vurgulanmaktadir.

Isletme ve pazarlama yazim incelendiginde, etik
konusuna iliskin g¢ok sayida calismanin oldugu
goriilmektedir. Pazarlamada; {iriin, fiyat, dagitim,
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tutundurma ve pazarlama aragtirmalarinda etik konular
en ¢ok incelenen ve tartisilan konular arasinda yer
almaktadir [1].

Toplumlara hatta kigilere gore degismekle birlikte
etik, birey davramglariyla ilgili kullanilan ahlak
terimlerini, ahlaki yargilan incelemekte, bireylerin ahlaki
tutumlarmin  ardinda  yatan yargilari ele almaktadir.
Latince “ethicus”dan gelen s6zciigiin, dilimizdeki
karsiign ise “tOrebilim” olarak ortaya konmustur.
Torebilim, iyi-koti, yararli-yararsiz, sorunlari inceleyen,
toresel bir davranig yasas: gelistiren inceleme dalidur.

Etik kurallari, daima bir kiiltiiriin dini inanglarina,
sosyal normlarina, tarihi sartlarina ve ekonomi felsefesine
bagimbidir. Bu sebeple, etik ilkelerine goénderme
yapilirken standardm uygulandigi sistemi g6z Oniinde
bulundurmak biiyiik 6nem tasimaktadir.

Etik Kurallar, toplumu diizenleyen diger
kurallardan, iceriginde kisisel (duygusal) nitelikler
tagimas1 acisindan farklibk gostermektedir. Etik, iyi ile
kotiiyii, hakl ile haksizi, adaletli ile adaletsizi ayut edici
olgiileri bulmaya y6nelik bir bilim dal1 olarak ele alinirsa,
etik dlgiileri insamin duygu ve diisiince giigleri arasindaki
uyum ve dengeyi saglamaya yonelik deger ve yargilarin
tiimii olarak tanimlanabilmektedir [2].

Deger yargilarim belirleyen ahlak kavramu
ilkgaglardan bu yana ele almmugtir. Pisagor (M.0.485-
411), genel gecerlilige sahip dogru bulunamayacagm,
dogru ve yanlisin insandan insana degisecegini soylerken,
Socrates (M.0.469-399), insanin varolus nedeninin erdem
oldugunu ve en iistiin iyilik olarak tamimladigi erdeme
bilgelikle kavusulabilecegini sdylemistir. Bagka bir
deyisle, erdem, iyilik yapma yolunda kisinin kendi
bireysel vicdaninin 6ngordiigii bigimde hareket etmesi
demektir [3].

Toplumsal yagamda ahlak kurallan pek ¢ok
davramg ve diigiincenin de belirleyicisi durumundadir.
Giiniimiizde is diinyasinda da “ig etigi”, “davrams etigi”
gibi kavramlarn 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Sirketler artik
sadece iyl diriin {iretmenin yeterli olmadifimin
farkindadirlar. Ciinkii tiiketici kaliteli iiriintin yaninda
iireticinin etik degerlerini de sorgulamaktadir. Capital
dergisinde yaymlanan, 1922 yiinda ABD’de kurulmus
olan Ethics Resource Center Bagkani Stuart Gilman ile
yapilan bir réportajda Gilman, etik konusundaki
goriislerini su ciimlelerle belirtmistir [4]: “Is agisindan
bakildiginda etigin riskleri azalthgim goriiyoruz. Etik
degerlere sahip olmak belki de en ucuz risk yOnetimi
stratejisidir. Ciinkii, ag¢iklk anlaminda yaptiklarimiz,
insanlarin  sizin davramglarmz hakkinda varsayimlar
{iretmesini engelleyecektir.

Eger sirketler davramg kurallarim ciddiye alirlarsa,
son derece olumlu sonuglar verecek davramgslarla
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kargilagirsimz. Bu kurallar1 uygulayan sirketler islerini
ciddiye alirlar. Uzun dénemde iyi etik degerlere sahip
olmak iyi i3 yapmakla sonu¢lanmir. Eger sadece 6 ay
caligmay1 diisiinliyorsaniz, sorun yok ancak uzun yillar bu
iste kalmay1 diisiiniiyorsaniz miisterilerinizin,
calisanlarinizin  ve tedarikgilerinizin size giivenmesi,
anlasilir, agik ve seffaf degerlere sahip oldugunuzu
gormeleri  gerekir. Boylece herkes sizin nasil
davranacagimiz bilir.”

III. REKLAMIN TANIMI VE KAPSAMI

Reklam, pazarlama denilince ilk akla gelen ve
pazarlamanin en etkili, en ¢ok kullamlan iletigim
yollarndan biridir. Bunda kitlesel iletisim araglarinin
yaygmlagmasmin ve teknolojik gelismelerin biiyiik etkisi
vardrr.

Reklam, televizyon, radyo, gazete, dergi, dogrudan
postalama, kamu ulagim araglari, agik hava gosterimleri
vb. iletisim araglarina bir bedel 6denerek saglanan kigisel
olmayan bir iletisim bigimidir. Ozel ve kamu tesebbiisleri,
hiikiimet ¢evreleri, bilimsel ve dinsel ¢evreler, haywr
dernekleri kisaca her tiirlii 6rgiit, kiiciik, orta ya da ¢ok
genis dinleyici ve izleyici gruplarma erigmek icin
reklamdan yararlanmaktadir [5].

Reklam, giinlimiiziin haberlesme araglarmdan
faydalamlarak bir keyfiyetin kamuya duyurulmasina
yarayan bir mesajdan ibaret degildir. Reklam, bir mal
veya hizmetin muhtemel miigterisinin tamnmasi igin
yapilacak  aragtirmalar; reklam amacmm, reklam
masraflarinin~ ve  araglarmin  ve mesaj tiplerinin
planlanmasi; reklam Dbiitgesi, reklamin ne zaman
yapilacagi, hangi reklam araglarmin  kullanilacag:
konusundaki kararlar ve reklam metnin hazirlanmasi gibi
faaliyetlerin biitiiniidiir [6].

Reklamm temel amaci, mallarin ve hizmetlerin
satisim etkilemektir. Gergekte bu amag ¢ok geneldir. Bu
genel amacin yam swa, kisisel satis programim
desteklemek, satiggilarin ulagamadin kisilere ulagmak,
aracilarla iligkileri gelistirmek, yeni bir pazara girmek ya
da yeni bir tiiketici grubunu ¢ekmek, yeni bir mal pazara
sunmak, malm satisini arttirmak, sanayi dalmin satiglarim
gelistirmek, isletmenin saygmligim saglamak gibi ozel
amaglar da s6z konusudur [7].

Reklam davrams:1 etkilemeyi, hedefledigi kisinin
yasantisinda bir degisim yaratmayr amaglamaktadir.
Hedefi sadece bilgi aktarmak degildir.

IV. REKLAMDA ETiK KAVRAMI
Reklam olduk¢a yogun olarak kullanilan ve ¢ok

sayidaki kitleyi hedef almasi bakimmndan lizerinde ¢ok
fazla konusulan ve en sik elestiri alan pazarlama araci

konumundadir. Reklammn elestirilmesinde, tiiketicilere
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aldatici-yaniltic: bilgiler vermeye agik olmasi ve ikna
etme ile kandirma-aldatma smirlart arasinda net bir
cizginin gizilememesi etkili olmaktadir [8].

Reklamda etik stirekli sorgulanan bir konudur.
Reklamda etigin tarihi, felsefi ve dini boyutlan
incelenmistir. Reklamin etik  kurallarn  1920°lerde
olusturulmasma ragmen, istismarlar devam etmektedir.
Reklamlarda yer alan {irtinlin “en iyi, en ucuz en etkili
vb.” oldugu yoniindeki iddialar; degisik efektlerden
yararlanarak (beyaz oOnlilk, test tiipti gibi) lirin
Ozelliklerinin  bilimsel olarak kamtlandifinin  ima
edilmesi, iiriin standartlarina verilen kurumsal onaylar
kullanarak doktorlarin yaptig1 énermeler, anlamlarmnm iyi
bilinmemesi nedeniyle iiriine iistiinlik kattifi kamsi
uyandwran  “klorlu”, “floriirli” gibi kimyasallar
vurgulayan mesajlar etik agidan elestirilmektedir.

Reklamlar cesitli sekillerde ve giiniin biiyik bir

zamaninda toplumla termas halindedir. Reklamei hangi
uygulamalarin  kabul goérecegi, hangilerinin kabul
gbrmeyeceginin bilincinde olmalidir. Etik mutlak dogru
ve yanlistan ¢ok “ahlaka uygunlugun derecesi” sorunudur.
Pazarlamacilar nihai tilketici ve 6rgiitsel kullamcilar ile
actk ve diirtist bir iletisim kurmaya g¢aligmahdirlar.
Reklamlar yaniltict ve yanlig olmamahdir [9].

Reklamin bazi elestiricileri, alici ile saticium
birbirini inandirmaya, bir kamya vardirmaya g¢alismasini
uygun bulmamaktadir. Oysa ozgiir bir toplumda basm,
radyo, TV ve g¢esitli konusmacilar yardimiyla karsilikli
inandirma ve kaniya vardirma siireci s6z konusudur.
Bagka bir deyisle, karsihkli inandirma ve kamya
vardirmanin  s6z konusu olmadigi bir toplumda
ozgiirliikten sz etmek miimkiin degildir. Burada asil
sorun bu inandirmanin nasil yapilmas: gerektigidir [10].

Baslangigta, soz konusu etik kurallar ticari etigin
genel standartlart i¢inde sekillenmis, daha sonra bagumsiz
bir sektor seklinde 6zel bir hale gelmeye baglamugtir. En
tyisi "x" Uriiniidiir demek etik bir sorun mudur? Rakip
markanm adi verilerek "x", "y"den istiindiir denilebilir
mi? Aksi kamtlanmadig: siirece "en ¢ok satan" demek
yasal bir hak mudir? Benzer bir fikir ile taklit etme
arasmda ne tlir bir ayrnimlama yapmak miimkiindiir?
Tiiketicinin reklam ve reklam yapilan iiriin iistiinde karar
verici olarak bir hakki olmali mudir? Yaptummlar ve
yaptirmlarin neler olacagi kimin tarafindan belirlenmeli
ve hayata gegcirilmelidir [11]? Bu sorular bir reklamin etik
olup olmadigmu sorgulayan, etik bir reklanun nasil olmasi
gerektigini bulmaya galisan sorulardir.

Ticari hayatin bir zorunlulugu olan rekabet ortarm
firmalarin gesitli faaliyetler i¢ine girmelerine neden
olmaktadir. Bunun igin de reklam gibi bir girigim, ticari
kurallara bagl kalindig: siirece olumlu sonuglar ortaya
cikaracag: siiphesiz bir gergektir. Fakat gesitli dizi ve
filmlerin i¢inde baz: iirlinlerin gdriintiilerinin yer almasi

gizli reklamu dogurmakta ve haksiz rekabet gibi bir
sonucun ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir [12].

