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Tartisma Sorulan
= Pazarlama ahlaki nicin 6énemlidir? Alict ve satict yonlu olarak degerlendiriniz.
= Reklamin ahlaka uygun olmasindan kim ya da kimler sorumludur?

= Medyada yer alan reklamlarin ahlaka uygunlugunun denetlenmesi icin
mevcut durumdan daha fazla neler yapilabilir?

= Rekabet ve ahlak arasinda nasil bir iliski vardir? Bu iliskinin istenen sekil-
de olmasi nelere baghdir?

m  Reklamin paydaslanmn kisisel ahlaklan mu yoksa profesyonel ahlaklan
mi reklamun igeriginin ahlaka uygun olmasinda daha etkilidir?

Giris

isletmeler, tiiketicilerin ihtiyac duydugu mal ve hizmetleri karsilayarak kar
elde etme amaciyla kurulmus ekonomik amagli birimlerdir. Buyukli kiigiik-
I milyonlarca isletme giinliik hayatin icinde yer almaktadir. isletmeler kar

etme, hayatini stirdiirme, yeni pazarlara girme, yeni Uirin gelistirme, reka-
bet etme veya bliylime gibi amaclarla faaliyetlerini stirdir(r.

isletmenin amaclarini gerceklestirmek icin kullandigi temel fonksiyonlar
Uretim, finansman, muhasebe, insan kaynaklari yonetimi ve pazarlama
seklinde ifade edilebilir. Uretim ile mal ve hizmet Gretimi gerceklestiri-
lirken finansman ile yatinm, para bulma ve paranin etkin kullanimi esas
alinir. Muhasebe fonksiyonu gerceklestirilen islem kayitlari ve mali tab-
lolar ile yonetime katki saglarken, vergilemede ve isletmenin tim diger
paydaslarina dogru veri ve bilgi sunar. insan kaynaklari fonksiyonu ile ise
ve pozisyona uygun insan kaynadinin secimi, ise yerlestirilmesi, egitimi
ve gelistirilmesi ile Ucret, 6dillendirme ve yonetimi konular Uzerinde
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durulur. Pazarlama ise isletmenin hedef pazarlari icin uygun mal ve hizmet
Uretiminin saglanmasina katki saglayan ve aslinda rehberlik etmesi gereken
onemli bir isletme fonksiyonudur. Aksi halde Uretilen mal ve hizmetlerin sa-
tisi mimkiin olamaz.

Bu fonksiyonlarin her birinin icrasi sirasinda ahlaki olmayan durumlarla kar-
silasmak miimkiin olmaktadir. Ornegin Uretimde kullanilan hammadde,
malzeme veya kullanilan yontemlerin toplumda genel kabul gérmus ahlaki
degerlere veya inan¢ degerlerine uygun olmamasi durumu s6z konusu ol-
dugunda, uretimle ilgili ahlaki konulardan s6z edilir. Uretimle ilgili temel ah-
laki problemlere israf, is glivenligi, Grlin glvenligi konularn 6rnek verilebilir.
Muhasebe ve finans fonksiyonu isletmenin icindeki parasal akisi saglamaya
calisir ve dolayisiyla muhasebe ve finans fonksiyonlarinda paraile ilgili hemen
her tirld islemin ahlakiliginden séz edilebilir. Muhasebe-finans ile ilgili ahlaki
problemler 6zellikle kayit tutma ve denetimile ilgili olarak ortaya ¢ikmaktadir.
insan kaynaklariyla secim, ise yerlestirme, egitim, terfi, ddillendirme ve isten
cikarma ile ilgili her tirll konu is ahlakinin ilgi alanina gi-
rer. insan kaynaklari fonksiyonu, isletme icinde, calisanlar

PAZARLAMA VE REKLAM AHLAKI

Isletmenin
arasi adaletin saglanmasi, insana yakisir ortamlarin sag- fonksiyonlan
lanmasi gibi kisitlar altinda karlilk, etkinlik ve verimlilige arasinda disa doniik
katkida bulunmaya calistigi icin is ahlakiyla ilgili konularla olmasi, muhatap
sik sik karsilasilmasi s6z konusudur. oldugu tiiketicilere
kiyasla daha buyiik

isletmenin fonksiyonlari arasinda disa déniik olmasi, mu-
hatap oldugu tuketicilere kiyasla daha buiyik bir bilgi ve

bir bilgi ve iletisim
gluciuni kullanmasi

iletisim giicint kullanmasi bakimindan pazarlama fonk- balimindan pazarlama
siyonu, fazlasiyla ahlaki problemlere yol agma potansiyeli fonksiyonu, fazlasiyla
tasimaktadir. Pazarlama, isletmenin diger fonksiyonlariy- ahlaki problemlere

la is birligi yapmakla birlikte esas olarak pazarin, ihtiyac yol acma potansiyeli
ve beklentilerine uygun mal ve hizmetlerin Gretim veya tasimaktadur.

tedarik edilmesi, fiyatlandirilmasi, Grtinlerin dagitimi ve
pazarlama iletisimi cabalaryla ilgilenmektedir. Bu durum pazarlama literatu-
riinde ingilizce bas harfleriyle kisaca 4p' olarak adlandiriimaktadir.

“Pazarlama; musteriler, paydaslar ve genel olarak toplum icin deger olustur-
ma, haberdar etme, sunma ve degisim icin kurumsal diizenleme ve siirecleri
iceren faaliyetler”(American Marketing Association [AMA], 2013) olarak tanim-
lanmaktadir. Bu tanimdan hareketle pazarlama hakkinda sunlar séylenebilir.
Pazarlama 6zellikle isletme adina, tlketici ile iliski kurarak degis tokus (satis)
fonksiyonunu yerine getirme gorevini Gstlenmektedir. Bu gorevini daha rahat

1 4p: Uriin (product), fiyat (price), dagrtim (place) ve pazarlama iletisimi/tutundurma (promo-
tion) kavramlarinin ingilizce karsiliklarinin ilk harfleriyle tretilmis bir kisaltmadir.
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ve etkili olarak yerine getirebilmek icin ise satis 6ncesi ve sonrasi etkinlikler
yapmakta, ilk bakista pazarlamayla dogrudan ilgi kurulamayan alanlarda bile
faaliyet gostermektedir. Pazarlamanin isi, tiiketicinin memnuniyetini saglaya-
cak sistemin gelistirilmesi ve surdirilmesidir. Bunun icin tiiketiciler ve pazar
hakkinda arastirma yapmak, bilgi toplamak, kitle iletisim araclarini kullana-
rak mesajlar iletmek, isletmeye y6nelik imaji olumlu anlamda gliclendirmek,
drtinler hakkinda tiiketicilerin olumlu tutum sahibi olmalarini saglamak, reka-
bete karsilik vermek, irlinlerin daha ¢ok satilmasini saglamak gibi ¢ok sayida
amacin gergeklestirilmesi pazarlamanin kapsama alanindadir.

Pazarlama Ahlaki

Pazarlamanin konusunu temelde tiiketicilerin ihtiyacglarini karsilayan mallar
olusturmaktadir. Ancak pazarlama sadece kar amaci gliden isletmeler icin
yapilmaz. Pazarlama ayni zamanda kar amaci gtitmeyen kuruluslarin da kul-
landigi yontemleri icermektedir. Ornegin sigaranin ve alkoliin zararlarini an-
latmaya calisan Yesilay Dernegdi de bu diisiinceyi yayginlastirmaya calisirken
pazarlamadan yararlanmaktadir. Pazarlamaya konu olan Uriinler incelendi-
ginde aslinda pazarlamanin ne kadar genis bir yer tuttugu daha iyi anlasila-
bilecektir. Pazarlama, somut olan mallarin pazarlamasinin yaninda soyut olan
hizmetlerin pazarlamasi ile de ilgilenir. Egitim, turizm, saglik ve eglence gibi
cok sayida hizmet, tiiketicilere pazarlama araciligi ile sunulmaktadir. Sporcu,
sanatcl ve siyasetci gibi toplumun oniinde bulunan kisiler varlklarini biytk
oranda pazarlamaya borcludur. Clinkii onlar da hedef kitleleri bakimindan
“tercihe sayan” olmak icin pazarlama yontemlerini kullanmaktadir. Diinya ¢a-
pindaki bilim, spor ve sanat etkinlikleri (olimpiyatlar, sampiyonlar ligi, konser-
ler, fuarlar, kongreler gibi) de aslinda birer pazarlama organizasyonu olarak
degerlendirilebilir. Sehirler, bolgeler ve Ulkeler (destinasyonlar) daha olumlu
imaj olusturabilmek adina ve daha uzaktan misafirlerin takdirini ve tercihini
kazanmak icin pazarlamadan yararlanmaktadir.

ilgi ve kapsami alani bu kadar genis olan pazarlamayi hem uygulamaya do-
nik hem de akademik bir disiplinle siniflandirmak, 6gretmek ve elestirmek
icin formule etmek gereklidir. Pazarlama ve reklam ahlakini ele alan bu ca-
lismada konuyu sistematik olarak anlatabilmek amaciyla “4p yaklasimi” esas
alinmistir. Bu kapsamda pazarlama karmasinin dort temel elemani tek tek
ahlaki bakimdan ele alinmakta ve 6zellikle kamuoyunun dikkatine ¢ceken ve
pazarlama karmasi icinde yer alan pazarlama iletisimi bileseninin bir alt bile-
seni olan reklam ahlaki tizerinde ayrica ve daha genis olarak durulmaktadir.



Uriin ve Uriine iliskin Pazarlama Ahlaki Konulan

Tuketicilere fayda saglayan her tiirli somut ve soyut 6zellikleriyle birlikte diriin
konusunda pazarlama uygulamalarinin ahlaki elestiriler aldigi goriilmektedir.
Oz iriin olarak bilinen ve tiiketicilerin esas faydayi sagladigi kismindan daha
cok, trlinlerin tasarim, icerik, ambalaj, satis sonrasi, marka, kalite, standartlara
uygunluk gibi 6zelliklerini de iceren genisletilmis tiriin kavrami Urline yonelti-
lebilecek elestiri sayisini da artirmaktadir.

Urtine iliskin ahlaki problem olarak kabul edilebilecek en
onemli 6zellik, Griniun Gretim boyutuyla birlikte ele alin-
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Uriin giivenligi,
uriinle ilgili

masi gereken riin giivenligidir. Uriin giivenligi, Griinle ilgili olarak belirlenmis
olarak belirlenmis standartlara uygun olmama ya da Griin standartlara uygun
icerigi veya eklentileri sebebiyle tiiketicilere zarar verebile- olmama ya da tiriin
cek boyutlari ifade eder. Uriiniin kendisinde ya da amba- icerigi veya eklentileri
lajinda sagliga veya cevreye zararli maddelerin bulunmasi sebebiyle titketicilere
veya zararlari en aza indirmek icin yeteri kadar caba sarf zarar verebilecek
edilmemis olmasi, ahlaki bakimdan bir problem olarak de- boyutlan ifade eder.

gerlendirilmekte ve bu durum nedeniyle pazarlama elesti-

rilmektedir. Genetigi degistirilmis organizmalar, hormonlu uriinler, seker yeri-
ne kullanilan glikoz surubu, bagimlilik yapan Grtnler gibi tiiketicilerin bilerek
ya da bilmeyerek kullandigi pek cok madde irtin glivenligi ile ilgilidir.