Hem gerekli hem de onemli bir konu olmasma
ragmen nihai pazarlama kararlarini ve uygulamalarim
tarhsmaya yol agmayacak bir sekilde etik olarak
degerlendirmek ¢ok zordur. Uriin giivenilirligi, reklamda
gergeklik ve fiyatlandirmada esitlik konularinda etik
olmayan kararlarin verilmesi ¢ok giigli fiziksel ve
finansal zararlara yol a¢maktadir. Bu kararlar, ahlaki
acidan, kuralci pazarlama etiginin saglhkli teorileri
yardumiyla daha iyi degerlendirilebilmektedir [13].

Reklam yukarida da bahsedildigi gibi, tiim
yararma karsin  dogrulukla yapilmadigi takdirde
tilketicileri  hatta biitiin ekonomik sistemi zarara

sokabilmektedir. Gergege aykin rekabet, sadece reklamu
yapilan malin alicilarim zarara sokmakla kalmamakta;
yamiltict reklam yapan firmalar yiizinden diirtist
rakiplerin  satig hacimlerinde kayiplara da yol
acabilmektedir. Ayrica, bu gibi aldatmacalarm &niine
gecilmedigi takdirde reklamun tiim fonksiyonlar: islemez
hale gelmektedir. Clnkii reklam, ancak inamldif siirece
fonksiyonlari gergeklestirip yararl olabilecektir.

V. REKLAMDA ETIiGIN iLGI ALANLARI

Her meslegin etigi yani yapilmasi kabul edilebilir
olanlar1 ve olmayanlart bagka bagka konular lizerine
odaklagmaktadir. Reklamcilikta ise gozleyebildigimiz
baslica bagliklar; {iriin hakkinda dogru ya da yanhs bilgi
aktarimu, diger iiriinler hakkinda haksiz rekabet yaratici
reklamcilik, kadma yaklasim, kiiltiirel farklhliklan
kiskirtmak, dinsel baski ya da dinsel yoneltim, cinsellige
yaklasim, cocuga yonelik reklam, kontrol edilemez
psikolojik etki, wksal farkliliklara yaklagim, reklamda
abarti, dolayli ya da direkt hakaret seklinde siralamak
miimkiindiir.

Aslinda bagliklar ¢ogaltmak miimkiindiir fakat bu
haliyle dahi yeterince kapsamli olan ve bazi yerlerde
basliklarin i¢ ige gectigi bu konuyu “aldatici reklamlar,
abartili reklamlar, karsilastirmali reklamlar, reklamda
cinsellik ve c¢ocuklara yonelik reklamlar” bagliklan
altinda incelemek daha mantikli olacaktir.

V.1. Aldatier Reklamlar

Kavramsal olarak, bir reklamda ger¢cek durumun
farkli bir sekilde sunulmasi ve izleyicilerin gergekleri
algilarken bazilarin: algilamamasi durumunda aldatma
mevcuttur. Aldatan reklam satin alma davranisim
tilketicinin aleyhine etkilemektedir. Aldatic reklamda en
biiyikk sorun agik¢a yanlhy goriinmemesidir. Fakat
algilama siirecinde bir aldatma hissi gelismektedir.

Aldatict  reklam yapmak vyasalar tarafindan
yasaklanmustir. Ancak neyin aldatici olduguna karar
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vermek genellikle zordur. Bunun nedenlerinden biri, ayni
reklamu farkli insanlarin farkli algilamasidir. Dolayisiyla
reklamin aldatict olup olmadigmm belirlemek i¢in tiim
algilama tiplerinin dikkate alinmasi zorunludur. Reklamda
hukukun 6zii olugturulmahidir. Ancak bunu yapmak kolay
degildir. Coziimlerden biri, reklamin daha az bilgiyi
icermesidir. Fakat bu yaklagim reklamuin etkinligini
azaltify gibi, izleyiciye sagladifi yararli bilgiyi de
azaltmakta, boylece reklamin sosyal degeri diismektedir.
Uygun bilgi vermeye ¢aligan reklamcmmn yasal ve etik
acidan hangi olusumlarmn aldatici kabul edilecegini
bilmesi gerekmektedir [9].

Federal Ticaret Komisyonuna gore aldatmadan s6z
edebilmek i¢in ii¢ hususun gergeklesmesi gerekmektedir
[15]:

o Eksik bilgi veren sunumlar, agiklamalar ya da
uygulamalar

4 e Akiler tiiketicilerin kafalarinda yanlis (yamultict)
kanilarin olusmasina neden olmak

¢ Bu yanliy uygulamalarla tiiketicinin reklarm
yapilan {iriin ya da hizmete iliskin kararlarim etkilemek.

Ayrica, yamltict ya da aldatici unsurlarin ortaya
konabilmesinde  asafidaki hususlar {izerinde de
durulmahdir [8]:

¢ Bir reklam mesajinin  zararli olmasi igin, belirli
bir mesajin aldatma egiliminde olmas: yeterlidir.

o Gormezlikten gelmek, aldirmamak kabul edilen
bir korunma yolu degildir.

¢ Gizli herkes tarafindan anlagilmayan mesajlar
tehlikelidir. Ciinkii tiiketicilerin ticari terim veya
uygulamalar: pek bilmedigi varsayinu kabul edilmektedir.

e Parcalarin  toplamm  her zaman  biitiind
vermemektedir. Yani reklam mesajinin her boliimii edebi
olarak dogru olabilir, fakat mesajmn tiimiiniin yarattig: etki
aldatici olabilir.

o Bir mesajdan birden ¢ok farkli anlam
¢ikanlabilirse ve bu anlamlardan (yorumlardan) biri
yanlis anlagilabilirse, reklam yaniltici olmaktadir.

Bazi iiriin, hizmet ya da kurumlarla ilgili
reklamlarda daha fazla titiz olunmasi gerekmektedir.
Omegin, insan saghgm dogrudan ilgilendiren ilag
reklamlar1 konusunda daha &zenli olunmalidir. Ciinki
saglik hizmetlerinde ve ona bagh olarak ila¢ kullamminda
tiiketicilerin hizmeti 6nceden tecriibe etmek ve kalitesini
Olgme sanslan yoktur. Dolayisiyla, tiiketicilerin ilag ve
saglik  hizmetleriyle ilgili aldatici ve yamltica
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reklamlardan etkilenmeleri daha kolay olmaktadir. Bu
yiizden, tiiketicilerin reklamlardan zarar gérmemesi igin
saglik hizmetlerinde reklanmun tamamen serbest olmasi
yerine, etik ve hukuki hassasiyetleri koruyabilecek
kontrol mekanizmalari ile kismen serbest birakilmasi daha
uygun olacaktir.,

Reklamlarda iirtinleri oldugundan farkli gostererek
tiketicileri  yaniltmak  aldatict  reklam  olarak
sayilabilmektedir. Bu konuyla ilgili en garpic1
orneklerden bir tanesi biiyilk gazeteler arasinda yasanan
promosyon savaglari sirasinda yapilan miizik seti
reklamidir. Reklam filminde iiriin normal boyda bir miizik
seti olarak gosterilmis ve tiiketiciler kupon biriktirmeye
tesvik edilmistir. Belli bir zaman sonunda dagitilan miizik
setlerinin sanildigmin aksine ¢ok kiigiik boyda oldugu
goriilmiistiir.

Teknik cihazlar vasitasiyla televizyon yaymlarinda
cok kisa siireli goriintiiler kullanarak, izleyicilerin ancak
bilingaltiyla algilayabilecekleri iiriin veya hizmetlerin
tamtilmasina iliskin mesajlar iceren bilingalti reklamlar
[15] da aldatict reklamlara 6rnektir.

Reklamun bir etkisi, reklanm yapilan iiriin hakkinda
bir istek yaratmaktir. Eger kisi giysi satis1 ile ilgili bir
reklam okumugsa, en yakin magazaya gidip begendigi bir
ceketi ya da pantolonu satin alacaktir. Buradaki istegin
ortaya ¢ikmasimda okunan reklam kismen etkili olacaktir.
Ceketin ya da pantolonun 6zellikleri -rengi, stili, kumasi-
kisiyi daha ¢ok etkileyecek ve onu satin almaya
y6nlendirecektir. Bu satim alma davranisi tiim kararlar kisi
tarafindan alindig: icin 6zerk bir davramstir, Omegin New
Jersey’de film gosterimi esnasmnda yaymlanan dondurma
reklamlarmda bir patlama yasanmstir. Bu tiir reklamlar
bilin¢alti reklamlardir ve antraktlardaki satiglari cok fazla
arttirmugtir, Buradaki satin alma segimi kullanilan reklam
yonteminin kasitli etkisiyle ortaya cikmustir, Tiiketici
dondurmay: satin alirken dzerk degil, robot gibi otomatik
bir davrans sergilemistir. Dondurmay gergekten istedigi
ve almaya karar verdigi i¢in degil reklamin muhtesem
etkisi sonucu satin almugtir [16].

Giintimiizde oyun iizerinden reklamcilik olarak
ifade edilen “advergaming”in de bilingalti reklama girip
girmedigi tartisitlmaktadir. Bilindigi gibi son yillarda
oyunlar gerek internet gerekse mobil diinyada eglenceye
y6nelik 6ne ¢ikan bir unsurdur. Oyunlar sadece mobil
veya web ortamunda popiilerlik kazanmgs aktiviteler
olarak degerlendirilmemekte aym zamanda ¢ok giiglii
birer reklam ortamu da olusturmaktadir. Nike, Coca Cola,
Ford, Mc Donald’s gibi diinya ¢apinda bir ¢ok marka
advergaming’i kullanmaktadir [17]. .

Art Grup Stratejik Planlamadan Sorumlu Bagkan
Yardimeis1 Hakan Senbir advergaming’in etik olmayan
bir yanmimin bulunmadigim savunmaktadir [17]. Ona gore
tilketicinin oyuna bir reklam gibi bakma, algilama ve bu



Canan AY — Pmar AYTEKIN

bir reklam mu degil mi seklinde bir sorgulama sansi
bulunmamaktadir. Ayrica Hakan Senbir advergaming’in
25%inci kare etkisinin s8z konusu olup olmadif
konusunda ise: “Bir araba yanginda viraji donerken
birden kargmmiza Nike reklami ¢ikiyor. Ya da bir futbol
oyunu oynuyorsunuz, gol attigimiz kalenin arkasmda Coca
Cola reklamm var. Ben burada bir nevi bilingalti etki
icindeyim. Golii atiyorum fakat arkadaki reklammn Coca
Cola klasik mi light mu oldugunu sorgulayacagim fazla bir
sire¢ yok, ama insan gozii alg: siireci iginde onun ne
oldugunu algiiyor. Buna bir tiir 25%inci kare etkisi
denilebilir evet, ama tam degil. 25’nci kare bilingaltina
yapilan reklamdir. Eger bu sekilde yapilsayd: etik
olmayabilirdi ama bunda etik olmayan bir sey yok. Ciinkii
sonugta reklamu algilayabiliyorsunuz.” seklinde goriigiinii
bildirmigtir.