Uriinlerin dmriiniin kisaltilmasi ya da uzatilmasi da bazi durumlarda pazarlama
teknikleri yoluyla olabilmektedir. Daha sonraki Urlintin pazarda yer bulmasini
saglamak lizere planli (iriin eskitme cabalar da ahlaki bakimdan elestirilmek-
tedir (Torlak, 2007, s. 238). Ornegin hala kullanilabilir durumda olan ve {iriin-
den beklenen 6z faydayi saglayabilecek durumda olan Uriinlerin bir sonraki
modelinin ¢ikmis olmasi nedeniyle pazarda itibarinin distiriilmesi sebebiyle
tlketiciler tarafindan yeni triin kullanmak daha cok talep
edilse bile bu durum ahlaki bakimdan elestirilen bir konu
olmaktadir. Ornegin sehirler arasi seyahatlerde, seyahat
firmalari ve tiketiciler tarafindan otobdslerin yenisi ter-

cih edilmekte, bunu bilen otobiis Ureticileri 3-4 yilda bir ! PIYASAYA GNCE
.. . . . . .. Fuvy SARERIZ. HERKES
otobusleri yenileyerek tekrar tekrar ayni kisilere otobuis ALINCA B Boirill

satmaktadir. Girisimciler yeni otoblisii bor¢lanarak al-
makta, tam borcu bittiginde yeni model otobuisi almak
zorunda kalmakta, yenisini aldiginda da ayni sey yeniden
olmaktadir. Benzer seylerin yazilim pazarinda, bilgisayar
pazarinda da oldugu gozlenebilmektedir. Planli Griin es-
kitme giyim ve otomobil gibi alanlarda moda ile birlikte
kullanilabilmekte ve Uriinlerin 6mri moda ile sonlandinl-
maktadir. Bu durumu ¢ok 6z bicimde anlatan bir karika-
tdr Resim 1'de gorilmektedir (Torlak, 2007, s. 239).

ORTAYA (I ARTIRIT.

Resim 1. Planh Ur{in Eskitme
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isletmeler, pazarda yer alan tiiketicileri bélimlendirmekte ve farkli pazar bé-
[Gmlerine farkli uygulamalar gelistirebilmektedir. Bu kapsamda bazi isletme-
ler geliri diisuik tliketicilere kalitesi disiik (riinleri sunabilmektedir. “Her topal
saticinin, kor bir alicisi vardir” distincesinden hareketle kalitesiz tGriin Greterek
alt gelir gruplarina sunmaya devam eden isletmelerin bu distincesi de ahlaki
bakimdan problemli bulunmaktadir.

Uretimi kismak, Griinleri tekelinde toplayarak tiiketicilere daha pahaliya sat-
maya calismak, tescilli bir Grlinii izinsiz cogaltarak ticari kazang elde etmeye
calismak, taninmig bir markali Grlinlin markasini taklit ederek haksiz kazang-
lar elde etmek de urlinle iliskilendirilebilecek ahlaki problemlerdir.

Fiyat ve Fiyatlandirma Ile Ilgili Pazarlama Ahlaki Konulan

Tuketicilerle isletme arasinda Uriinlerin degisimini saglamak ve kolaylastir-
mak igin belirlenen parasal bedel olan fiyat, pazarlama karmasinin ikinci bile-
senidir. Fiyat iktisat literatliriinde anlatilan arz ve talep dengesini saglamada
kullanilan enstriimanlardan birisidir.

B CALISMA HAYAT! I

Rekabetin az oldugu alanlarda fiyat diistiriilerek talep canlandirilabilmekte, fiyat yliksel-
terek talep kisilabilmektedir. Bazi alanlarda arz miktari da denge noktasini bulmakta kul-
lanilmasina ragmen 6zellikle turizm, egitim ve eglence gibi hizmet sektorlerinde arz kisa
surede artirllamadidi i¢in fiyat, dengeyi saglamanin araci olarak kullanilabilmektedir.
Arzin kisa suirede artirilamadig: ve eksik rekabetin oldugu durumlarda isletmeler, fiyat:
iyi niyetli olmayan bir bicimde artirabilmektedir. Bu durum pazarlamayla ilgili olumsuz
algilarin olusmasina neden olabilmektedir.

Fiyatla ilgili olarak elestiri alan bir baska nokta kiisuratl fiyatlandirmalardir.
Sonu 9 ile biten fiyatlandirmalarda bir sonraki onluk ya da yizlikten sade-
ce birkag kurus eksigiyle tlketicilerin zihninde o Uriin icin diisiik fiyat algisi
olusturulmaya calisiimaktadir. Ustelik kiiciik miktarlarda olan bu kiisuratlar
nakit 6demelerde tlketicilere zaman zaman 6denememekte ve tiiketiciler,
isletmenin haksiz kazang elde ettigi algisina kapilmaktadir.

Fiyatlarla ilgili en yaygin kullanilan ve elestirilen konulardan birisi fiyat etiket-
leri Gizerindeki “6nce bindirilmis, sonra indirilmis” hissi uyandiran 6nceki fiyati
ve indirimli fiyati gosteren ikili fiyat kullanimlaridir. Bazi Urlinlerde etiket fiya-
tinin yarisina; hatta dortte birine indirilen fiyatlar, ilk fiyatlarin gercekei olup
olmadigi konusunda tiiketicilerde stipheler uyandirmaktadir.
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Fiyat, Uriiniin degerini ortaya koyan bir gdstergedir. Uriin- u
leri gercekte oldugundan ¢cok daha degerli gosterebilmek icin
yuksek fiyat kullanilabilmektedir. “Ucuz alacak kadar zengin de-
gilim.” diye dusunerek pahal urunun kaliteli oldugu varsayimiy-

la hareket eden tuketiciler zaman zaman hem pahalit hem de ka-

litesiz Urun alabilmektedir.

Fiyatlandirma, rekabette kullanilan bir aractir. Fiyatlar
rakiplerin biraz altinda belirlenerek tiiketicilerin talebi
cekilebilmektedir. Kigik fiyat farkliliklar talebin fiyat
esnekligine bagl olarak kiiculik ya da buyuk etki yapabil-
mektedir. Fiyatin rekabet silahi olarak kullaniimasinda bir
sorun bulunmamakla birlikte bu silahin rakipleri ortadan
kaldirmak, daha sonra rekabetsiz ortamda daha ytksek
fiyath Grlin satarak “fahis kar” elde etme amacina yonelik
kullanildigi gorilebilmektedir. Az sayida satici isletmenin
bulundugu sektorlerde anlasmali fiyat belirleyerek bir tiir
kartellesmeye gitmek de mimkindur. Tlketicilerin aley-
hine olmak tizere fiyat kullanilarak yapilan kartellesme ca-
balari yasal degildir ve Rekabet Kurumu bu tiir durumlar

Fiyatin rekabet silah1
olarak kullanilmasinda
bir sorun bulunmamakla
birlikte bu silahin
rakipleri ortadan
kaldirmak, daha sonra
rekabetsiz ortamda
daha yiiksek fiyath
uriin satarak “fahis
kar” elde etme amacina
yoénelik kullanildigt
goriilebilmektedir.

tespit ederek bu yola basvuran isletmelere yaptirim uygulamaktadir.

Dagitim ve Dagitima iliskin Pazarlama Ahlaki Konulan

Dagitim, Grindn Gretildigi noktadan tiiketiciye ulastiriimasi isidir. Dagitim ya-
pan isletmeler genel olarak araci olarak isimlendirilmekle birlikte perakende-
ci, toptanci, distribiitér, bayi, acente gibi 6zel isimler de alabilmektedir. Uriin-
lerin depolanmasi, tedarik ve lojistik de daditim kapsaminda ele alinabilecek
konulardandir. Dagitim konusu, isletme icin bir maliyet getirmekle birlikte, ti-
keticiye Uriinlere ulasmada bir kolaylik saglamaktadir. isletmeler kendilerine

ait dagritim kanallan olusturabildikleri gibi mevcut dagi-

tim kanallarindan birisinden “komisyon karsiligi” hizmet
alma yoluna da gidebilmektedir.

isletmeler, dagitim konusunda miimkiin olan en etkili
sayida araclyl bulmaya ve dolayisiyla dagitim maliyet-
lerini dislirmeye calisir. Bu amaclari gerceklestirmeye
calisirken Urtnlerin glivenli sekilde ulasmamasi, belirle-
nen komisyonlann rinlin fiyatini orantisiz derecede ar-
tirmasi gibi problemler dagitim kanalinda ortaya cikan
baslica problemlerdendir. Her zaman kamuoyunda ko-
nusulan tarimsal Grinlerin tarladaki fiyatiyla pazardaki

Her zaman kamuoyunda
konusulan tarimsal
uriinlerin tarladaki
fiyatiyla pazardaki fiyati
arasinda olusan birka¢
kathik farkin dagiticilara
gittigi ve aracilarin biyik
kazangclar elde ettigi
diisuincesi, pazarlamada
dagitima yoneltilen
elestirilerden birisidir.
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bilgi verme, musteriler
arasinda ayrimcihik
yapma, riisvet gibi

fiyati arasinda olusan birkac katlik farkin dagiticilara gittigi ve aracilarin biyiik
kazanclar elde ettigi duslincesi, pazarlamada dagitima yoneltilen elestiriler-
den birisidir.

Uretici isletmeler, Griinlerin dagitimini belli bélgeler icin yetkilendirilmis ara-
cllarla yapabilmektedir. Bu bolgelerde yetkilendirilmemis aracilarla satis ya-
pilmasi (bayi atlama), yetkilendirilmis aracinin varligina ragmen ayni zamanda
Ureticinin dogrudan dagitim yapmasi, risk tGstlenerek dagitim Gistlenen araci-
lara zarar verebilen ve ahlaki bakimdan problem sayilabilecek davranislardir
(Torlak, 2007, s. 252-255).

Pazarlama fletisimi (Tutundurma) ile flgili
Pazarlama Ahlaki Konulan

Pazarlama iletisimi, pazarlama karmasi icinde nispeten soyut ancak tiiketici-
lerle iletisim anlaminda digerlerine gore daha aktif bir bilesendir. Pazarlama
iletisimi, Urlinlerin daha dikkat cekici olmasini, daha kolay kabullini sagla-
mak Uzere, isletmeler tarafindan bilingli olarak yapilan es glidimli iletisim
faaliyetlerinin butiinidur (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2016, s. 419). Halkla
iliskiler, reklam, kisisel satis, satis gelistirme cabalari, dogrudan pazarlama ve
sosyal medya iletisimi, pazarlama iletisimi yontemlerinden baslicalaridir.

Halkla iliskiler cabalari, genel olarak bir Griint degil isletmeyi konu alan olum-
lu bir mesajla hedef kitleyi etkilemeye calisir. Basin biiltenleri, duyurumlar,
sponsorluklar, sosyal sorumluluk kampanyalari olumlu imaj olusturmak ya da
krizle basa cikmak icin kullanilabilecek iletisim yontemleridir. Halkla iliskiler
faaliyetlerinin oncelikli amaci isletme ya da kamu kurulusu ile ilgili olumlu
imaj olusturmak oldugu icin (satis degil) dogru bilgilerle hareket etmek zo-
rundadir. Clinku halkla iliskilerde konu ne bir insan ne de bir Griindur, ge-
nellikle konu kurumsal yapidir. isletmenin yaptigi bir yanlisin kabullenilmesi
anlamina bile gelse halkla iligkiler diirtstligu esas alir. Béylece kurumsal ola-

rak yanhslarin arkasinda durulmadigi imaji olusturulmaya

Abartma, yalan sdyleme, calisihr. Bu bakimdan halkla iliskiler faaliyetlerinin genel

baskiyla satis yapma, ahlaka uygun olmasi beklenir. Halkla iliskilerde olusturu-
harcamalarda yanhs, lan mesajlarin yayimlanmasi icin medya ara¢larindan ya-
eksik veya yanmiltici rarlanabilir.