Reklamin aldatici-yaniltict etkisi bagka sekillerde
de goriilmektedir [8]:

¢ Reklamda yer alan iddialar ile gergek arasmnda
farkliliklar bulunmasi: Ornegin sadece sattif1 esyalarin
fiyatlarim belirterek reklam yapan bir mobilya magazasi
bu yolla magazaya miisteri cektikten sonra esyalarin
fiyatina tagima iicretini de ilave ediyorsa reklam gercegi
biitiiniiyle g6stermedigi icin yamilticidir.

e Fiyat bilgilerinin acik ve net olarak sunulmadif
ya da genel anlayls dist verilmesi: Ornegin motel
fiyatlarmin genellikle yemek ve kahvalti fiyatlarim da
icerecek sekilde reklam edildigi bir ortamda, bir motelin
bunu ag¢ik¢a belirtmeden sadece yatak {icretini ilan etmesi
tiiketiciyi yamltacaktir.

e Gergek bilgilerin yaygin kullamilmayan kelimeler
ve terimler ya da teknik terimlerle reklamda
kullanilmast:Bu tiir unsurlarm kullamlmas: tiiketicilerde
tahmin edemeyecegi beklentiler olusturmakta ve
dolayisiyla yaniltici ya da aldatici olabilmektedir.

¢ Bazi yiiceltici sifatlarm kullanimu: “Geng banka”,
“kale gibi kurulus”, vb. sifatlarin reklamlarda kullanim
tiiketicilerde ¢ok farkl1 algilamalara neden olabilmektedir.

o Kamitlanmayan  iddialar  kullanilmasi:“daha
beyaz” yikadigi iddia edilen ¢amagir tozunun, “giic”
verdigi sdylenen margarinin, “en inatg1 kirleri bile sokiip
atan” deterjanin reklamda vurgulanan bu dzellikleri ya da
sonuglar1  kamtlamadify siirece bu tiir reklamlar,
izleyicilerin = beklentilerini mal ve  hizmetlerin
saglayabilecegi vararlarin {istiine ¢ikarmakla yamltici
olmaktadir.

e Uriinii kullanmadiklar1 halde tinlii kisilerin {iriinii
kullantyormus gibi reklamda rol almasuiginde iinlii
kisilerin yer aldigi her televizyon reklaminin daha etkin
olacag seklinde bir genelleme yapmak dogru degildir. Bu

tiir reklamlarda, reklamin inandiriciligy, reklamda yer alan
tinli kisinin giivenilirligi, tarafsizlifs, toplumun bu {inlii
kisi hakkindaki diisiinceleri ve &nyargilan ¢ok onemlidir
ve reklam hazirlamrken bu 6nemli noktalara ¢ok dikkat
edilmelidir.

Kimi meslek adamlari, reklam yapmay:
mesleklerine yakistirmamaktadirlar. Sézgelisi, doktorlar
benimsedikleri ahlak yasasma gore, kendilerini reklam
etmekten alikoymuslardir. Doktorlar, meslek amaglarmin
maddi ¢ikardan ¢ok, insanlarin acilarm dindirmek veya
hi¢ olmazsa azaltmak oldugunu Oone siirmektedirler.
“Doktorun bagarisi, onun ustalifina, bilgisine ve kisiligine
baghdr” demektedirler.Reklamun, saygmbhlarina zarar

verecegi  diiglincesindedirler.  Avukatlarin  biiyiik
gopunlugu da reklamm sayginhk diigtiriici olarak
gormektedirler {10].

Bununla birlikte, pek ¢ok kimse reklamu,

baskalarma bir haber veya bilginin aktarilmasi araci
olarak gordiiklerinden, iyi diizenlenmis bir reklamin
saygmbik kiric1 olmayacagy goriigiindedirler. Son yillarda
Batr’da bazi kiliseler bile reklama Onem vermeye
baslamuslardir.

RTUK’iin Reklam ve Tele-Aligveris Yaym Ilke ve
Esaslarimin  aldatici,  yamltict  reklamlarla  ilgili
maddesinde, reklamlarda titketiciyi aldatic1 diizeye ulasan
abartili ifade ve goriintiilere yer verilmemesi gerektigi yer
almaktadir. Ayrica bu konuyla ilgili asagidaki hususlara
da deginilmigtir [15]:

e Cesitli anlamlara gelebilecek ifade veya
kelimelerin, aldatici nitelikteki anlamlan
kullanilmamalidir.

e Satis fiyatimin agiklanmasinda tiiketiciye gergek
maliyet verilmeli, agiklanan indirimli bedel ile piyasada
uygulanan bedel arasinda bariz farklilik bolunmamalidir.

o Reklam mesajinda iiriin  veya hizmetlerin
icerik,miktar ve Kkalitelerine iliskin yanhs ve yamltici
ifade ve goriintiilere yer verilmemeli, iirlin ve hizmetlerin
yerine getirdigi fonksiyonlar hakkinda gercek durum
yansitilmali, reklamm yapilan iiriin veya hizmetin yerine
daha kaliteli bir iiriin veya hizmet goriintiilenmemelidir.

e Reklamlar, {irtiniin veya hizmetlerin
yapisiicerik, miktar ve fonksiyonlar1 gibi ozellikleri;
gercek maliyeti, onarim, bakum, geri verme ve garanti
kosullar; telif haklari, patent, miilkiyet haklar1 ve ticari
unvanlari, resmi taninma, onay, madalya, &diil, diploma
gibi konularda eksik bilgi vererek anlam karigikhifma yol
acacak veya aldatici iddialar ileri siirecek, tiiketiciyi
dogrudan ya da dolayl: olarak yamiltabilecek ifadeler ya
da goriintiiler igermemelidir.
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¢ Reklamlarda bilimsel ve istatistiki bilgiler
titketicinin tercihlerini etkileyecek sekilde ¢arpitilmamals;
iddialan1 ger¢ekte sahip olmadiklar: bir bilimsel temele
sahipmis gibi gosterecek terminoloji ve yersiz bilimsel
ifadeler kullamlmamalidir. Gergek olmayan ve tamkligina
bagvurulan kisinin tecriibesine dayanmayan hicbir tamklik
ya da opay ifadesine yer verilmemeli veya atifta
bulunulmamalidir.

Aldatici reklamlara kars
goriilmektedir [9]:

su Oneriler yararh

¢ Reklama son vermek
e Zarar goren tiiketicinin zararim 6demek

e Yeterli bilgi vermeyen reklam afise edip, ek
bilgiyi vermek

® Reklam diizeltmek

¢ Dava agmak

¢ Oto kontrol yapmak.

Onemli olan reklam, bu tiir uygulamalara imkan
vermeden, tiiketiciyi yamiltmadan, aldatmadan, yanls
yola sevketmeden ve etik reklam bilinciyle tiiketicilere
sunmaktir,

V.2. Abartih Reklamlar

Bilindigi {lizere reklam {iriiniin benzeri diger
trlinlerden farkim1 ortaya koyan bir g¢alismadir. Bu

farklilifi  ortaya koymak amaciyla iriiniin baz
Ozelliklerinin ~ abartildign  ¢aligmalara  ¢ok  sik
rastlamlmaktadar.

Bu abartmanin derecesi konusunda gesitli goriis
ayrililari s6z konusudur. Bazi uzmanlar reklamin sadece
gercei yansitmasi gerektifini ileri siirerken, bazi
uzmanlar abartmanin oOlgiilii yapildigy takdirde faydal:
olacagim savunmaktadir.

Reklam kurallar1 agisindan bir eksper olan Ivan
Preston, Federal Ticaret Komisyonunun, reklamda
abartinin aldatici oldugunu ve yasal olmadigim dikkate
almas gerektigini belirtmektedir. Preston abartiys, bilingli
okuyucularm, dinleyicilerin ya da izleyicilerin ciddiye
almayacagl derecede aldatma kapasitesine sahip,
biiyiitiilmiis, sisirilmis ifadeler ya da fikirler olarak
tamimlamaktadir. Preston ayrica abartinin  aldatmanin
yumusak bir sekli oldugunu da iddia etmektedir [14].

Abarti, insanlarin satin alma davramglarini, onlara
dogru olmayan inanglar yiikleyerek etkilemektedir.
Preston bu tiir abarti 6gelerinin sadece akilci olmayan,
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dolayistyla korunmay1 hak etmeyen bireyleri etkiledigini
belirtmektedir.

Reklamcilar, aldatmanm tiiketicileri iiriine karsi
kiskirttigy goriigiini savunmaktadirlar. Bu, ozellikle fiyat,
tazelik gibi dogrulugu titketiciler tarafindan kanitlanabilen
tirlinlere iligkin bilgileri i¢eren reklamlar i¢in ¢ok dogru
bir kamdir.

Abartt aldatic1 ozellige sahiptir ve aym zamanda
kurallar tarafindan yasal hale getirilmigtir. Fakat yine de
tam olarak hakli ¢ikarilmasi soz konusu degildir.
Abartmin bircok cesidi vardir ve ne yazik ki, “en iyi”,
“ilk”, “kral” gibi abartili ifadeler pek ¢ok tiiketicinin iiriin
secimini ve satin alma davramgmm etkilemektedir ve
tiketici davramgmm etkiledigi kamtlanmadigi siirece
abartimin kullanimina izin verilmeye devam edilecektir.

Yukarida ifade edildigi gibi “abarti ozellik”
gercekte mevcut ise bu yasal bir yontemdir. Omegin, “yer
yiziindeki en hafif ve en gk hiicreli telefon
Motorola’dir.” ifadesi kabul edilebilir bir abartmadir.
Genellikle, tiiketicilerin yalmzca bu tiir olumlu ifadelere
glivenmeyecegi varsayilir ve abartmaya zararsiz bir
yontem olarak bakilmaktadir. Ayrica abartili yargilarin
yanlis olup olmadigimi smayacak objektif bir yol da
meveut degildir. Bu olgular serbest rekabet anlayis: ile
birlestirildiginde, reklamda abartiya “Alici her seyden
kendi sorumludur.” anlayisiyla yaklasildigi ortaya
cikmaktadir. Abart1 tiiketiciyi yamltmadigi siirece yasal
kabul edilmektedir [9]. Birkag yil 6nce, bir yag firmasi
igin yapilan reklam filminde yag kullananlarn yagmn
hafifliginden dolayr u¢malar1 abartili reklamlara 6rnek
olarak verilebilmektedir.