Pazarlama iletisimi karmasi icinde miisterilerle bire bir ile-
tisim kurmayi saglayan yontem olarak bilinen kisisel satis,

ahlaki olmayan isin icinde insanin en. yogun olarak yer aldigi pazarlama
durumlar kisisel satis iletisimi yontemidir. Insanin 6n planda oldugu yerlerde
isinde karsilasilabilen ise ahlaki problemler olabilmektedir. Abartma, yalan soy-
problemlerdir. leme, baskiyla satis yapma, harcamalarda yanls, eksik



veya yaniltici bilgi verme, musteriler arasinda ayrimcilik yapma, riisvet gibi
ahlaki olmayan durumlar kisisel satis isinde karsilasilabilen problemlerdir. Ki-
sisel satisin 6zlinde insan oldugu icin, satis elemaninin bireysel degerleri de
onun ahlaki davranip davranmamasini 6nemli dlclide etkiler. Satis elemanla-
rinin ahlaki degerlerinin desteklenmesi ve ahlaka uygun davranislarin tesvik
edildigi, ayni zamanda ahlaka uygun olmayan davranislari azaltmaya dontk
bir kontrol ve basari degerleme sistemi, kisisel satistaki ahlaki problemleri
onemli Olctide ¢ozebilir.

Ornek Uriin dagitimlan, coklu uriin satislan, ikincisini alana u
ek indirimler, gekilisler gibi uygulamalarla karsimiza ¢ikabilen
promosyon uygulamalarinda tuketicinin saglikli karar vermesini
engelleyici uygulamalar gézlemlenebilmektedir.

Uritinle misteri arasinda iliski kurmay1 éngéren, tiiketicilerde ani satin alma
kararn verdirerek satislari artirmaya donuk olarak yapilan satis gelistirme (pro-
mosyon) calismalari da pazarlama iletisimi yontemlerinden biridir. Ornek
arin dagitimlan, ¢oklu Griin satislari, ikincisini alana ek indirimler, cekilisler
gibi uygulamalarla karsimiza ¢ikabilen promosyon uygulamalarinda tiiketici-
nin saglikli karar vermesini engelleyici uygulamalar gézlemlenebilmektedir.
Promosyon uygulamalarinin bir kismi ise aracilara déndiktir. Ornegin bir tire-
tici, perakendecinin raflarinda daha ¢ok yer tutabilmek amaciyla perakende-
ciye hediyeler verebilmektedir. Hediyelerin nasil kullanildigi, bu hediyelerle
tuketicinin satin almaya tesvik edildigi Grunun gercekten tiiketicinin satin
almak istedigi Girlin olup olmadig: gibi elestiriler, promosyonla ilgili olarak pa-
zarlama iletisimine yonlendirilmektedir.

Eskiden kataloglarla ve telefonlarla yapilan artik uydu tizerinden kiralanmis
televizyon kanallarindan, satis calismalarn dogrudan satistir. Dogrudan satis-
la ilgili olarak; glivensiz Urlinler, aldatici uygulamalar, verilen sézlerin yerine
getirilmemesi, satis sonrasi yasanan problemler gibi ahlaki problemlerin ya-
sandigi gorilebilmektedir. Dogrudan satisla ilgili olarak yapilan yasal diizen-
lemeler, bu konuda tiiketiciyi 6nemli 6lclide koruma altina almis oldugundan
glin gectikce bu alandaki sikayetler azalmaktadir.

Pazarlama iletisimi karmasi icinde tiiketicilerin en sik karsilastigi iletisim yonte-
mi reklamlardir. Reklam, bir isletmeyi ya da Griinii bir medya Uzerinden tanit-
maya dontik olarak yapilan iletisim faaliyetlerinin genel adidir. Her giin televiz-
yon, gazete, radyo, acik hava, dergi, internet, sosyal medya gibi mecralar tlize-
rinden yayimlanan binlerce reklam ile tiiketicilere ulasilmaya calisiimaktadir.

PAZARLAMA VE REKLAM AHLAKI
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Pazarlama iletisiminin temel amaclari bilgilendirme, hatirlatma ve ikna etme
olarak bilinmektedir. Medya tzerinden kullanilmis olmasi ve olduk¢a yogun
rekabete acikligi, pazarlama iletisimi araclarindan birisi olarak kullanilan rek-
lamlarda ahlaki olmayan durumlarla daha sik karsilasmayi beraberinde geti-
rebilmektedir. Bu nedenle pazarlama iletisimi ve 6zellikle de reklamlar ahlaki
bakimdan daha fazla elestiriye agiktir. Bundan sonraki boliimde 6zellikle rek-
lam ahlaki konulari ele alinmaktadir.

Reklam Ahlak

Reklamlar giinliik hayatta kisinin istemese de karsisina ¢ikan, hayatimizda yok
sayamayacagimiz bir pazarlama iletisimi (tutundurma) bilesenidir. Reklam,
sabah uyandigimiz andan itibaren gece uyuyana kadar olan donemde mutla-
ka karsimiza gelen, kimisini gllerek izledigimiz kimisinde ise gerek niteligine
gerek niceligine kizdigimiz, bazen tepki gosterdigimiz ama ¢ogu zaman du-
yarsiz kalamadigimiz bir pazarlama iletisimi yontemidir.

Reklam ahlaki, “reklam ile ilgili paydaslarin, reklam hazirlama ve sunma sira-
sinda uymasi gereken ilkeler bitlinini segmesi ve ona uygun davranmasi-
dir” (Ozdemir ve Yaman, 2015, s. 49) seklinde tanimlanabilir. Reklam ahlaki
hazirlik asamasinda mesru yol ve yontemler kullanmayi (imkanlan suistimal
etmemeyi), sunma asamasinda ise tiiketiciyi istismar etmemeyi icerir. Tiketi-
cinin istismar edilmesi ise ekonomik ¢ikar saglayacak sekilde tiiketicinin zaaf-
larindan yararlanmak demektir. izleyenlerin zaaflarindan yararlanarak, rekla-
mi yapilan mal veya hizmeti sunarken yaniltici, yonlendirici, abartici mesajlari
olusturarak tuketicilerin 6zglirce karar almasinin engellenmesi, diger reklam-
lardan daha ¢ok dikkat cekebilmek adina toplumun genel kabul gérmiis ah-
laki ilkelerine aykiri reklam mesajlarinin yayimlanmasi hi¢ de az rastlanan bir
durum degildir. Toplum icinde “reklamlarin iceriginin ahlaka aykiri olmasi” ile
ilgili elestiriler her giin dile getirilmektedir. Reklam ajanslari “evet ahlaka aykiri
ama tiiketiciler bunlari daha ¢ok izliyor” diye kendini savunmaktadir. Ortaya
cikan tabloda ahlaki sinirlar daha fazla zorlayan reklam mesajlarinin giderek
¢ogaldigi ve ahlaka aykiriligin siddetinin arttigi gézlenmektedir.

izleyenlerin zaaflarindan yararlanarak, reklami yapilan mal u
veya hizmeti sunarken yaniltici, yonlendirici, abartict mesajlan
olusturarak tuketicilerin 6zgurce karar almasinin engellenmesi,
diger reklamlardan daha ¢cok dikkat cekebilmek adina toplumun
genel kabul gérmus ahlaki ilkelerine aykin reklam mesajlarnnin
yayimlanmasi hi¢ de az rastlanan bir durum degildir.



Ahlaki anlamda reklamciligin diger bircok meslekten farkli olarak degerlendi-
rilmesi gerekmektedir. Sadece saniyeler siiren bir reklam, aliskanliklara, baz
kesimleri kiiclik distirmek icin yeni bir argo jargonuna, toplumsal olaylarin
koriklenmesine, hatta kitlesel ayaklanmalara neden olabilmektedir. Reklam-
da, mesaj dogru kullanildiginda toplumsal bilinci arttirabildigi gibi, ahlak disi
kullanildiginda ise bir o kadar toplumsal yanilsamaya neden olabilmektedir
(Tayfur, 2008, s. 201).

Reklamcilik, bireylerin icinde calistigi ve kariyer yapabildigi bir meslek dalidir.
Bu meslek dalinda mesajin olusturulmasi ve yayimlanmasi icin pek ¢ok gore-
vin yerine getirilmesi gerekir. Bu islemler ve siirec icinde is ahlaki ile ilgili pek
¢ok konu giindeme gelebilmektedir. Uygulamali bir ahlak alani olan is ahla-
kinin Gc farkli diizeyi olan (Elden ve Ulukok, 2006, s. 2) kisisel ahlak, calisma
ahlaki ve meslek ahlaki ayriminin reklam icin de gecerli oldugunu séylemek
mimkanddr. Kisinin 6zel hayatinda karsilastigi ahlaki problemlerin ¢6ziim
sekli olan kisisel ahlak reklamlarin olusmasinda ve yayimlanmasinda etkili ola-
bilir. Clinkl reklamin paydaslari olan reklamverenlerin, reklam ajanslarinin,
medya mensuplarinin, tiketicilerin ve sivil toplum kuruluslari yoneticilerinin
ayri ayr kisisel ahlaklar bulunmaktadir.

PAZARLAMA VE REKLAM AHLAKI

Kisinin calistigi is ortamindaki ahlak anlayisini temsil eden Meslek ahlaka,

ise baslama ve bitirme saatleri, is temposu, is yerinde insan meslegin gerektirdigi
iliskilerinin sekli gibi konular ¢alisma ahlakiyla ilgili olarak niteligi tasimay: ve
kabul edilebilir. Calisma ahlaki, reklamlarin ahlakh olup ol- meslegin onurunu
mamasinda etkili olabilir. Ama reklamcilik konusunda da korumay: gerektirir.

diger mesleklerde oldugu gibi ahlaki standartlar, esas ola-
rak meslek ahlaki (profesyonel ahlak) ilkeleriyle belirlenir. Meslek ahlaki, mes-
legin gerektirdigi niteligi tasimayi ve meslegin onurunu korumayi gerektirir.

Kisisel ahlak, calisma ahlaki ve meslek ahlaki birbirini ta- u
mamladigt ve ayni istikamete ydnlendirdigi surece kisiler ah-
laki ikilem yasamazlar.

Toplumsal olarak kabul gormis ahlaki ilkelere ve normlara uygun olmadigi du-
stinllen davranislar “ahlak disi” olarak tanimlanir. Ancak her konuda yazil bir
ahlaki ilke olmak zorunda degildir. Bazi konularda, “toplumun lizerinde uzlasma
sagladigi degerlere aykirilikta da ahlak disilk” olabildigi gibi reklam ile ilgili pay-
dasin kisisel olarak benimsedigi bir ahlaki ilkeye uymamak da ahlak disilik olarak
gorilebilmektedir. Reklamlarin ahlaki bakimdan degerlendirilmesinde karsilasi-
lan zorluklardan bir tanesinin nedeni bu farkliliklardan kaynaklanmaktadir.
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Reklamlar incelendiginde ahlaki problem icermeyen, ayni zamanda etkili olan
reklamlarin oldugu gorulebilecektir. Reklam mesajini hazirlayanlar bilmeden
ya da farkinda olmadan ahlaki problem sayilabilecek reklam mesajlari olustu-
rabilir ve yayimlayabilir. Boyle bir durum miimkin olmasina ragmen reklami
hazirlama ve yayimlama sorumlulugunu tasiyan kisilerin reklamcilikla ilgili
mevzuatl ve i¢inde yasadigi toplumun degerlerini bilmemeleri akla uygun
gorinmemektedir. Ticaret hayatinda yer alan is adamlarinin, faaliyetlerinin
ve ticari iliskilerinin sonucunun ne olacagini anlayacak kadar basiret sahibi
olmalari asgari gereklilik olarak ifade edilir. Dolayisiyla reklamin icindeki en
kiicik ahlak disi unsurun“gézden kagmis oldugunu” diisinmektense “bilerek”
konulmus oldugunu diistinmek daha mantikhdir. Bu nedenle reklamlarin ah-
laki konusunda konusmak daha da dnemli hale gelmektedir.