Baska bir sekilde, abartili reklam olarak ifade
edebilecefimiz agik sonlu iddialarm yer aldif:
reklamlarda kullanilan, 6rnegin, “Bizim iirliniimiiz en
iyisidir” ibaresi, kamuoyunu yamltmamakta fakat haksiz
rekabete neden olmaktadir.

V.3. Karsilastirmali Reklamlar

Reklamdaki karsilastirmali  ifadeler, Federal
Ticaret Komisyonunun politikalarim yeniden gézden
gecirip diizelttigi ve reklamcilan sert sozciikler yerine
daha yumusak sozciikler kullanmaya tesvik ettigi
1970’lerin bagindan itibaren artmaya baglamigtir.

Karsilastirmali reklam, reklamcinin kendi {iriiniinii
ya da markasim, genellikle reklamm yapilan markamn
iistiinliigiinii vurgulayarak, rekabetci bir sunumla dolayh
ya da dolaysiz olarak karsilagtirdigi uygulamalardir. Bu
tiir reklamlar, karsilastirmanin belirsiz, anlasilmaz ya da
dogrulugu kamtlanamaz oldugu durumlarda yaniltict
olarak algilanabilmektedir [14].

Kargilagtirmali  reklamlan

tic farkli kategori
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halinde inceleyebiliriz [14]:

ejki ya da daha fazla markayr dolaylh ya da
dolaysiz olarak karsilastiran reklamlar

e iki ya da daha fazla rekabetgi markay: dolaysiz
olarak sergileyen reklamlar

¢ Varsayilan x markasi ya da diger lider markalarla
karsilagtirma igeren reklamlar.

Kargilagtrmali ifadelerin iletisimdeki etkinligini
inceleyen  aragtirmalar  kesin  sonuglar  ortaya
koyamamustir.  Cogu  aragtirmada,  karstlastrmah
reklamlar, kargilagtrma igermeyen reklamlardan daha
etkili bulunmamugtir. Caligmalar, etkinligin reklamn
temasi, reklamcimin pazardaki konumu ve reklamda
kullanilan ifadelerin kanitlanabilir olmasi gibi pek ¢ok
unsurdan etkilendigini ortaya ¢ikarnmstir. Arastirma
bulgulan 1s1gmnda, iki titketici davramisi uzmanma gore
kargilastirmal reklamlar [14]:

o Hazir iiriinler i¢in dayanikli tiikketim mallarindan
ya da bazi hizmetlerden daha uygundur.

o Farkli  6zelliklere markalarin
promosyonu i¢in daha etkilidir.

sahip  yeni

e Karsilagtirmal ifadeler giivenilir goriinmek i¢in
kullaniliyorsa daha etkilidir.

o Kargilastma  icermeyen ifadelerin  etkisiz
olmasi durumunda, durgun satiglara sahip yerlesmis,
kendini kamitlamus markalar tarafindan uygulanabilir.
Tiiketiciler igin karsilagtirmali ifadeler daha ilging
algilanacaktir.

e Gorsel iletisim araglarindan g¢ok yazili iletisim
araclarinda daha etkilidir.

Karsilastirmali reklamlarla ilgili baz: kurallar séz
konusudur [18]:

o Kargilastirma igeren bir reklam adil bir rekabetin
gereklerine uymalidir.

o Karsilagtirilan  iirlin  ve hizmetler birbirinin
benzeri olmalidur ve aradaki farkliliklar tiiketiciler
tarafindan agikca goriilebilmelidir.

¢ Kargilagtrma tarafsiz olmalidir ve kargilastirilan
iiriin ve hizmetlerin kalite, kullanum, fiyat gibi Snemli
dzelliklerini igermelidir.

e Karsilastrmali  reklamlarda sunulan veriler
tarafsiz ve profesyonel bir test aracilifiyla kanitlanabilir
olmalidir.

Ayrica, yukaridaki kurallara ek olarak 14 Haziran
2003 Tarihli Resmi Gazete’de yaymlanan Ticari Reklam
ve [lanlara Iliskin Ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair
Yénetmelik’in 11. Maddesinde kargilagtirilan mal, hizmet
veya marka adimn belirtilmemesi gerektigi de yer
almaktadir [19].

Karsilagtirmali reklamlarda “en iyi, egsiz, en ucuz,
en sevilen, en kaliteli” gibi karmilagtirmali sifatlar
kullamlmaktadir. Tiirkiye’de de baz: ozel televizyon
kanallari, kendilerini “en ¢ok izlenen kanal ya da
program” ilan etmekte, bunu diger rakip kanallarla
karsilagtirarak bizleri bilgilendirmektedirler(!) Sonugta
sadece bir-iki kanala degil, arastirmaya duyulan giiven de
sarsilabilmektedir [20]. ‘

Bir iiriiniin rakibinden "her zaman" ({istiin
oldugunun iddia edilebilmesi igin, bu iirtiniin her kosulda
rakibinden istisnasiz daha iyi oldugunun kanitlanmasi
gerekmektedir. Rakip iiriiniin kendisi veya ambalajs,
iizerinde  marka  belirtilmese de, gosterilemez.
Karsilastirmada gosterilen ambalaj herhangi bir markay:
cagristirmayacak  sekilde segilmelidir. Kargilagtirma
yapilan iirlin "diger" olarak degil, "swadan" olarak
tanimlanmalidir [21].

Uriinle ilgili bir 6zelligin, rakiplerinden ayirt
edici bir dzellik olarak verilebilmesi icin digerlerinin
reklamda  belirtilen  Ozellige  sahip  olmamasi
gerekmektedir. Aksi takdirde, haksiz rekabete yol
acilmus olunacaktir.

Karsilagtirmali reklamlara 6rnek olarak birkag
sene once televizyonda yaymlanan Pepsi reklamum
vermek miimkiindiir. Bu reklamda, bir laboratuarda iki
maymun {izerinde deney yapilnus, birine Pepsi, digerine
Coca Cola igirilerek tepkileri olgiilmeye cahsilmmstir,
Pepsi igen maymunun eglenceyi seven, canli ve enerjik
bir maymuna déniistigii, Coca Cola igenin ise igine
kapamik, eflenceyi sevmeyen, kendi halinde bir
maymun haline geldigi gosterilmistir. Bu reklamn ne
kadar etik oldugu elestiriye acik bir konudur.

V.4. Cocuklara Yonelik Reklamlar

Geng niifusun aguhkta oldugu iilkelerde
cocuklar, reklamlarin 6nemli bir hedef kitlesi haline
gelmistir. Pek ¢ok firma bu hedef kitleyi etkilemenin
yollartmi aramakta, bunun icin de reklamlari yogun
olarak kullanmaktadir. Reklamcilar gocuklarin sagligma
Snem veriyormus gibi gériinmelerine ragmen, ¢ocuklar
hedef alan yiiksek karli reklamlari kullanmaktan
vazgegmemektedirler.

Cocuk tiiketimi konusunda ABD’nin bir numaral:
otoritesi sayilan, Texas A&M Universitesinden Prof. Dr.
James McNeal, “Tiiketici Olarak Cocuk” adl kitabmda
firmalarmn ¢ocuklarn hedef alwken, aym zamanda “Smiir
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boyu garantili miisteri”
belirtmektedir [22].

edinmeyi amagcladiklarim

Cocugu satin alim giiciine sahip ebeveyne kars:
baski araci olarak kullanmay1 hedefleyen, "direkt tiiketici"
ye degil, direkt tilketicinin dogal bagma yani g¢ocuguna
seslenen reklamlar, ¢ocufu motive etmekte ve ebeveynin
satin almasim saglamaktadir. Asil {iriin 5-6 yaglarmda bir
cocugun okuyamayacag: bir gazete olmasina ragmen yan
tirtin ile gocuk cezbedilmekte ve "Haydi gocuklar yarin
annenize su gazeteyi aldirtin" slogam tekrarlanmaktadir
[23]. Yan iiriin bir oyuncak, sekerleme ya da ¢ikolata
olabilmektedir. Bu tiir yan iiriinler ¢ocuklar tarafindan ilgi
gormekte, c¢ocuk, gazeteyi almasi igin ebeveynini
zorlamaktadir. Béylece ¢ocugunu iizmek istemeyen
ebeveyn de asil iiriinii, yani gazeteyi almaktadir.

RTUK ’iin Reklam ve Tele-Aligveris Yaym flke ve
Esaslarmim ¢ocuklarla ilgili maddesine gére, 15 yas ve
altindaki izleyici kitleye yonelik ve bu kitlenin
tiiketebilecegi tiriin ve hizmetleri kapsayan reklamlar,
cocuklara yonelik reklamlardir. Cocuklara yonelik olan
veya onlar etkileme olasilif1 bulunan reklamlar ile iginde
cocuklarin kullamldigi reklamlarda, gocuklarin fiziksel,
zihinsel, psikolojik ve toplumsal gelisim &zelliklerini
olumsuz etkileyebilecek unsurlar bulundurulmamalidar.

Cocuklara yonelik reklam ve tele-aligveris
yaymnlari asagidaki ilkelere uygun olarak yapilmalidir
[15]:

e Cocuklarmn  deneyimsizligini veya saflifim
kullanarak, bir tiriin veya hizmeti satin almalar1 dogrudan
tesvik edilmemelidir,

e Bir iirlin veya hizmete sahip olmanin veya
kullanmanimn, diger ¢ocuklara gore fiziksel, sosyal veya
psikolojik bir iistiinliik saglayacagini veya bu iiriine sahip
olmamanm aksi y6nde sonug yaratacagim ileri siirecek
mesajlar verilmemelidir.

e Cocuklarn sahip oldugu deneyimi gz Oniinde
bulundurarak, bu kapsamdaki yas gruplarinda gergek dist
beklentilerin yaratilmasma neden olunmamalidir.

e Cocuklarin reklamu yapilan bir maln veya
hizmetin satin  almmasi igin, ana-babalarim veya
baskalarim ikna etmelerine y6nelik dogrudan bir ¢agrn
icermemelidir.

e Cocuklarin ana-babalarma, &gretmenlere veya
diger kisilere duydugu ozel giiven kotiiye kullanilmamals;
otoriteyi ve sorumluluk duygusunu ortadan kaldiracak
bigimde yaymlanmamalidir.

e Cocuklar, kendileri veya ¢evreleri i¢in tehlikeli
arag, gere¢c ve nesneleri kullanirken veya oynarken
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gosterilmemelidir.