Ticaret hayatinda yer alan is adamlarinin, faaliyetlerinin ve u
ticari iliskilerinin sonucunun ne olacagini anlayacak kadar ba-

siret sahibi olmalan asgari gereklilik olarak ifade edilir. Dolayisiy-

la reklamin i¢indeki en kuglik ahlak dist unsurun “gézden kagrmis
oldugunu” dustunmektense “bilerek” konulmus oldugunu dusun-
mek daha mantiklidur.

Reklamin Paydaslan

Reklam ile ilgili mevzuatta, reklam ile ilgili paydaslar reklamveren, reklam
ajanslari, tiketiciler, medya kuruluslari, reklamcilikla ilgili denetim sorumlu-
lugu bulunan kurum ve kuruluslar olmak Ulzere bes baglik altinda toplana-
bilir. Reklamailikla ilgili bu paydaslarin her birisi kendi amaclarini 6n plana
¢ikarmakta, digerlerinin kendisine uymasi gerektigini distinmektedir. Bu
paydaslardan bazilari aktif olarak reklamin hazirlanmasinda goérev Ustlenir-
ken, bazilari ise yayimlanmasinda rol Gistlenmektedir. Pasif konumda oldugu
gerekgesiyle reklamin iceriginde bulunan ahlak disi unsurlara sessiz kalarak
onay verenler de dahil olmak tizere tiim paydaslar, reklamin ahlaka uygunlu-
gundan sorumludur.

Reklamverenler arasindaki rekabet reklamverenleri, reklam ajanslari arasin-
daki rekabet de reklam ajanslarini daha ug¢ noktalarda mesajlar olusturma-
ya ve iletmeye itmektedir. Reklamverenlerin ve reklam ajanslarinin ahlaki ve
yasal sinirlarda kalabilmeleri icin kamu kuruluslarinin yaninda Sivil Toplum
Kuruluglan (STK) da devreye girerek denetim gorevini yapmaya cabalamakta
ve reklamlarin tiketicilere en az rahatsizlik verecek sekilde olusturulmasini
ve yayimlanmasini saglamaya calismaktadir. Bu arada paydaslar birbirleriyle
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tepkileriyle ve mesajlariyla bir iliski agi kurmaktadirlar. Bu iliski agindaki ilis-
kiler ortaya cikan reklamin iceriginin ve yayimlanmasinin ahlaka uygun olup
olmamasi konusunu belirlemektedir. Reklam paydaslari arasindaki iliskiler ag
ve iletisimin yonu Sekil 1'de gosterilmektedir.

SORUMLU KURUMSAL YAPILAR (DENETIM)

Reklam Kurulu, RTUK, Reklam Ozdenetim Kurulu, Denekler, Meslek odalari
7 7 7 7 T k
// 1 / / 1 \
X Rekabet ; ! ]

’ Reklam ajansi H—,’-»{ Reklam ajansi
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’
1 ls-iliskisi
/ /
/) is-iliskisi /
/ /
/
¥ .4 Tepki

’ Reklamveren F—ﬂ Reklamveren ‘(

Rekabet

! Tiiketici

sekil 1. Reklamin Paydaslari Arasindaki iliskiler

Kaynak: Ozdemir ve Yaman, 2015, s. 57'den uyarlanmustir.

Tuketicilerin izledigi reklamlar arasinda ahlaki olmadigi disiintlen reklam-
larin ortaya ¢ikmasinda (veya ¢ikmamasinda) boéylesine bir iligkiler agr etkili
olmaktadir.“Bu iliskiler agindaki hangi iliskiler ve hangi paydaslar neleri amacgla-
maktadir ve diger paydaslarin etkisini nasil azaltmaktadirlar ki, ahlaki olmayan
reklamlar ortaya ¢cikmaktadir?” Bu sorunun cevabi bilinirse reklamlarin ahlaka
uygun olmasi icin yapilmasi gerekenleri bulmak daha kolay olacaktir.

Reklamverenler

Urettigi ya da ticari olarak satisa sundugu Griiniin tanitimini yaptirmak, sati-
sini artirmak ya da imaj olusturup gliclendirmek amaciyla reklam ajanslarina
hazirlattigi reklamlarn yayimlatmak, dagitmak veya baska yollardan sergi-
lemek Uizere bedel 6deyen gercek ya da tiizel kisilere reklamveren adi veril-
mektedir (Ekici ve Sahim, 2013, s. 45). Bu baglamda sanayiciler ve is adam-
laryla bunlarin temsilcileri olan kisiler reklamveren tarafinda yer almaktadir.
Reklamverenler, kazang elde etme ve rekabette geride kalmama gudyileriyle
reklam vermek ister. Reklamin belli bir Gcret karsiiginda yayimlanmasi, rek-
lamverene hem reklam mesajini belirleme hem de yayin sayisi ve zamani hak-
kinda karar verme yetkisi vermektedir (Glirgen, 1990, s. 3-4).

Reklamveren, trlinin tanitimi ve beklentileri ile ilgili gerekli bilgileri reklam
ajansi yoneticilerine aktarmakta ve calismalarin yonlendirilmesinde énemli
rol oynamaktadir. Uriin icin yapilan piyasa arastirmalari, rakiplerin Griinleri ile
ilgili bilgiler, hazirlanan raporlar yardimiyla reklam ajansinin reklam strateji-
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Reklamverenin pazarda
almak istedigi yeri “ne
kadar istedigi”, bu istegi
elde etmek i¢cin onu
yonlendiren degerler
(daha cok kazanma,
adalet, diiriistliik vs.),
reklamverenler icin
hazirlanan reklamlarin
iceriginin ahlaki olup
olmamasinm énemli
olciide belirlemektedir.

sine 1stk tutmak reklamverenin sorumlulugundadir (Se-
nuslu, 1998, s. 20). Reklamverenin pazarda almak istedigi
yeri“ne kadar istedigi’, bu istegi elde etmek icin onu yon-
lendiren degerler (daha ¢ok kazanma, adalet, duirustliik
vs.), reklamverenler icin hazirlanan reklamlarin iceriginin
ahlaki olup olmamasini énemli 6lclide belirlemektedir.
Rekabete atfedilen 6nem de reklamlarin iceriginin ah-
laka uygun olup olmamasi konusunda reklamverenleri

yonlendirebilmektedir.

Globallesen ekonomide reklamveren ve reklam ajansi
sikca karsilasmaktadir. Reklamverenin istek ve ihtiyacla-
rina cevap veremeyen reklam ajanslari, yerlerini istek ve

ihtiyaclara cevap verebilen ajanslara birakmaktadir (Yaman, 2014, s. 26). Bu
konuda reklamverenlerin daha ahlaki davranmalar buyik 6l¢iide vicdanla-
rina kalmaktadir. Clink(i mesajin verilmesinden en ¢ok fayda saglayacak kisi
reklamverendir. Eger “parayi veren benim, benim dedigim olur diye disiin{r”
ve ayni zamanda da ahlaki bir sinir tanimazsa problem hem sosyal hem de
ekonomik boyutlara taginmis olur.

Reklamverenlerin tye olduklan STK'lar ahlaki bakimdan on- u
lan denetleyerek ahlaki sinurlar igcinde kalmasi icin zorlayabilir.
Tuketiciler yasal yollarla gdsterdikleri tepkilerle reklamverenlerin
ahlaki davranmalann tesvik edebilir.

Reklam Ajanslar (Reklamcilar)

Reklam ajanslari, reklamcilikla profesyonel anlamda ugrasan, reklamin hazirlan-
masinda, medyada yayimlanmasinda ve yayin sonrasinda etkinliklerinin arasti-
rilmasinda calisan kuruluslardir. Reklam ajansi, reklamverenin Griindyle ilgili kit-
le iletisim ve satis cabalarini planlayarak isletme adina bu faaliyetleri yiritmekle
gorevlidir (Akbulut ve Balkas, 2006, s. 32-33). Bu planlama ve uygulama siireci
icinde cok sayida kisinin katkilari ile reklam mesajlari ortaya cikar.

Reklam ajanslari sahipleri de kazan¢ saglamaya calisan birer is insanidir. Rek-
lamverenlerden reklam isi alabilmek icin birbirleriyle rekabet halinde bulun-
mak zorundadirlar. Bu rekabet duygusu ve kazang elde etme istegi verilen
kararlarin ahlaki olup olmamasinda etkili olmaktadir. Reklamcilik sektériinde
yer alan metin yazarlari, sanat bélimleri reklam mesajinin olusmasinda etkiyi
artirmay1 amaclamaktadir. Reklamin etkisini artirmaya calisirken toplumsal
ahlak sinirlarini zorlayan yollara basvurabilmektedirler.



Farkli medya mecralarinda denetim eksiklikleri ve yasa bos- u
luklarindan yararlanan reklam ureticileri, etkili reklam yapmak
adina yasal oldugu belki tartismasiz ama ahlaki oldugu tartismal
icerikler olusturabilmektedir.

Hem yasal sinirlari hem de ahlaki sinirlari bilen ve yasal sinirlar icinde kalir-
ken maddi ¢ikarlar ugruna ahlaki sinirlarin disina ¢ikan mesajlar olusturan
profesyoneller, bu davranigin toplum tizerindeki yikici etkisinin cogu zaman
farkindadir. Buna ragmen ahlaki olmayan iceriklerle mesaj olusturmak, bile-
rek toplumu olumsuz etkileyecek davraniglarda bulunmak aslinda yasalarla
tanimlanmamis olsa da telafisi zor sonuclar dogurmakta, belki de biyuk bir
suc islendigini géstermektedir. Ustelik bunu icra ederek kazang saglayan bir
meslek grubunun varligi ve ahlaki davranmayanlarin tercih ediliyor olmasi
durumun vahametini artirmaktadir.

Reklamcilarin amaci, ¢cok sayida benzer (riin arasinda ta-
nitmakla sorumlu olduklari Grlinleri en iyi sekilde tanita-

Reklamcilik
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sektoriunde

yer alan reklam

bilmektir. Reklamcilik sektériinde yer alan reklam ajansi ajansi sahipleri ile
sahipleri ile iletisimciler, ayni ahlaki yaklasim ya da du- iletisimciler, aym
yarliliga sahip olmayabilir. Reklamcilar icerisinde hak ve ahlaki yaklasim ya
adalet prensiplerine gore hareket eden ilkeli insanlarin da duyarlihga sahip
oldugu muhakkaktir. Ancak reklamcilar hakkindaki goriis- olmayabilir.

lerin ¢cok da olumlu oldugu soylenemez. Clinki 6z elestiri

yapan reklamcilarn ifadesine gore reklamcilar, hedefe ulasmak icin her yolu
kullanabilen insanlardir (Altun, 2009, s. 58). Bu ifade, reklamcilarin gerektigin-
de ahlak disi yollara da basvurabileceginin bir itirafidir.

Reklam ile ilgili yasal duzenlemeler, STK'larin denetleyiciligi, tiiketicilerin sika-
yet yollarinin kolaylastiriimasi gibi 6nlemler alinarak ahlaka aykiri davrananla-
ra yaptinm uygulamak izere mevcuttur. Buna ragmen ahlaki olmayan yollar
kullanan reklamverenlerin ve reklamcilarin kisisel ahlaki degerlerinden baska
bir sey bulunmamaktadir. ilerde kimin reklamci olacag, kimin reklamveren
olacadi belli olmadidi icin, toplumu olusturan bireylerin hepsinin 6nceden
kisisel ahlaki degerlerinin yukseltiimesi gereklidir. Bu noktada 6zellikle aile
ici ve egitim-6gretim kurumlarindaki ahlaki deder aktarimi cabalari daha da
onemli hale gelmektedir.

Medya

Medya, cogu zaman tiiketicinin karsisina televizyon, radyo, internet, acik hava
ve gazete gibi mesajlarin iletildigi bir ortam olarak ¢ikmaktadir. Gliciiniin bi-
yukligini anlatma bakimindan medya yasama, yiriitme ve yarginin arka-
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sindan gelen “dordiincii gu¢” olarak tanimlanmaktadir. Medyanin en temel
amaglar tlketicilerin haber ihtiyaclarini karsilamak veya tiiketiciye enformas-
yon ve eglence sunmaktir.

Basinin ve dolayisiyla medyanin ahlaki davranmamasina neden olabilecek
pek cok neden siralanmaktadir. Ornegin basin-iktidar iliskisi, ekonomik ¢ikar
beklentileri, ideolojik yaklasim gibi nedenlerle medya calisanlar diristlik-
ten taviz vermektedir. Medya, haber verme adina mahremiyeti ortaya doken,
siyasal ve ekonomik cikarlara hizmet icin kullanma potansiyeli bulunan bir
silaha donulsebilmektedir (Yalsizuganlar, 2008).

Kamuoyunda sikca medyanin ahlakindan bahsedilmektedir. Aslinda medya
ahlakiyla, televizyon ve radyo gibi mekanik ve elektronik cihazlarin ahlakin-
dan cok onlari yonetenlerin ahlaki kastedilmektedir. Medya ahlaki, aracin ah-
laki degil medya calisanlarinin kisisel ve meslek ahlakidir (Engin, 1999). Med-
ya sahipleri, medya profesyonelleri, sahip olduklari kisisel ve meslek ahlaki
degerlerinin getirdigi/getirmedigi sinirlar icinde medya icerigi hazirlamakta
ve tlketicinin dikkatine sunmaktadir.

Aksi takdirde, toplumsal degerleri dedersizlestirme ile bir tiir toplumsal deje-
nerasyona neden olmamak adina medyada calisanlarin ahlakli davranmasi-
ni desteklemek ve denetlemek meslek kuruluslarinin gorevlerinden birisidir.
Geleneksel medya mensuplarinin bir araya gelerek kurduklari ¢cok sayida sivil
toplum kurulusu, tyelerinin uymak zorunda olduklari yasal ve ahlaki ilkeleri
belirlemektedir. Ancak eglence medyasi ve yeni medya olarak isimlendirilen
internet ve sosyal medya icin ilkelerin belirlenmesine ihtiya¢ bulunmaktadir.
internet medyasi bilyiik 6lctide denetimsiz bir alandir.

Asagida yer alan tabloda reklam mecrasi olarak kullanilan baslica mecralar,
reklamin etkili sunulmasi bakimindan Ustiinliikleri ve zayifliklari ile birlikte ve-
rilmistir. Ozellikle mecralarin Gstiin oldugu alanlar, reklam ahlaki bakimindan
olumsuz kullanilma potansiyeli olusturmaktadir.



Tablo 1.

Reklam Yayimlayan Medyalar (Reklam Mecralari)

PAZARLAMA VE REKLAM AHLAKI

Mecra Ustiinliikleri Zayifliklan
Ses ve goriintiiyii bir arada sunabilme
Televizvon Birden fazla duyuya hitap etme Maliyeti yiiksek
y Yiiksek dikkat cekicilik Kisa siirede unutulma
Hedef kitle biiyiik ve siniflandiriimig
Hedef kitleye dzel mesajlar
internet Biiyiik hedef kitleler ve yaygin kullanim Giivenilirliginin az olmasi
interakif letisim (tepki, satin alma vs.) Fark edilmeme ihtimali yiiksek
Goreceli olarak diisiik maliyetli
Yiiksek derecede interaktif
Sosyal medya  Kisiye 6zel mesaj sunabilme Giivenilirliginin az olmasi
Maliyeti diisiik
Yerel kullanilma ve bélgesel etki Lo
. Kisa siireli etki
Agkhava Nispeten ucuz Cok sayida olunca fark edilmesi zor
Etkinlik duyurmada etkili y
Yerel ya da ozel hedef kitlelere sahip olma Hedef kitlesi sinirl
Radyo Heterojen kitlelere ulasilabilme Dikkat cekicilik nispeten diisiik
Diisiik maliyetli Tek duyu organina hitap ediyor olmasi
Derai Hedef kitleye dzel mesajlar Dikkat cekiciligi diisiik
9 Daha uzun siireli ve kalici olabilme Hedef kitlesi sinirl
b Reklam kalitesi baskiya da bagh
Gazete Hedef kitle biiyiikligii ve ozellikleri belli Cok kisa el etki

Bdlgesel kullamim miimkiin

Kaynak: Altunisik vd., 2016, s. 464'ten uyarlanmistir.

Gozden kaginimaya miisait

Tablo 1'de yer alan ve reklam mecrasi olarak kullanilan mecralarin Gstiinlikle-
ri ve zayifliklari dikkatle incelendiginde, tabloda asagdi dogru indikge Ustiinlik
azalmakta, zayifliklar artmaktadir. Bu nedenlerle giderek interaktif olan mec-
ralarda yayinmanan reklamlarin oranlari artmaktadir. Ayrica yeni medya ola-
rak isimlendirilen internet ve sosyal medya uygulamalari, etkilesiminin yuk-
sekligi, maliyet dusiikligu, hedef kitlesinin yayginligi ve kamu otoritelerinin
kontroliiniin diisik olmasi nedeniyle daha ¢ok kullanilmaya devam etmekte-
dir. Bu durum reklamlarin iceriginde ve yayimlanmasinda karsilasilan ahlaki

problemlerle miicadele etmeyi zorlastirmaktadir.
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Ttiketiciler

Tuketiciler, reklamda hedef kitle olarak medya ve reklamveren karsisinda glicu
oldukga zayif bir paydas grubudur. Cogu zaman iletisim mesajlari olarak rek-
lamlara maruz kalmakta; diistince dilinyasi, tercihleri ve dav-

Tiketiciler, reklamda ranislar kitle iletisim araclari yoluyla etkilenmek istenmek-
hedef kitle olarak tedir. Tuketiciler, ayni zamanda reklamlarin genel ahlaka
medya ve reklamveren  uygun oldugunu denetleyen kitledir. Tiketicilerin genelinin
karsisinda giicii ahlaki, reklamin ahlaka uygun olup olmamasinin degerlen-
oldukca zayif bir dirilmesi bakimindan énemlidir.

paydas grubudur. Paydas olarak reklamverenin tuketicilerden beklentisi, rek-

Tiiketiciler, ayni
zamanda reklamlarin
genel ahlaka uygun
oldugunu denetleyen

kitledir.

lamlari izleyip ondan etkilenmelerdir. Ancak tiketici de mal
ve hizmetler hakkinda bilgi sahibi olmay: isterken ayni za-
manda 6zglirce karar vermeyi arzu etmektedir. Tiketiciler
farkh ozellikteki insanlardan olugmaktadir. Medya ve rek-
lamverenler, tuketicileri 6zelikleri bakimindan siniflandir-
makta ve hedef kitle olarak ele almaktadir. Tiketiciler sayica
cok olmalarina ragmen, genel olarak reklamlara karsi glcli
tepki verebilecek bir 6rglitlenmeleri bulunmamaktadir. Bu durum tiiketicileri,
reklamin Gizerindeki etkili olmalari bakimindan pasif hale getirmektedir.

Sorumlu Kurumsal Yapilar
(Reklamlar Diizenleyici ve Denetleyici Kurumlar)

Reklamin paydaslarindan birisi reklamverenleri, reklam ajanslarini ve medya-
yI denetleme yetkisine ve gorevine sahip olan kamusal kuruluslardir. Bu ku-
ruluslarnin bir kismi merkezi kamu otoritesi tarafindan kurulmustur ve idare
edilmektedir. Devlet olmanin giiciinii de kullanarak medya ve reklamveren-
ler hakkinda yaptirnimlar uygulayabilmektedir. Radyo Televizyon Ust Kurulu
(RTUK) ve Reklam Kurulu, Reklam Ozdenetim Kurulu (ROK), Reklamcilari Der-
negdi gibi isimleri olan bu kuruluslar glgclerini yasalardan ve tyelerinin onlari
otorite olarak kabul etmelerinden almaktadir.

Kamu kurulusu olmamasina ragmen toplumsal faydayi 6n plana ¢ikararak ti-
keticilerin ve toplumun haklarini korumaya ¢alisan, reklamverenleri ve 6zellik-
le reklam ajanslarini denetlemeye calisan Reklam Ozdenetim Kurulu, paydas
olarak bu sektérdeki ajanslari bir tiir 6z denetim yoluyla denetlemektedir. Ti-
ketici dernekleri de kamu organizasyonu olmamalarina ragmen reklamlarin
iceriginde ve yayimlanmasinda kamuoyu glicline sahip olabilmektedir. Dev-
letin bir organi olarak faaliyet gosteren Reklam Kurulu, reklamlarda uyulma-
si gereken ilkeleri belirlemek, incelemek ve mevzuata ve genel ahlaka aykin
reklamlarin yayinini durdurma ve para cezasi verme konularinda yetkilidir.?

2 Reklam Kuruluna 2016'da yapilan basvuru sayisi 5 bin 121 oldu. Bu basvurular degerlen-
dirilerek 645 durdurma cezasi, 135 de durdurma idari para cezasi verildi. 2016'da 6 milyon
214 bin 945 bin liralik idari para cezasi kesildi (Atakan, 2017).
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I CALISMA HAYAT! [

Ankara Ticaret Odas1 ve Istanbul Ticaret Odasi, reklamcilik konusunda tiyelerinin uyma-
s1 gereken “Riayeti Mecburi Mesleki Kararlar” almislardir. Uyeleri lizerinde yaptirim giicii
bulunan parasal ceza verme ve disiplin kuruluna sevk etme yetkisi bulunan bu kararlar
ile ticaret odalarinin da reklamlari yapanlar tizerinde denetleme hakk: bulunmaktadir.