¢ Cocuklann tehlikeli duruma sokabilecek veya
tammadiklan kisilerle iligki kurmaya ya da bilmedikleri
veya tehlikeli yerlere gitmeye tegvik edebilecek higbir
ifade veya gorsel sunum i¢ermemelidir.

e Reklamu yapilan tiriintin ger¢ek boyutlari, degeri,
ozellikleri, dayamkhligys ve performansi hakkinda
gocuklarm yamltilmasma sebep olabilecek ifade veya
gorsel sunumlara yer verilmemelidir. Eger iiriiniin
kullanmu ek bir malzeme gerektiriyorsa (drnegin pil) ya
da gosterilen veya tarif edilen sonucu alabilmek i¢in
baska malzemelere gerek varsa (6rnegin boya) bu durum
acikea belirtilmelidir.

o Uriin veya hizmetin kullanmmumn gerektirdigi
beceri, olmasi gerekenden az gésterilmemelidir. Uriin
veya hizmetin kullamm sonuglar1 gosterilirken, hedef
kitlenin yas grubu dikkate alinarak ortalama bir ¢ocugun
ulagabilecegi sonu¢ agik ve anlasilabilir bir sunumla
verilmelidir.

e Uriin veya hizmet fiyat, ¢ocuklar tarafindan
gercek degerinin yanhs bir sekilde algilanmasma yol
acacak gsekilde verilmemelidir. Higbir reklam, reklamm
yapilan lirlin veya hizmetin her aile biitgesinin
olanaklariyla saglanabilecegini ima etmemelidir.

Radyo ve televizyon kuruluglar reklam ve yayin
ilkeleri ve sekilleri ile reklam gelirlerine ait paylarmmn
6denmesi hakkindaki yonetmeligin 579. maddesine gore,
“cocuklara, kendilerinin dogrudan kullanmayacaklar
veya  yararlanmayacaklar1i  {irtin  ve  hizmetlerin
reklamlarinda reklam mesaji iletme gorevi verilemez ve
onlarin fiziksel ve ruhsal gelisimlerine zarar verecek
hususlar bulunamaz. Reklamlarda ¢ocuklar yetiskin dil,
davranis, giysilerle makyaj ve goriintiilerle yer alamazlar”
[24]. Bu konuyla ilgili, Is Bankasmmn son giinlerde
gazetelerde yaymlanan, aynamn karsisinda tiras olan bir
cocugun gosterildigi kart reklamni drnek olarak vermek
miimkiindiir. Bu reklamda, hem iiriiniin ¢ocukla ilgili bir
tirtin olmadig1, hem de ¢ocugun maddede belirtildigi gibi
bir yetigkine has davraniglar sergiledigi goriilmektedir.

Yonetmeligin reklam yaym esaslarmi diizenleyen
187c maddesine gore ise; “Haber biiltenleri, giincel
programlar ve ¢ocuk programlarn 30 dakikadan kisa
olduklan1 takdirde reklamla kesilemez. 18/d maddesine
gore ise, cocuklara yonelik programlarda reklama ayrilan
slire bir saatlik yaym siliresinde 6 dakikayr gegemez.
Haber biiltenleri, giincel programlar ve gocuk programlar:
alt yazi, logo ve gergeveler kullanmak suretiyle reklam
yerlestirilemez.”

Amerikan Cocuk Hekimleri Akademisi dogrudan 8
yas altindaki ¢ocuklara yonelik reklamlarin aldatmaya ve
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istismara yonelik oldugunu vurgulayarak asagidaki
Onerilerde bulunmustur:

e Cocuklarin televizyon seyretme zamanlarmm 1-2
saati gegmemesi saglanmalidir.

o Yatak odalarindaki televizyonlar kaldirilmalidir.
olki vyasm altindaki g¢ocuklarin televizyon

seyretmemesi i¢in ¢aba gosterilmelidir, bunun yerine
birlikte okuma, konugma, oyun oynama ve sarkt s6yleme

gibi beyin gelisimini hizlandiran aktiviteler tercih
edilmelidir.
e Cocuk ve ergenlerin izledigi programlar

incelenmeli, egitici, bilgilendirici ve siddet igermeyen
programlarin seyredilmesi 6zendirilmelidir.

e Cocuklarla birlikte televizyon seyredilmeli ve
programlarm igerigi onlarla tartisiimahidir.

¢ Okullarda medya egitim  programlar
diizenlenmeli ve son olarak ¢ocuklar okuma, yaratici
oyunlar, hobiler gibi alternatif ~ aktivitelere
y6nlendirilmelidir.

Gen¢ yasta sigara kullanmm, saglk agismdan
cagmmzm en dnemli problemidir. Amerika’da her yil 18
yasin altinda 3000 ¢ocuk ve geng sigaraya baslamaktadir.
Birlesmis Milletler Gida ve Ilag Idaresi (FDA), en az
1000 cocuk ve gencin, sigarayla baglantis1 olan
hastaliklardan dolayr olecegini agiklamugtir. Sigaraya
genellikle ¢ocukluk ve ergenlik ¢aginda baglandify igin
sigara icmek “pediatrik bir hastalik” olarak ifade
edilmektedir. Insanlarm 10°da 9’u sigaraya gocukluk ya
da genglik yillarinda baglamaktadir.

Sigaraya baglayan ¢ocuk ve gen¢ orammin g¢ok
yiiksek olmasi ve sigaramn sagligy kotii yonde etkilemesi
nedeniyle genglerin sigaraya baglamalarim engellemek
¢ok 6nemli ve gerekli bir konudur. Kar amaci giitmeyen
drgiitler ve hiikiimet sosyal pazarlara yonelerek, genglerin
sigaraya  baglamalarimi  &nleme amagh reklamlar
planlamaktadir. Etkili bir reklam mesaj1 olusturmak igin
Once sigara icen ve i¢meyen genglerin sigara igme
konusundaki tutum ve inanglan arasindaki farklarmn
anlasilmas: gerekmektedir. Bunun anlagiimasmdan sonra,
reklam mesaj1, genglerin sigaraya yonelik algilarim hedef
alarak gelistirilebilmektedir. Daha ileriki zamanlarda ise,
¢ocuklarin ve genglerin yaslarn arasindaki farkhiliklarm
sigara karsiti reklamlar1 kavramada ne kadar etkili oldugu
da goz 6niine alinmalidir [25].

1970 yilindan beri arastirilan cocuk ve reklam
konusu, Avrupa Birligi’ne gdre bir etik sorunu olarak ele
almmal: ve belli standartlara baglanmalidir. Asagida iiye
iilkelerde ¢ocuklar1 bu konuda korumak igin geligtirilmis

baz tedbirler yer almaktadir [26]:

e Isvec’te 12 yagin altindaki gocuklara yonelik
reklam yapmak yasaktir.

e Belcika ve Yunanistan’da ¢ocuk programlarinim
bes dakika oncesinde ve sonrasmda reklam yaymlanmasi
yasaktir.

¢ Yunanistan’da 07:00-22:00 saatleri arasinda
radyo ve televizyonda oyuncak reklam yapmak yasaktir.

e Belgika’da televizyonda atesli silahlart taklit
eden oyuncak reklamlar tamamen yasaktir.

o Iskandinav iilkelerinde sekerleme reklamlarmda
ekranin bir kosesinde dig fircast gdsterilmesi zorunludur.

e ingiltere’de alkol ve tiitiin gibi belli {iriinlerin
reklamlarimn gocuklara yonelik yapilmas: yasaktir.

e Fransa’da  reklamlarda tiriin
onaylamasina izin verilmemektedir.

¢ocuklarin

Goriildiigii gibi cesitli iilkelerde uygulanan bu
tedbirlerle gocuklarm reklamlardan olumsuz yonde
etkilenmeleri engellenmeye galisiimaktadir. Ozellikle
alkol ve tiitiin gibi iiriinlerle ve atesli silahlar taklit eden
oyuncaklarla ilgili reklamlar ¢ocuklarin gelecegini dnemli
olgiide tehdit etmektedir. Reklamlarin ¢ocuklar i¢in tehdit

edici olmasmdan ¢ok egitici olmasma Ozen
gosterilmelidir.
V.5. Reklamda Cinsellik

Giiniimiizde  6zellikle  reklamcilikta,  cinsel

cekiciligi yiiksek modellerin ve diger cinsel gekiciliklerin
kullanilmas: yaygmlagan bir tekniktir. Bu yaygm
kullamma ragmen, onu kullanmada bazi riskler oldugu
goriilmektedir. Cinsel cekicilikler baz1 izleyiciler
tarafindan  onaylanmayabilmekte, bazilan1 tarafindan
yanlis algilanabilmekte ya da gozden kagirilabilmektedir.
Bazilarmi da reklarmn gergek amacindan
uzaklastirabilmektedir. Cok az sayida ¢aligma, reklamda
cinsellik ile marka amimsama ya da iiriin satis1 arasinda
olumlu bir iligki oldugunu gostermistir [27].

Son yillarda kadm, reklam sekt6riintin bas aktori
durumuna getirilmigtir. Kadin, satiga sunulan bir {irliniin
yamnda, Oniinde ya da triinii elinde tutarak poz
vermektedir. Dudaklarm suh bir bigimde oynatmakta,
rengarenk boyalarla  boyannmus goz  kapaklarm
titretmekte, baygin baygm bakmakta ve mini etefinin
altindaki bacagim karsisindakine dogru uzatmaktadir
[28]. Burada sorgulanmas: gereken, neyin satildifi,
hangi {irliniin pazarlandigi, neyin reklammm yapildifi
ve bilinclere hangi mesajm génderilmeye galisiidigidur.
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Reklamda cinsellik unsuru olarak kadinlarin daha
fazla kullamldig1 yoniinde agirhkl bir kanaat olmasina
ragmen, ozellikle son yillarda erkeklerin de cinsellik
unsuru olarak 6n plana ¢ikarldig: gézlenmektedir. Ancak,
reklamlarda cinsellik unsuru olarak kadin figiirlerinin yine
de afuhkta oldugu anlagilmaktadir, Umut Pulat bu
konuda, “Ozellikle erkeklere yonelik iiriinlerin
reklamlarinda "kadm" ve "kadin cinselligi" bir silah
olarak  kullamlmaktadir. Kullandigimz sa¢ kremi
sayesinde herhangi bir kadin garson gelip sagimzi gayet
tahrik eder bir bigimde oksayabilir, kullandiginiz. parfiim
ve araba sizlere kadmlara bir seks objesiymis gibi
davranma hakki verebilir, abonesi oldugunuz internet
saglayicist sayesinde "indirmeye degmez" kadmnlardan bir
saniye i¢inde kurtulabilir yeni kadmlar "indirebilirsiniz".
Burada saldirilan hem kadm hem de erkektir kamimca.
Kadmna saldir1 zaten oldukca agiktir, kadin 6ylesine bir
objedir, elde edilir, atilir, yeniden bulunur, bir sampuana
tav olur. Erkege saldirni biraz daha gizli bigimde
gergeklesir bunun tersine. Erkek de iligki kurmayt
beceremeyen, tiim varligim cinsellik tizerine kurmus ilkel
varlik olarak resmedilir aslinda biz farkinda olmaksizin.
Erkegin bir kadmla iligkiye gecebilmesi icin de o
sampuana ihtiyac1 vardir aslinda. Etik burada ne der
acaba?” [23] seklinde fikrini belirterek, reklamin aslinda,
kadim o6n plana cikararak, erkege gizli bir sekilde
saldinda bulundugunu agiklamaya galismaktadir.