Reklamlarda Yer Alan Ahlaki Problemler

Reklamlarda yer alan ahlaka aykiri durumlari ele alan ¢alismalarda ¢ok sayi-
da bashk olusturulmustur. 2015 yilinda yapilan ve reklam ahlakini konu alan
arastirmada (Ozdemir ve Yaman, 2015, s. 91-301), reklamlarda tiiketicileri en
cok rahatsiz eden ahlaki problemler siralanmistir. Ayrica Reklam Kuruluna ya-
pilan basvurularda degerlendirilen konular ve reklam mevzuatinda tizerinde
durulan konular da ele alindiginda reklam ahlaki ile ilgili baslica konular asa-
gidaki gibi siralanmaktadir:

Yaniltici bilgilerin kullaniimasi Korkutucu unsurlarin kullaniimasi
Cinselligin kullanilmasi Daha ¢ok tiiketimi dzendirme

Haksiz rekabet Cocuklann reklamda kullanimi
Olumsuz dil kullanimi Dini unsurlarin kullaniimasi

Abartma Milliyetilik duygularinin kullaniimasi
Liiksii 6zendirme Duygusalligin kullaniimasi

Bilingaltina yonelik mesajlar verme Reklamda daha ¢ok tiiketimi 6zendirme
Reklamda iirtinii kullanmayan iinliiniin yer almasl Reklamda abartma

Reklamda Yaniltict Bilgi Kullanma (Aldatma)

Reklam yoluyla bilgilendirilen tiiketicilerin gercek olmayan bir sekilde, tiriin
lehine ve tiiketici aleyhine olacak sekilde karar vermesini saglayan bilgi ice-
ren reklamlar aldatici reklamlardir. Yaniltici bilgiler, gorsel

olarak kullanilabilecegi gibi sézlii olarak da ifade edilebilir. Yaniltic: bilgiler,
Aldatici kiyaslamalar ve benzetmeler yapilabilmektedir. gorsel olarak
kullanilabilecegi
Reklamlarda yaniltici bilgi kullanmaya en carpici 6rnek- gibi sézlii olarak
lerden birisi bir gazetenin 1999 yilinda televizyonda, rek- da ifade edilebilir.
lamlar araciligi ile kupon karsiligi mizik seti verecegini Aldatic1 kiyaslamalar
duyurdugu reklamdir. Reklamlarda muzik seti, kiiclk bir ve benzetmeler
yapilabilmektedir.
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kamera ile mizik setinin dibinden cekilmis reklam
gorsellerinde devasa biyuklikte gosteriliyordu. Gor-
sellerde mizik seti sanki bir gokdelen kadar biyiik
havasi olusturulmustu. Bu gorseller ile reklamlarda,
tiiketicilerin bu Grlinl almalan icin kupon biriktir-
meleri tesvik edildi. Kuponlar tamamlandiktan sonra
bayilere miizik setini almaya giden tiketiciler biyiik
bir stirpriz ile karsilasti ve aldiklari Griin reklamda gor-
diklerinin sekil bakimindan ayniydi ama ¢ok kiictik

Resim 2. Gazete Promosyonu
Kaynak:TirkiiLivestrearn (2013). bir kasetcalardi. Bu kampanya, gazetenin toplumda

blyuk bir prestij kaybetmesine ve tiiketicilerle dava-
lik olmasina neden oldu. Resim 2'de kuponlar karsiliginda tiiketiciye verilen
kasetcalar yer almaktadir.

B CALISMA HAYATI

Reklamlarin televizyonda yayimlanmasiyla ilgili yasal suireler bulunmaktadir. Reklam-
larin baslangic¢ ve bitis sinyalleri arasinda bu surenin uzunlugu program suiresine oran-
lanarak belirlenmektedir. Ancak goésterilen reklamlarin ortasinda yer alan kisa bir dizi
fragmanindan dnce ve sonra yer alan reklamlari yeniden baslatan ve reklam icin ayrilan
sureyi neredeyse iki katina ¢ikaran bir yontem kullanilmaktadar.

Bir gida Urlinlinlin kilo aldirmadigini ifade etmek (izere fizigi diizgiin kadin
ve erkekler reklamlarda gosterilmektedir. Oysa tirlinle mankenlerinin fiziginin
diizglin olmasi arasinda hicbir iliski yoktur. Bazi televizyon reklamlarinda “gor-
seller sadece sunum amaciyla hazirlanmistir” diye ifade edilmektedir. Aslinda
sunulan Urlnin, gosterilenden farkli oldugu belirtilmektedir ama tiiketicinin
fark edemeyecedi tarzda yapilmaktadir.

internet Gizerinde kullanilan aldatici diyalog kutucuklari, sanki bir Griini yiik-
leyecekmis de izin istiyormus gibi bir soru soran fakat kelime oyunlariyla ce-
vabiniz ne olursa olsun sizi bir reklama gotiren tuzaklar bulunmaktadir. Tiike-
tici reklamla karsilasmakta ve negatif duygularla yiiklenmektedir.

Ornegin bir tarayicida acilan bir gazete web sayfasinda gorii- u
len gdrsellerin hepsi haber diye beklenti olusmakta ve dyle al-
gilanmaktadir. Tuketiciler istedigi haberlerin ayrintisina bakmak
icin tikladiklaninda karsilarina bir haber yerine reklam ¢ikmakta
ya da haber ile birlikte bir reklam (pop up) citkmaktadw. Kisaca
ifade etmek gerekirse farkh sekillerdeki aldatict uygulamalarla
tuketiciler istismar edilmektedir.

182



Reklamda Cinselligin Kullanilmast

Hemen hemen her sektérde kendini hissettiren cinselligin kullanimi, reklam
sektoriinde de kendine genis bir uygulama alani bulmustur. Reklamda ka-
dinlarin ya da erkeklerin cinsel obje olarak kullanilmasi mimkin oldugu gibi
cansizvarliklar da cinselligi cagristiracak sekilde kullanilabilmektedir. Temelde
reklamdaki cinselligin kullaniimasinin amaci reklamin etkisinin artirilmasidir.
Hedef kitleye gore kadin ya da erkegin cinselligi 6n plana cikartilabilmektedir.

Reklamlarda kullanilan cinselligin dozu artirilarak daha dikkat ¢ekici hale ge-
tirilmek istendigi durumlarda, reklamlarda erotizmden

PAZARLAMA VE REKLAM AHLAKI

pornografiye kadar uzanan ahlaki problemlerle karsilasi- Reklama konu olan
labilmektedir. Reklama konu olan Griintin cinsellikle ilgilisi iiriiniin cinsellikle
olmasa bile (dondurma, otomobil, pasta, kraker vs.) cinsel- ilgilisi olmasa
ligin kullanildigi gériilebilmektedir. Ustelik cinselligin kulla- bile (dondurma,
nilmasi icin mutlaka soyunmus insanlara ihtiya¢ yoktur. Du- otomobil, pasta,
daginiisiran bir bayan figiirii, imali bakarak boynundan asa- kraker vs.) cinselligin
g1 dogru stiziilen bir el, viicut hatlarini 6n plana ¢ikaran bir kullamldig
goriulebilmektedir.

giysi bile cinselligin cagristinimasinda kullanilabilmektedir.

Cinsellik icgtidiisel olarak insani ceken bir konudur. insanin bilincli olarak karsi
koyamayacad: bu tir cekiciliklerin kullanilarak tiiketicinin kararinin ve davra-
niglarinin etkilenmesi, kisa vadede sadece bir Grtin hakkindaki karari etkilemis
olsa da uzun vadede ahlak anlayisini degistirmektedir. Daha acik bir ifade ile
toplumsal ahlakta bir tlir dejenerasyona neden olmaktadir.

Reklam ve Haks1z Rekabet

Halen yurirliikte olan 6102 sayili Tirk Ticaret Kanunu (2011), haksiz rekabeti,
aldatici hareket ve durustliik kurallarina aykiri diger sekillerde ekonomik re-
kabetin kotlye kullanilmasi olarak tanimlamistir. Kanunun 55. maddesinde
diristlige aykin sekildeki haksiz rekabet fiilleri sayilmistir. Bunlardan bazilar
sunlardir:

i. Bagkalarini veya onlarin mallarin, is Grinlerini, fiyatlarini, faaliyetlerini veya
ticari islerini yanlis, yaniltici veya gereksiz yere incitici aciklamalarla kotule-
mek.

ii. Kendisi, ticari isletmesi, isletme isaretleri, mallari, is Grlinleri, faaliyetleri, fi-
yatlari, stoklari, satis kampanyalarinin bicimi ve is iliskileri hakkinda gercek
disi veya yaniltici agiklamalarda bulunmak veya ayni yollarla tictinci kisiyi re-
kabette 6ne gegirmek.

iii. Paye, diploma veya 6dul almadigi halde bunlara sahipmiscesine hareket
ederek mustesna yetenege malik bulundugu zannini uyandirmaya ¢alismak
veya buna elverisli dogru olmayan meslek adlari ve sembolleri kullanmak.
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cys ik fiy M iv. Bagkasinin mallar, is Grinleri, faaliyetleri veya isleri
[ » atia i
i garzntl al‘hnd;! i ile kanstirlmaya yol acan 6nlemler almak.

v. Kendisini, mallarini, is Grtinlerini, faaliyetlerini, fiyat-
larini, gercege aykiri, yanilticl, rakibini gereksiz yere
kotileyici veya gereksiz yere onun taninmishidindan
yararlanacak sekilde; baskalari, mallari, is Grlinleri veya
fiyatlariyla karsilastirmak ya da Ugincl kisiyi benzer
yollardan 6ne gecirmek.

Resim 3. Olumsuz Dil Kullanim vi. Misteriyi ek edimlerle sunumun gercek degeri hak-
Kaynak: Googlog (2009). kinda yanlltmak.

vii. Misterinin karar verme 6zgurligini 6zellikle saldirgan satis yontemleri
ile sinirlamak.

viii. Mallarin, is Grlinlerinin veya faaliyetlerin 6zellikleri-
ni, miktarini, kullanim amaclarini, yararlarini veya teh-
likelerini gizlemek ve bu sekilde musteriyi yaniltmak.

Bu yollardan bir ya da birkagini kullanilarak avantaj
saglamaya calisan reklamlar siklkla karsilasilabilen
reklamlardir. Bu tir reklamlar hem yasal bakimdan
hem de ahlaki bakimdan problemli olarak gorilebilir.

B CALISMA HAYAT! [

Resim 4'te bir otomobil markasi olan Audi reklam filminden (2006) bir kare yer almak-
tadir. Reklamda diger markalara gondermede bulunulmus, onlarin, guvenilir, konforlu,
spor 6zellikleri vurgulanmis, fakat bunlarin hepsinin birden sadece Audi'de oldugu me-
saj1 verilerek haksiz bir rekabet olusturulmustur. Bu haksiz rekabetin sonucunda da rek-
lam yayindan kaldirilmastr.

Turk Ticaret Kanunu'nun 62. maddesi rakip urlunler hakkin- u
da yanlhs ve yanilticl bilgi vererek kendi lehlerine karar olus-
turmak suretiyle haksiz rekabet olusturanlar hakkinda iki yila
kadar hapis veya adli para cezas1 d6ngérmektedir. Burada fiilden
sorumlu kisiler aynintih olarak sayilmakta, genel yayin yonetme-
ni, program yapimcisi, goruntiyu, sesi, iletiyi, yayin, iletisim ve
bilisim aracina koyan veya koyduran kisi ve ilan servisi sefi; bun-
lar gdsterilemiyorsa isletme veya kurulus sahibi aleyhine dava
acilabilecegdi belirtilmektedir.
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Reklamda Olumsuz Dil Kullanimi

Reklamlar, tiiketim kiltlrinin, toplumun bir parcasi olan
bireyi her alanda tiiketiciye doniistirme egiliminin bir so-
nucu olarak ortaya ¢itkmaktadir. Reklam sayesinde tiiketici
bireyin belleginde, reklamin slogani ya da reklamda kul-
lanilan dil, kullanim sekli ile yer etmektedir (Meng, 2006,
s. 110). Baska urunleri tercih edenleri asagilayan ve bunu
olumsuz dil kullanarak yapan isletmelerle zaman zaman
karsilasilabilmektedir.

Baska tiriinleri tercih
edenleri asagilayan
ve bunu olumsuz

dil kullanarak

yapan isletmelerle
Zaman zaman
karsilasilabilmektedir.