Kadm figiirlerinin reklamlarda genellikle kadinin
kimliginin arka plana itilmesi cezbedici bir dogalliga
vurgu yapilmas: ve seksi kadin imajmm 6ne ¢ikarilmasi
seklinde kullanildig: belirtilmektedir. Reklamda cinsellik
unsurunun kullamimimm iki nedeni olabilecegine vurgu
yapilmaktadr. Birinci neden, konuyla ilgili bir aghgi
doyurmak amaci tasirken ikinci bir neden olarak da
titketici ya da izleyicilerin kendilerini reklam yildizlariyla
dzdeslestirmesini saglamak olabilmektedir. Ancak, achgi
giderme noktasinda tatmin saglama yerine reklamda
cinsellifin asi1 ve ilgisiz kullanimnin  tatminsizligi
arttiracagl da akildan ¢ikarilmamalidir [29].

Reklamcilar Dernegi Eski Genel Bagkam Nesteren
Davutoglu, Radyo ve Televizyon Ust Kurulu tarafindan
diizenlenen "Reklamlarin Izleyiciler Uzerindeki Etkileri"
konulu toplantida reklamda cinsellik konusuna farkl: bir
agidan yaklagmustir. Toplantida yaptifn konusmada,
reklamda cinselligin kullanilmasimim ~ siirekli  elegtiri
konusu yapildigim hatirlatarak, “Bana gore cinsellik;
actkma, uyuma gibi bir hal, dogal bir fonksiyondur.
Reklama uyku, aghik nasil konu olabiliyorsa, cinsellik de
olabilir. Ciplaklik ve cinsellik sanatta nasil kullanilirsa,
reklamda da kullanilir. Istismar edilmedigi siirece
cinselligin reklamda yer almasim dogal karsilarmm. Bir
banyo koépiigii reklaminda banyo kiivetinde yikanan
kadmn makul &lgiide viicudunun goriinmesini uygun
gorliyorum. Ama bir banka reklam ya da alakasiz bagka
bir reklamda cinsellik kullanilirsa, bu, liizumsuz ¢ekilmis
bir jokerdir. Etik freni ile kar gazimi ayarlayarak, reklam
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arabasmm en iyi sekilde gotiirebilirsiniz” [30] seklinde
goriis bildirmigtir. Bu, Davutoglu’hun reklamda cinsellik

konusunda daha ilmh  yaklasimlani  oldugunu
gostermektedir.
Reklamda cinselligin, ozellikle kadinin

kullanimina iliskin pek ¢ok ornek mevcuttur. Omegin
Deniz Akkaya'mmn viicudunun &6n plana gikanldigs
Motorola reklaminda, Deniz Akkaya arkadasma yeni
telefonunun 6zelliklerini anlatirken, yer gosterici, yeni
gelenlere, oturacaklar1 yeri Akkaya’min  bacaklan
tizerinden tarif etmis, Akkaya kendisine “Gosterecek yer
bulamadin m1” diye kizinca bu sefer yerleri, Akkaya’nm
gogiisleri {izerinden gostermigtir. Reklamdaki oykii
Akkaya’nin bacaklarina ve gogiislerine dikkat cekmekten
bagka bir ise yaramamustir. Mizahi 6ykiiniin reklamu
yapilan seye hicbir katkisi olmamstir. Reklamun ne
reklamm oldugu bile anlasilmamugtir {31]. Bu reklamda
kadmm gereksiz ve yanhs kullamildigy goriilmektedir.
Burada mesajla {irlin arasinda bir baglanti kurmak ok
zordur. Ciinkii kurulan 6ykiiyle iriin  birbirinden
alakasizdir.

Son giinlerde gosterilen, dondurma dolabmnda tek
kalan dondurmayr almak i¢in karsisindaki erkege seksi
danslar sergileyen bir kadinn 6n planda oldugu Algida
reklamlarinda da  cinsellik temasmin  kullamldig
goriilmektedir. Bu reklamin ¢ocuklar tarafindan da
seyredildigi diistiniildiigiinde, triinle ilgisi olmayan seksi
kadm figliriiniin  yersiz ve yanls kullanildid:
soylenebilmektedir. Ayrica, gazetelerde yaymlanan T-
Box reklamlarim da kadmmn bir cinsellik figiirii olarak
kullamldig1 reklamlar arasinda saymak miimkiindiir. Yine
Zanussi marka mutfak tiriinleri reklaminda da, bir kadm
ve erkegin arasindaki cinselligin fazlasiyla sergilendigi
goriilmektedir. Bir bagka o6mek de Clarins marka
kozmetik Uriinlerinin ¢iplak kadin fotografli reklamdir.
Sanayi ve Ticaret Bakami Ali Coskun bu reklamm
miistehcen bularak Reklam Kuruluna sikayet etmistir.

Cinsellik konusunda kadin gibi g¢ocugun da
kullamldig1 ¢ok ug reklamlara da rastlamak miimkiindiir.
1995 yilinda Calvin Klein, “gocuk pornografisi” adim
verdigi bir reklam kampanyas: diizenlemistir. Bu
kampanyada Klein 15 yasindaki genglere giysilerini
giydirip onlant “pornografik” bir malzemenin unsurlart
gibi kullanmustir. Bu kampanya moda o6nciilerini bile
rahatsiz  etmistir. Ciinkii kampanyamn  derinligine
inildiginde isin sadece “reklam olsun” diye yapildigimn
farkma varilmaya baglanrmmsg, kampanya tiiketici radarina
yakalanmigtir. Klein’in reklamina maruz kalanlar
kendilerini rahatsiz hissedip Klein’e protesto mesajlar
gondermislerdir, hatta Klein’in magazalarina fiziki
saldirlarda bile bulunulmustur. Ciinki Klein smir
gecmis, tabulara saldirmugtir [32].



Canan AY — Pmar AYTEKIN

VI. ETIiK BiR REKLAMIN OZELLiKLERI

Sosyal sorumluluk ve ahlaki kurallar agisindan
inceledifimizde iyi bir reklanmun tagimasi gereken
dzellikler agsagida siralanmaktadir [33]:

o Tiiketicilere bilgi vererek onlarm daha dogru ve
akalli bir segim yapmalarina yardmmet olmalidar.

e Reklama konu olan mal ve hizmetin sahip
olmadig1 ozellikler hakkinda kesin kanitlara dayanmayan
bilgiler vermemelidir.

o Toplumun benimsedigi zevk ve standartlara
uygun olmalidir. Toplumun deger vyargilarma ters
diismemelidir.

o Tiiketicilerin tecriitbe ve bilgi eksikliklerini
istismar etmermelidir.

o Gergeklerin  yanhs bildirilmesinden sakinarak
veya gercekleri belirtmemekten cekinerek ve birtakim
dolayli aldatmacalardan kagmarak miisteriye dogru
sdylemeyi amaglamalidir, Ash olmayan veya tiimii ile
karsilanamayacak savlari ileri siirmemelidir, ancak
tanuklarin diisiincelerini belirtebilmektedir.

¢ Hata yapmaktan, halk: yanhs yola sevketmekten,
rakipleri veya kendi mal ve hizmetleri hakkinda
kamitlanmanms ifadeler kullanmaktan kagmmalidir, higbir
rakip iiriini, firmayi, ticari faaliyeti asagilayarak yada
alay konusu yaparak kotiilememelidir.

e Yamltica fiyat ifadeleri kullanmaktan kacinmah
ve kamtlanmadigi halde halki tasarruf yaptifna
inandirmaya ¢alismamalidir.

¢ Bagari belgesi igeren reklamlarda, gergek fikir ya
da deneyimlerini diiriistge yansitan giivenilir tamklar yer
almahdir [34].

e Herhangi bir hakh
unsuruna yer vermemelidir.

sebep olmadan korku

e Onyargilari  ve  batil

kullanmamalidar.

inanclar1  kotiiye

e Siddetle sonuglanan ya da siddeti destekleyen
herhangi bir ifade igermemelidir.

o Tiiketicilerin ulusal ve dini duygularma
saygisizlik edecek ifadeler kullanmaktan kaginmali, uk,
din ve cinsiyet ayrimeiliga dayanmamalidir [35].

e Arastirma sonuglarim, istatistikleri ve bilimsel
terimleri yamltict bigimde kullanmamalidur.

o Cocuklarin dogal saflifim istismar etmemelidir,
onlara zihinsel, ahlaki ya da fiziksel zarar verecek ifade
ve goriintiiler igermemelidir [9].

Bu bilgiler 1518mda etik bir reklamun, mal ve
hizmetler hakkinda her zaman dogru bilgiler aktarmasi,
mal ve hizmetlerin &zelliklerini yanlis aksettirmemesi,
tiiketicilerin duygu ve diigiincelerini suiistimal etmemesi,
onlan kandirmamasi, yamltmamasi, gocuklar
kullanmamasi, onlara hicbir sekilde zarar vermemesi,
kesinlikle siddet iceren ifadeler igermemesi gerektiini
stylemek miimkiindiir.

VIIL. REKLAMIN DENETIMI
Ticari etigin ve tiiketici haklarim genel kapsami
icinde beliren smirlamalar ve yaptirimlar, kanun

hijkmiinde kararnamelere déniistiiriiliirken, reklamcilik
alaninda denetim saglama sorumlulugu hissedilmigtir.

Diinya genelinde, pek ¢ok iilkede, yasa koyucu
kurumlarin disinda, 6z denetim kurulu olarak genel bir
cercevede tammlayabilecegimiz yapilanmalar olusmustur.
Bu yapilanmalarin en 6nemli 6zelligi, yalmzca haksiz
rekabeti onleme kaygisindan kaynaklanmayip, tiiketici
haklarma sayg1 gercegini de dikkate almalar, haksiz
rekabetin yani sira, reklam ajanslarmin birbirlerine karg1
olan yaklasim ve sorumluluklarum da tammlamalaridir.

Reklam 6z denetiminin temelini  olusturan
Uluslararast Ticaret Odasi’'nmn  “Uluslararas1 Reklam
Uygulama Esaslar” temel ilkeler baghg: altinda “Biitiin
reklamlar, yasal, ahlaki, diiriist ve dogru olmahdir. Her
reklam, toplumsal sorumlulugun bilincinde hazirlanmali
ve is hayatinda genel kabul géren diiriist rekabet ilkelerine
uygun olmahdir. Higbir reklam kamuoyunun reklama

olan  giivenini  sarsict  nitelikte  olmamalidir.”
denilmektedir. Bu dogrultuda iyi ve yiiksek kalitede,
hukuki reklam anlayismin  yerlesmesi, asagidaki

gbrevlerin yerine getirilmesini gerektirmektedir [36]:

o Reklameilik 6l¢ii ve standartlarmm belirleme ve
gelistirme

¢ Bunlarin tiim sektdr tarafindan bilinmesini ve
kabul edilmesini saglama

e Reklam verenlere ve reklam ajanslarma 6nceden
yol gosterme ve tavsiyelerde bulunma

¢ Kurallara uyulup uyulmadigim izleme
e Kotit davramslari, kurallar: ihlali cezalandirma.

o Tiiketici, rakip veya diger ilgililerce yapilan
sikayetleri ¢6ziimleme.
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Bu alt1 gérevin yerine getirilmesinin bizzat reklam
sektorii tarafindan iistlenilmesi durumu 6z denetimi ifade
etmektedir. Oz denetim mekanizmasmm iyi ¢alismast ve
islevini yerine getirmesi mahkemelerin ve idari denetim
organlarmin yiikiinii hafifletmektedir.

Ornegin, Amerika Birlesik Devletlerinde, 1971
yibndan beri reklamlara iliskin sikayetleri takip eden
National Advertising Division (NAD) ve bu kurulusun
kararlarina kars: itiraz mercii olan National Advertising
Review Board (NARB) en oOnemli &z denetim
mekanizmasi olarak faaliyet gdstermektedir.

Ingiltere’de ise, 6z denetim ikiye ayrilmaktadir.
1962 yilinda kurulan ve diinyanin en biiyiik, en etkili ve
en iyi mali kaynafa sahip 6z denetim kurulusu olarak
gosterilen Advertising Standards Authority (ASA), radyo
ve televizyon reklamlar1 haricindeki (vasitasiz reklamlar
ve internetteki reklamlar dahil olmak iizere; gazete, dergi
reklamlari, afis, poster, el ilani, reklam panolan vs.) her
tlirlii reklamlari denetlemektedir, Televizyon reklamlar
i¢in ise, Broadcast Advertising Clearence Center (BACC)
ve Ozellikle Independent Television Commission (ITC),
radyo reklamlan icin ise Radio Authority 6z denetim
islevini yerine getirmekte; bu kurullar tarafindan verilen
kararlarm etkisiz kalmasi iizerine ise gerek sikayetci,
gerekse 6z denetim kurulugunun kendisi idari denetim
mercii olan Director of Fair Trading’e
bagvurabilmektedirler [36].

Ulkemizde ise 6z denetim islevi esas itibariyle
Reklam  Ozdenetim Kurulu (ROK) tarafindan
yiriitittmektedir. Reklam Ozdenetim Kurulu,
Tirkiye’deki reklam mecralarinda yaymlanan tiim
reklamlarin Uluslararas1 Reklam Uygulama Esaslari’na
(¢1karilacak 6zel 6zdenetim diizenlemeleri de dahil olmak
iizere) uygunlugu hakkinda karar vermektedir. Kurul'un
temel islevlerinden biri reklam ajanslarma, reklam
verenlere ve reklam mecralarina 6zdenetim anlayisim
benimsetmek ve Esaslar herhangi bir sikayetin ortaya
cikmasim  engelleyecek bigimde, kendi iradeleriyle
uygulama aligkanligi kazandirmaktir. Kurul, 6zdenetim
kavrammin tiim ilgili gruplarca benimsenmesi igin egitim
ve tamtim ¢aligmalann  yapmaktadir. Dogabilecek
anlagmazliklarin Kurul'ca ¢éziimlenmesi yerine, birgok
anlagsmazligin daha kisa ve masrafsiz yoldan ajanslar,

reklam verenler ve mecralar arasnda karsilikla
sorumluluk  ve  diyalog igerisinde  giderilmesi
desteklenmektedir [37].

Oz denetim kuruluglarinca verilen kararlar,
reklammn  durdurulmasi  veya reklamdaki ifadenin
degistirilmesi gibi hem sikayetginin istedi, hem de idari
denetime veya hukuk davasma maruz kalma tehdidine
nazaran reklamemm razi oldugu kararlardir. Bu nedenle,
bu kuruluslarca verilen kararlarm yaptinm giicii
bulunmamasma ragmen bu kararlara  uyuldugu
goriilmektedir.
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Rakipler, aldatici reklam sahibine karsi yarg
yoluna gitmekten kagmabilmektedirler. Davalarin uzun
slire devam etmesi ve dava masraflari gibi nedenlerden
dolayr dava agilamayabilmektedir. Tiiketicilerin de
aldatic1 reklamlara karg: dava yoluna gitmekte fazla caba
harcayacaklarm sdylemek zordur. Iste bunun gibi daha
birgok nedenden dolayr 6zdenetim ve 6zel hukuk
davalariun yaninda reklam denetiminde ve ozellikle
aldatic1 reklamlarla miicadelede idari denetimin varhgma
ihtiyag bulunmaktadir.

Idari denetimin en belirgin O6rnegi Amerika
Birlesik Devletleri’nde gériilmektedir. Aldatici reklamlara
karg: tiiketicinin korunmasmda American Federal Trade
Commission (FCT) gerek yetkileri gerekse uygulamalar:
ile en &nemli idari organdir, American Federal Trade
Commission aldatict reklamlarla miicadelede bu tiir
reklamlara kars: takibata girismenin yaninda tiiketicileri
veya reklam verenleri ¢esitli konularda aydilatict
bilgiler, kilavuzlar ve baglayici nitelikte tebligler
yaymlamaktadirlar.

Ulkemizde ise 4077 sayili Tiiketicinin Korunmast
Hakkinda Kanun’un 17nci maddesi ile olusturulan
Reklam Kurulu ve 3984 sayili Radyo ve Televizyonlarn
Kurulus ve Yaymlarni Hakkinda Kanun ile 6ngoriilmiis
olan Radyo ve Televizyon Ust Kurulu reklamlar iizerinde
idari denetim gérevi yapmaktadir. Bu iki kurum idari
denetim orgam olarak reklamlarda uyulmas: gercken
ilkeleri belirlemekte ve belirlenen bu ilkelere gére
gereken davraniglar: yerine getirmektedirler.

Buna gore Reklam Kurulu, inceledigi reklamm,
Kanun’u veya belirledigi ilkeleri ihlal ettifi sonucuna
varir ise, bagh bulundugu bakanlhifa su ii¢ tedbirin
almmasi i¢in 6neride bulunabilmektedir [36]:

e Para cezasi
e Reklamuin durdurulmas: ve
eReklamm aym yontemle diizeltilmesi.

Sanayi ve Ticaret Bakanhgl 4077 sayih
Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun’un 25. maddesi
uyarinca bu miieyyideleri uygulamakta yetkili kilinmugtir.

Aldatic1 reklamlarin 6nlenmesinde cezai takibat
oldukga nadir rastlanan bir yéntemdir. Ozellikle, Fransiz
Hukuku’nda aldatici reklamlarla miicadele, ceza hukuku
alaninda yiiriitiilmektedir.

Ingiliz Hukuku’nda da reklamlara iliskin hiikiimler
cezai karakter tagimaktadir. Ancak, Ingiliz reklam
denetiminin esas itibariyle 6z denetime ve 6z denetimin
etkisiz kaldips noktada idari denetime dayanmasi
itibariyle, Ingiliz reklam hukukunun cezai niteligi
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uygulamada siklikla gériilmemektedir.

Ulkemizde ise Tiirk Ticaret Kanunu’nun konuyla

ilgili maddeleri hiikiimlerinin  iyice irdelenmesi
sonucunda Tiirk Hukuku’nda aldatici reklamlarla
miicadelenin cezai bir karakteri oldugu
sOylenememektedir.
VIII. TURKIYE’DEN VE DUNYADAN ALDATICI
REKLAM ORNEKLERI
Aldatici  reklamlar etik  defer tagimayan
reklamlardir ve giiniimiizde pek ¢ok aldatici reklam
omekleriyle  karsilagmak — miimkiindiir. Asagida

Tiirkiye’de ve diinyada rastlanmis olan ¢esitli aldatici
reklam 6rneklerinden bahsedilecektir:

e Unlii fizik¢i Stephen Hawking'in insanligin bir
kiyamet giinii viriisiiyle yok olabilecegi, bu yiizden
uzayda koloniler kurmak gerektigine iligkin goriigleri
bilim diinyasinda tartisma yaratmuistir. Bazi Ingiliz bilim
adamlar1 Hawking'in goriiglerini ¢eliskili bulmus ve yeni
¢ikacak kitabi i¢cin "aldatic1 reklam" yapmakla suglanmugtir
[38].

e Onde gelen arazi isim kayit sirketlerinden
VeriSign, rakip firmalann miisterilerine sézle saldirmay:
durduracagma dair bir sartname imzalamustir, Rakip kayit
firmas1 GoDaddy Yazilim, VeriSignh, tiiketiciyi
kandirmak, aldatici reklam yapmak ve VeriSign'n "Arazi
Isim Bitis Thbarname" mailinde gecen rakip firmalarin
miisterilerinin VeriSign'a gecmeleri konusunda celdirici,
saldirgan, miisteri kazanma kampanyasinn ticari gizlilik
ilkelerine aykir1 olmasi  gerekgesiyle  suglamustir,
Sartnameye gore VeriSign "Arazi Isim  Bitis
[hbarnamesini" arazi sahiplerine gondermeyi durdurmayi
kabul etmigtir [39].

¢ Escada parfiimlerinin Tiirkiye Distribiitorii Azim
Pazarlama, Babalar Giinii nedeniyle diinyada esi benzeri
goriilmemis inanilmaz bir kampanya baglatmustir. Firma,
bu miithis kampanyayr miisterilerine duyurabilmek ve
Tiirkiye'deki tiim babalarin yararlanabilmesini saglamak
i¢in de gazetelere ilanlar vermistir.

Okuyanlar lizerinde ‘‘sok’’ etkisi yaratan bu
ilanlarda, 26 milyon 150 bin liralik Escada Pour Homme
ve 23 milyon 540 bin liralik Escada Silver Light adli
parfimlerden herhangi birini alanlara Babalar Giinii
nedeniyle, ‘‘cift fonksiyonlu diziistii bilgisayar ve seyahat
cantasi”” hediye edilecegi vaad edilmistir. Tim bunlara
sahip olabilmek igin tek sart 20 Haziran'a kadar 23 milyon
540 bin lira verip Escada parfiim almaktr.

Fakat firma s6ziinde durmamms, hicbir miisterinin
bu iiriinin satildig1 parfimeri magazalarindan ilanda
vaad edilen bilgisayar:1 almasi miimkiin olmamustir.
Firma, ilanda verdigi vaadleri yerine getirmesini isteyen

miisterilerinin talebine tam ti¢ giin kayitsiz kalmistir. Bu
siire icersinde satig patlamasi yasayan firma, stoklarmn
biiyiik boliimiinii eritmig, bdylece, satacaim satarak
amacina ulagnustir.