Resim 5'te yer alan reklamda, tiiketicilerin diisuk fiyatlar 6deyerek diger ma-
gazalardan alabilecekleri tirlintin iki kati kadar miktarina bu magazada sahip
olacaklarini “Ben aptal degilim” slogani ile vurgulamak istemis, buradan alis-
veris yapmayanlarin aptal olarak degerlendirilebilecegi mesajini vererek rek-
lamda olumsuz dil kullaniminin érnegini sergilemistir. Yine ayni firmaya ait
diger reklamlarda “Sagilacak inek miyim?”, “Kus beyinli miyim?” gibi ifadeler
kullanilarak olumsuz dil kullaniminin 6rnekleri yer almistir.

Liiksii Ozendirme ve Ahlaka Aykiri Yasama Tarzini Tesvik

Reklamlarda kullanilan gorsellerde, havuzlu villalarda yasayan insanlarin, liiks
otomobillere binen kisilerin kullanildigi gorsellere rastlamak siradan bir du-
rumdur. Ancak icinde yasanan Ulkede bu durumlar ayni kolaylikta karsilasila-
bilen durumlar degilse o zaman hedef kitleyi liikse 6zendirmeden bahsedile-
bilir. Gida Urinlerinin tanitildidi reklamlarda gorsel olarak
kullanilan mutfaklarin blylkligu, Glkede yasayan insanla-
rnn %95’'inden fazlasinin evinin salonundan daha buyuk-
tr. Ustelik reklamlarda bu cogunluk hedef alinmaktadir.

Reklamlarda
gosterilen giyim
tarzlan, kadin erkek
iliskileri, eglenme ve

Reklamlarda gdsterilen giyim tarzlari, kadin erkek iliskileri,
eglenme ve is yapma bicimleri, Griinleri tiketme bigimle-
ri bircok kisiye érneklik teskil etmektedir. Ozellikle kiiciik
yasta olan ve deger yargilar gelismemis veya dogru ile
yanlisi ayirma yetenedi zayif olan tiketicilerin reklamlar-

is yapma bicimleri,
uriinleri tiketme
bicimleri bircok
kisiye orneklik teskil
etmektedir.

dan yiksek derecede etkilenmesi mimkuind{ir.
Reklamda Bilingaltina Yénelik Mesajlar Verme: Ortiilii Reklam

Reklamlar genel olarak tiiketicinin bes duyusuna hitap etmektedir. Mesajlarin
etkililigi bir 6lciide duyu organlarina ulasmasiyla ilgilidir. Bu amagla reklam-
cillar ve medya yoneticileri gittikce algilama esiklerinin sinirlarina daha yakin
siddetlerde mesajlar olusturmayi yeglemekte, boylece bilincaltina yonelik
acik olmayan (6rtiili) reklamlar ortaya cikmaktadir. Ortiilii reklamlar, reklam
esnasinda tiketicilerin farkinda olmadiklari mesajlari icermektedir. Reklam-
cihkta, hedef kitlesini bilincalti mesajlar olusturmada; takistoskop makinesi,
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Resim 5. Bilincalti Reklam
Kaynak: Hatip (2008).

objelere yazi ve sekil gémme, 25. kare teknigi, ters
yazilmis yazilar, goriintulerin arasina gizli mesajlar yer-
lestirilmesi (Babacan, 2008, s. 44) gibi yontemler bu-
lunmaktadir.

Biling, insanin iyi ile kotuyd, dogru ile yanhsi ayirt
edebilme yetenedi ile ilgilidir. Biling, neyin 6nemli ve
neyin dnemsiz oldugunu belirler. Bilingalti, biling esi-
ginin alti olarak tanimlanmaktadir. Bilingli algilamanin
disinda kalan buitiin olgulari ve unsurlari icinde barin-
dirmaktadir. Bilingaltina gelen mesajlar nedeniyle ka-

rar veren tuketici neden oyle karar verdigini bilmemekte, sadece kendisine
onerilen davranisi yerine getirmektedir. Bilingalti mesajlarla tiiketicilerin dav-
ranislarinin yonlendirilmesi bir tiir diisiik dozlu hipnoz olarak kabul edilebilir.
Bu durumda tuketicinin kendini koruyamayacag bir etkileme y&ntemi kulla-

Bilincalt1 mesajlarla
tiiketicilerin
davranislarinin
yonlendirilmesi bir
tur diisik dozlu
hipnoz olarak kabul
edilebilir. Bu durumda
tiiketicinin kendini
koruyamayacag bir
etkileme yontemi
kullanilmis olmakta
ve tiiketicinin
algilarindaki bu zaaf
istismar edilmektedir.

nilmis olmakta ve tiiketicinin algilarindaki bu zaaf istis-
mar edilmektedir.

insan bilincaltina génderilmis mesajlara bilincli olarak
tepki veremez ancak bu mesajlarin etkisinden kacamaz.
Sonugta bilingli olarak algilanmayan mesajlarla insan
davraniglarina yon verebilmektedir. Bu mesajlarin bile-
rek bilingaltina gonderilebilmesi ise bir uzmanhk gerek-
tirmektedir. Bu uzmanhgin bilincaltina yonelik mesajlar
gondermek i¢in kullanilmasi, Gstelik bunun maddi ka-
zang kaygisiyla (irlin yerlestirme, marka konumlandirma
vs.) yapiliyor olmasi da reklamin istismar amach kullanil-
diginin bir gostergesi kabul edilebilir. Medya lizerinden
aldig1 mesajlarin varliginin farkina varmayan milyonlarca
insan oldugu disunildigiinde durumun ne kadar trki-
tlict oldugunu gostermektedir.

Bilincalti reklamin eskiden beri uygulandig, Griin sattirmada basarili oldugu,
fakat etik olmayan ve zararli bir reklam teknigi oldugu kabul edilmektedir. Bi-
lincalti reklamlar tiiketicilerin savunmasiz bir sekilde yonlendirilmesine (ma-
nipiilasyon) neden oldudu icin bir¢ok tilkede yasaklanmistir.

Resim 7'de yer alan reklamda numara degistirmeden telefon sebekesini de-
gistirebilecegini aciklayan sesler esliginde ¢ok sayida rakam bir yerlerden
reklami veren GSM operatoriine dogru gitmektedir. Ancak ¢ok sayida rakam
arasinda rakiplerden birinin kullandigi numaralar da gecmekte ve cogu tiike-
ticinin bilingli olarak fark edemeyecegi bir mesaj verilmektedir.



Reklamda Korkutucu Unsurlar Kullanma

Bazi reklamlarda ikna ediciligi artirmak icin Grind kullan-
mama durumunda olusabilecek bir tehlike gosterilerek
tuketiciler, ne denli risk altinda olduklarn vurgusuyla kor-
kutulabilmektedir. Satin alinacak uriin ile reklamda be-
lirtilen olumsuz sonuclarinin azaltilmasi vaat edilmekte,
aksi takdirde reklamda belirtilen risk ile karsilasilabilecegi
ifade edilmektedir. Bu tur reklamlarla, tiketicinin ailesi-
ni, mallarini, parasini, sagligini, isini kaybedebilecegi ima
edilerek tiiketici bir tlr tehditle korkutulmakta ve santa-
ji cagristiran bir yontemle ikna edilmeye calisilmaktadir.
Resim 8'deki reklamda tiiketiciler icin korkutucu mesajla-
ra bir 6rnek verilmistir. Reklam mesajinda eger Volkswa-
gen marka bir otomobil almazsaniz yakit kullaniminin
olimcdl bir boyuta ulasabilecegi diistincesi, adamin yakit
pompasini kafasina bir silah gibi dayamasi seklinde, “kor-
ku”ile verilerek etkisi artirilmaya ¢ahisiimistir.

PAZARLAMA VE REKLAM AHLAKI

Or buy aVolkswagen.

Resim 6. Reklamda Korkutma
Kaynak: Pinterest, (2017a).

Reklamda Uriinii Kullanmayan Bir Unliiniin Yer Almast

Reklamda unli kullanimi yontemiyle, markayi bilinir hale getirmek icin zaten
Unlu olan kisi ya da kisilerle Griin 6zdeslestirilerek markanin kisa stirede tanin-
mas! saglanmaktadir. Reklamlarda uygulanan bu stratejiyle, tinliiye yénelen
ilgi GrGne aktariimakta, Urlin hafizalarda Gnliinln adi ile bitiinlesmektedir.
Unlilerin havasinin kullanilarak sirketlerin kendi adlarini ya da triinlere iliskin
markalarini parlatmak istemeleri (Dogru, Avsarligil ve Kitlik, 2013, s. 56) Grinu
kullanan bir Ginll s6z konusuysa anlayisla karsilanabilir. Ancak Griint kullan-
mayan hatta bazi medyalarda bagska Urlinlerle goriintilenen Gnlilerin varlig,
reklamdaki Unli ile tlketicinin kandirilmaya calisildiginin bir gostergesi ola-

rak kabul edilebilir.

Uriinli kullanmayan, urinin temsil ettigi yasam tarzinu be- u
nimsemedigini acik¢a ifade eden bir unlinun yer aldid: rekla-
mun, ahlaki agidan sorunlu olup olmadidh dikkatle degerlendiril-
melidir. Bu durum, tuketiciye yalan sdylemekten ne kadar farkli-
dir? Bu reklamdaki problemden reklamveren mi, reklam ajansi mi,
yoksa manken mi daha buytk ahlaki sorumluluk tasimaktadir?
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Reklamlarda Cocuklarin Kullanilmasi

Cocuklarin kullanim alanlarinda bulunan esyalarin, oyuncaklarin ya da daha
cok ¢ocuklara hitap eden (gikolata gibi) Uriinlerin hedef kitlesinin de ¢ocuk-
lar olmasi dogaldir. Ancak cocuklara yonelik reklamlarda kullanilan unsurlarla
cocuklarin nasil etkilenmeye cahisildigi dikkatle incelenmelidir. Clinki kisiligi
oturmamis, dogru ile yanhsi ayirabilecek yetenek ve yeterlilikten uzak ¢cocuk-
larin reklamlar kanaliyla maniptle edilmesi miimkindur.

Reklamlar, aileler kadar cocuklarin gorislerinin gelismesinde etkilidir. Rek-
lam mesajlari cocuk lizerinde olumlu etki yapabilecegi gibi olumsuz etki de
olusturulabilmektedir. Hem reklamcilarin hem reklamverenlerin rekabeti ve
kazanc elde etme isteklerinin blyukligu (hirs) distnildiginde cocuklar
Uzerinde olumsuz etki yaratabilme potansiyeli olan reklamlarla daha ¢ok kar-
silasma potansiyeli oldugu ifade edilebilir. Aile ici iletisim, reklamin ¢ocuklar
Uzerindeki etkisini azaltabilir. Clinku ¢ocuklar, ailelerinin karar alma siirecin-
den etkilenip, aileleri gibi karar almayi 6grenirler (Karaca, Pekyaman ve G-
ney, 2007, s. 236).

Bir cocuk giysisi reklaminda kullanilan “cocuk kafasi cocuk modasi” slogani ile
cocuklar birer cocuk gibi degil birer yetiskin gibi gosterilmeye calisiimistir.

Reklam Kurulu 11 Kasim 2014 tarih ve 230 sayili toplantisin- u
da, cocuklara yetiskin tavn verilerek ve yetiskinlerin dunyasina

ait olmasi gereken moda kavram zihinlerine sokularak bu saye-
de kendi yasitlarindan “ayncalikl” olacaklan fikrinin verildigi, bu
durumun c¢ocuklann zihinsel, ahlaki, psikolojik ve toplumsal ge-
lisimlerini olumsuz etkiledigi gerekgesi ile reklam yayindan kal-
dirmus ve sirkete idari para cezas1 uygulanmasina karar vermistir
(Reklam Kurulu Basin Bulteni, 2015).