Sonunda, firma gazetelere yeni bir ilan vermistir.
16 Haziran tarihinde yaymlanan ilanda bu kez, ‘‘cift
fonksiyonlu diziistii bilgisayar ve seyahat ¢antas:
hediyenizi istemeyi unutmaym’® ibaresinin yerini,
“‘diziistii bilgisayar seyahat gantasi hediyenizi istemeyi
unutmaym’’ almistir. Kampanya amacma ulagtifi ve
stoklar1 azaldig: i¢in de, ‘‘hediyelerimiz stoklarumz limiti
dahilindedir’’ diye belirtmistir. Ayrica, ‘13 Haziran 1999
Pazar tarihinde yaymlanan ilammiz sehven yanls
yaymlanmugtir, diizeltiriz’® ibaresine de kiigiik puntolarla
yer vermigtir.

Daha sonra yapilan sikayetler iizerine, firma
yetkililerinden Tayfun Ergud, miigterilerini Tiirkce
bilmemekle suglayarak, ‘‘Sayet biz ilanimzda ‘ve' yerine
‘ile' baglaci kullansaydik, o zaman bilgisayar hediye
ettifimiz anlagilabilirdi. Ancak biz bunu yapmadik.

Tiitkge bilmeyen insanlar bu baglaglarin  farkim
anlamadiklan1 igin parfiim alana bilgisayar hediye
edecegimizi diistindiiler’’ seklinde agiklamada
bulunmustur.

Bunun iizerine bir miisteri, Escada parfiimlerinin
ilaninda vaad edilen bilgisayar1 almak ve firmamn aldatic
reklam yapmaktan 54 milyar lira ceza almasmi saglamak
icin Reklam Kurulu'na bagvurmustur [40].

e Aksam gazetesinin 2 Nisan 2004 tarihli
niishasinda yayinlanan “NO:1 Tiirckiye Bu Kanal
Seviyor” baglikli haber nitelikli ilanda, dort biiyik
televizyon kanalinin 2004 yili Mart ay1 dénemi izlenme
payl oranlart verilmis, Kanal D televizyonunun {igiincii
oldugu yolunda ifadelere yer verilmistir.

Sikayetci kurulus DTV AS (Kanal D), s6z konusu
zaman diliminde Kanal D’nin ashnda ikinci oldugunu,
Aksam gazetesinin grafiginde 1ise igiincii olarak
gosterildigini, bu verilen yanls bilginin kamuoyunu
yanilttigmi, Aksam gazetesinin Basm Meslek Ilkelerini
cipnedigini one stirmiis, Basmm Meslek Ilkeleri’nin
“Sorusturulmas: gazetecilik olanaklarn iginde bulunan
haberler, sorusturulmaksizin veya dogruluguna emin
olunmaksizin yaymlanamaz” igerikli 6. maddesinin ihlal
edildigini belirterek, “gerekli uyarmm yapilmasimni”
istemistir.

Aksam Gazetesi Genel Yaym Yonetmeni Nurcan
Akad ve Aksam Gazetesi Reklam Genel Miidiirii
Erciiment Pal, Basin Konseyi'ne gonderdikleri ortak
savunmada, sikayet konusu yanlig bilginin bir hatadan
kaynaklandigimi, zaten bu konuda bir giin sonra diizeltme
yaymlandifim, sikayetcinin, aldatici reklam yapilarak
kamuoyunun kandirildigi iddiasinin haksiz bir suglama
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oldugunu, sikayet konusu ilanda iddia edildigi Basn
Meslek Ilkelerinin ¢ignenmedigini belirtmislerdir.

Durumu degerlendiren Basin Konseyi Yiiksek
Kurulu (BKYK), 26.05.2004 giinlii toplantisinda, sikayet
konusu haber nitelikli ilanda, bir hata nedeniyle Aksam
gazetesinde verilen yanls bilginin fark edilerek bu
konudaki bir diizeltmenin bir giin sonra aym gazetede
yaymlandifi sonucuna varnrug ve Basin Meslek
Ilkeleri'nin yukarda belirtilen 6. maddesinin ihlal
edilmedigine ve bu nedenle Aksam gazetesi hakkinda
“Sikayetin yersizligine” oybirligiyle karar vermistir [41].

e Ingiliz seyahat pazarmin en biiyiik ii¢ seyahat
grubu olan TUI Ingiltere, My Travel (Airtours) ve
Thomas Cook arasinda bir sonraki yilm yaz kataloglari
yiiziinden esine az rastlanir bir savas yaganmugtir, Seyahat
gruplarmm arasindaki savasm ilk admmnin Temmuz
ortalarmda MyTravel’in 2003 yazi igin ¢ikarttig: yeni
brosiirlerle atildig1 éne siirtilmiistiir.

MyTravel, 2003 yaz katalogunu fiyatlar1 yiizde 50
indirdigini ilan ederek tanitrmgtir. TUI ve Thomas Cook,
MyTravel’in katalogunu fiyatlar yiizde 50 indirdigini ilan
ederek tamtmasinin tiiketiciyi aldatici reklam oldugu ve
haksiz rekabete yol agtifi iddiasiyla toplatilmasini
istemistir.  MyTravel, rakiplerin gsikayeti iizerine,
dagitimuma bagladigt 2003 yil1 yaz kataloglarmm 2. ve 3.
baskilarinda fiyatlarda yiizde S50 indirim yapildigmma
iligkin ibareleri kaldirarak indirim oranlarim makul
diizeye getirmistir.

MyTravel’in baslattigi bu kampanyanm karsisinda
diger biiyiik gruplar olan Thomas Cook ve TUI Ingiltere
de fiyatlarla oynama yolu gitmistir, Bunun {izerine
MyTravel rakip gruplarin ataklarina saldirgan bir sloganla
yamt vermisti. MyTravel yoneticileri, reklamlarda
kendileri kadar kalite ve fiyat sunan rakiplerinin ashnda
aym tiir paketlerde kendilerinden daha pahali oldugunu
savunurken, Thomas Cook ve TUI, yaptiklan
agiklamalarda, MyTravel’in ilk brogiirlerle yaptifi
kargilastrmanin  yanlis yonlendirme i¢in kullamldigim
soylemistir [42].

e Federal Ticaret Komisyonu (FTC) Palm
Sirketinin PDA (Personel Digital Assistant-Kigisel Dijital
Yardimei) reklamlarimda, diger normal fonksiyonlarn
yam sira wireless (kablosuz) internet ve e-mail erigim
ozelliklerinin de sayildigim belirtmistir. Oysa FTC’ye
gore bu ozellik pek ¢ok modelde bulunmamaktadir.

Daha sonra PDA iireticisi Palm Sirketi ile FTC
Palm Sirketinin reklamlar1 konusunda anlagmaya
varmyslardir. FTC’ye gore, Palm Sirketinin reklamlarinda,
olmayan 6zellikler sunulmugtur. Bu 6zellikler makinenin
normal fonksiyonu olmayip, ilave yazilim ya da donamm
satin almarak yerine getirilmektedir. Bu nedenle de FTC
reklamlarda hangi tiir ozelliklerin hangi makinede
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oldugunun acikga belirtilmesini istemistir.

FTC’ye gore, ¢ogu PDA igin tiiketicilerin ayr bir
wireless modem ya da beliti bir mobil telefona
baglanmasina yarayan aletleri satm almalan ya da
tasimalan gerekmektedir. yine benzer sekilde, iddia edilen
is fonksiyonlar1 (Microsoft, word ya da Excel
programlarini kullanmak) icin tiiketicilerin ek yazilimlar
alip kurmasi gerekmektedir,

Ek olarak FTC iginde wireless internet ve e-mail
erisimi olan bir modelin reklamlarinda ise Palm.net
internet sitesine iiye olunmasi ve aylik servis iicreti
6denmesi konusunda agikhk olmadigim da iddia etmistir,

Aym sekilde, Palm’in rakibi Microsoft da Pocket
PC print kampanyas:1 sirasmda, tiiketicilerin wireless
modemi ayrica almak zorunda olduklarmi belirtmeyerek
aldatict reklam yaptig1 igin FTC ile anlasma yapmustir
[43].

IX. SONUC

Reklam ¢ok yogun olarak kullanilmakta ve g¢ok
sayida kitleye wulasmaktadir. Toplumla siirekli temas
halinde oldugu ve toplumu gesitli gekillerde etkiledigi icin
etik boyutu ¢ok sorgulanmus, sik sik elestiriye maruz

kalmistir. Cofu zaman ahlaka uygunluk derecesi
saptanmaya c¢alisiloug, giivenilirligi ve inandiricihig
Smanmmstir.

Reklamda etikle ilgili pek ¢ok konu iizerinde
durmak miimkiindiir. Bunlardan en $nemlileri; gercekleri
farkl bir sekilde yansitarak tiiketicileri yaniltan, kandiran
aldatic1 reklamlar, ciddiye alinmayacak derecede abarti
iceren, stislenmis, farkli sekiller verilmis ifadelerin yer
aldig1 abartili reklamlar, dolayli ya da dolaysiz sekillerde
yapilan, dogrulugu kamtlanmamuis, rakibi zor durumda
birakabilen, hatta bazen kiigiik diisiirebilen ya da haksiz
rekabete yol agabilen kargilagtirmali reklamlar, gocuklarm
safligindan, deneyimsizliklerinden yararlanan, onlar1 anne
ve babalarma karsi bir baski araci olarak kullanmay:
hedefleyen ¢ocuklara yonelik reklamlar ve kadmi bir
cinsellik unsuru olarak én plana ¢ikaran, gekiciligini
kullanan cinsellik igeren reklamlardir.

Reklamda denetim ¢ok onemlidir. Tiim diinyada,
hukuki birimlerin diginda, haksiz rekabeti 6nleyici tavir
sergileyen, tiiketici haklarim gézeten, reklam ajanslarmin
sorumluluklarini tammlayan, reklamlari ahlaksal agidan
denetleyen, uygun olup olmadigi hakkinda kararlar veren
0z denetim kurulu adi altinda merciler olugturulmugtur.
Bu kurulun amaci, reklamcilara kendilerini denetleme
anlayismi benimsetmeye ¢ahgmaktir,

Reklam, etik kurallara uyulmadan yapildis
takdirde tiim ekonomik sisteme zarar vermekte, ¢esitli
kayiplara yol agabilmektedir. Hatta bundan, ahlak
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kurallar1 gercevesinde faaliyet gosteren rakipler de
olumsuz etkilenmektedirler. Ciinkii bir firmanm yaptig
etik agidan uygun olmayan bir reklam, benzer iiriin iireten
diger firmalarm da yanliy anlasilmasina neden
olabilmektedir. Reklamin asil fonksiyonunu
gerceklestirebilmesi icin bu tip uygunsuzluklardan ve
olumsuzluklardan uzak durmasi gerekmektedir. Ciinkii
reklam inanildigr ve giivenildigi takdirde basarili olacak
ve gercek amacina ulasacaktir.
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