Reklamlarda
tiiketicilerin dini
hassasiyetlerinin
kullanilarak onlarin
bir karara dogru
yonlendirilmeleri
istismar olarak kabul
edilebilir.

Reklamda Dini Unsurlarin Kullanilmast

Toplumun yapisini koruyan ve siirdiiren 6nemli dinamik-
lerden birisi olan dini degerler, toplumun bireyleri tara-
findan sahiplenilmektedir. Farkh dini inanclara mensup
olan bireylerin tercihlerinde ve tiiketim kaliplarinda dini
inanglari etkili olabilmektedir. Bunu bilen reklamverenler
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ve reklam ajanslar hedef kitlesinde yer alan bireylerin dini inanglarini da he-
saba katarak uriin Uretmekte ve pazarlama iletisimi kurmaya ¢alismaktadir.
Reklamverenler, reklam ajanslari ve tiiketiciler tiiketim

davranislarinda farkli diizeylerde dini referans olarak Dini sembollerin ticari
kabul etmektedirler. Reklamlarda tiiketicilerin dini has- bir amac elde etmede bir
sasiyetlerinin kullanilarak onlarin bir karara dogru yén- arag olarak kullanilmas:,

dinin aracsallastirilmast

ve dinin samimiyetten
Kiresel diizeyde faaliyet gosteren isletmelerin strateji- uzaklastirilmasi sorununu

lendirilmeleri istismar olarak kabul edilebilir.

leri arasinda Urilinlerinde ve pazarlama iletisimlerinde dogurabilmektedir.
faaliyette bulunduklan Glkenin duyarlliklarini dikkate

alarak diizenlemeler yapmak (adaptasyon stratejisi) yer almaktadir. Adaptas-
yon stratejisi geregi isletmeler reklamlarini, yayimladiklari toplumlarin dini
unsurlarini g6z éniinde bulundurarak yapmaktadirlar. Ornegin kola firmalari
Mdsliiman toplumlarda “Ramazan sofralarinin vazgecilmez icecedi” seklinde
drlinlerinin reklamini yaparlarken, Hristiyan toplumlarda ise Noel haftalarina
ait reklamlar yayimlamaktadirlar. Burada dikkat cekici olan konu, bir marka-
nin, dini degerleri kullanarak pazarda kendine yer bulmaya ¢alismis olmasidir.
Gida, temizlik, giyim, iletisim, bankacilik gibi dini duyarhlikla ilgi kurulabile-
cek alanlarda isletmelerin reklamlarinda, dinsel sembollerin kullanimin var
oldugu (Oztiirk, 2014) bilinmektedir. Hedef kitleye verilmek istenen mesaja
gore dinsel semboller reklamlarda kullanilmaktadir. Dini sembollerin ticari
bir amaci elde etmede bir arag olarak kullanilmasi, dinin arag¢sallastirilmasi ve
dinin samimiyetten uzaklastirilmasi sorununu dogurabilmektedir. Reklamve-
ren ve reklam -bizzat dinin kendisine zarar verememis olsa bile- dini anlayisa
bir zarar verecek ve toplumsal dinamiklerin dinden uzaklasmasi ya da dini
referanslarin daha az ciddiye alinmasiyla sonuglanabilecek degisimlere yol
acabilecektir.

Reklamda Milliyetcilik Duygularinin
Kullanilmas1

Milliyetgilik insanin icinde dogdugu irki
sevmesi, icinde yer aldigi toplumun de-
gerlerini sevmesi ve onun degerlerini pay-
lasmasi olarak dislnilmesi durumunda
oldukca masumdur. Hatta insanlarin kendi-
lerini tanimalarini saglayan bir ara¢ oldugu
icin gereklidir.

Bireylerin tlketim ile ilgili olarak milliyet-
¢i davranislar sergilemesine etnosentrizm

) . Resim 7. Milliyetcilik Duygularinin Kullaniimasi
denmektedir. Bu baglamda reklamlarda ya- Kaynaklar: Canatasever (2007) ve Eglencelireklam (2015).
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Bireylerin titketim yimlanan mesajlarin milliyetcilik duygularina hitap etmesi

ile ilgili olarak durumunda, mesaj bireyin etnosentrik duygularina hitap
milliyetci davramislar etmektedir.
sergilemesine

Medyada yayimlanan reklamlar bireylerin milliyetci boyu-
tuyla bir bag kurarak dikkat ¢ekici ya da etkili hale getiril-
meye calisiilmaktadir.

Sadece milliyetcilik duygularinin kullarilarak ortak tarih, u
egemenlik, birlikte var olabilme, romantizm duygularim ha-
rekete geciren reklamlar bir dlguiide ahlaki sinirlar icinde kabul
edilebilir. Irkcilik, sovenizm gibi noktalara gérulen reklamlar ise
ahlaki sinirlann disina ¢ikimis olmaktadar.

etnosentrizm
denmektedir.

Etnosentrik egilime sahip olan tiiketiciler, yabanci Griinleri satin almak icin il-
gili ya da istekli degillerdir. Hatta bazi durumlarda, tiiketicinin daha dusiik ka-
litede olsa bile ithal triin yerine yerli tGriin satin almalarina neden olmaktadir.
Bu duygulari bilen reklamverenler ve reklam ajanslari, tiiketicilerin bu yonle-
rine hitap eden reklam mesajlari ile tiiketicileri ikna etmeye calisabilmektedir.

I CALISMA HAYAT! [

Milliyetcilik duygularnnin en ¢cok kullanildig: reklamlardan birisi Cola Turka'nin pazara
girdigi donemde kullandig: bir reklamdir. Resim 9'da reklam filminden bir kare goste-
rilen reklamda Cola Turca, 2003 yilinda Amerika ile lilkemiz arasinda yasanan siyasi ve
askeri kriz nedeniyle Antiamerikancilik diistincesinin ytikseldigi donemde pazara “New-
york'ta bir morning” reklam filmiyle girmis ve yukselen Turk milliyetc¢iligi duygularini
kullanarak Tiirkiye kola pazarina kisa siirede iyi bir basan yakalamistir. ismi bile Tiirk
milliyetciligini cagristiran bu markanin 2015 yilinda bir Japon firmasina satilmis olmasi
ironik bir durum olusturmaktadir.

Benzer duygular Mavi Jeans, 1997 yilinda yayimladigi “Cok

Reklamda daha oluyoruz” ve 1999 yilinda yayimladigi “Cok ileri gittik” rek-
gok titketimin lam kampanyalarinda kullanmistir.

dzendirilmesi, ahlaki pany s

sorun yaninda, Reklamda Daha Cok Tiiketimi Ozendirme
ti:,ket_itcile.l;;:l.e sk Reklamlarda kullanilan “daha fazlasini iste”, “bir alana bir
obezite gi fs.ag ! bedava” gibi sdylemler tiiketimi arttirmaya yonelik mesaj-
problemlerinin

lardir. Ornegin bir hamburgercide “ 1 TL fark ile biiyiik boy”

tetiklenmesine de o o B
veya“su menUyu alana bu sadece 4 TL" gibi ifadeler de tiike-

neden olabilmektedir.
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ticinin istegi olmasa da onu o urlnleri tiiketmeye y6nelten reklam kampan-
yalaridir. Bilingli ya da bilingsiz olarak daha cok olana yénlenme sonucunda
asiri tiketim ya da israf s6z konusu olabilmektedir. Reklamda daha cok tu-
ketimin 6zendirilmesi, ahlaki sorun yaninda, tiiketicilerde obezite gibi saglik

problemlerinin tetiklenmesine de neden olabilmektedir.

Reklamda Abartma

Uriiniin ve &zelliklerinin gercekte oldugundan daha
fazla anlatilmasi ve gosterilmesi, reklamda abartmayi
ifade etmektedir. Yapilan arastirmaya gore (Ozdemir
ve Yaman, 2015) abartma, reklamda ahlaki bakimdan
sorunlu olarak goriilme agisindan son siralarda yer
almaktadir. Uriniin fark ettirilmesi icin asirlya kacma-
dan yapilan abartmalar reklamin etkisini artirmakta-
dir. Ancak abartmanin asirisi artik abartma olmaktan
¢ok aldatma olarak distintlmelidir.

Resim 10'da bir kozmetik firmasina ait Griin reklami
yer almaktadir. Reklamda Urtintin kullanimi 6ncesi
ve sonrasi kiyaslanmis ve bu da tuketiciye abartili bir
bicimde iletilmistir. Ozellikle cocuklarin bilytime istekle-
rini kullanan ve kullanildiginda ¢ocuklarin cabuk biyi-
yecegini ima/ifade eden Urinlerin reklamlari ¢cocuklar
Uzerinde olumsuz etki potansiyeline sahiptir.

Sonug¢

isletmelerin goriilen yizlerini olusturan pazarlama ca-
balari, ahlaki agidan elestiriye acik ve hatta cok sayida
ahlaki problem potansiyeline sahip uygulamalari icere-

Resim 8. Abartma
Kaynak: Pinterest (2017b)

Uriiniin fark ettirilmesi
icin asinya kacmadan
yapilan abartmalar
reklamin etkisini
artirmaktadir. Ancak
abartmanin asinis1 artik
abartma olmaktan

cok aldatma olarak
diistiiniilmelidir.

bilir. Rekabet ederken pazarlama ahlaki konularini gézeten ve gézden kagan
pazarlama ahlaki problemleri fark edildiginde iyi niyetle diizeltici ¢aba igin-

de olan isletmelerin ayakta kalma sansi digerlerine gore
daha yuksektir. Bu yuzden pazarlama ahlaki konularinin
6nem ve Ozenle Uzerinde durulmasi gereken isletme
konulari oldugu unutulmamalidir. Aksi tutum bugiine
kadar oldugu gibi bundan bodyle de ¢ok sayida isletme-
nin isletmecilik tarihinde olumsuz olarak anilmasina ve is
diinyasindan silinmesine yol acabilir.

Pazarlama cabalari ve 6zelde reklamlar, is diinyasinda
rekabet edebilmek icin kullanilmasi gereken bir reka-
bet aracidir. Ticari anlamda rekabet edebilmek, var ola-

Rekabet ederken
pazarlama ahlak
konularin1 gozeten ve
goézden kacan pazarlama
ahlak problemleri fark
edildiginde iyi niyetle
diizeltici caba icinde olan
isletmelerin ayakta kalma
sansi digerlerine gore
daha yuksektir.
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bilmek ve varhgini stirdirebilmek icin gerekli rekabetin bir kismi reklam ile
saglanmaktadir. Reklamla rekabetin yasandidi is diinyasinda, rakibin kullan-
masiyla diger isletmelerin de reklamlar kullanmasi bir tir zorunluluk haline
gelmektedir. Rakibin yaptigindan geri kalmak, rekabette yenik diismek anla-
mini tastyabilecedi icin isletmeler arasi rekabet, sonu gelmez bir yaris olarak
strlp gitmektedir.

Cok sayida reklam arasindan swyrilarak mesajint ulastirma- u
ya calisan reklamlar giderek daha cok badiran pazar saticila-

n gibi, daha ug¢ noktalara yaklasarak mesaj vermeye calismakta,
mesajlarinin mesaj yiginlan icinden ayrilarak farkina varilmasina
calismaktadir. U¢ noktalara gitme dusuncesi, mesajlanin ahlaki
sinirlan da zorlamasini beraberinde getirmektedir.

Reklamla ilgili ahlaki standartlar, toplumun deger yargilarindaki degisimlere
gore sekillenmektedir. Bu sebeple, reklamin ahlakiligi bir 6l¢lide alici ve satici
iliskilerindeki karsilikh etkilesimin ahlaki sinirlarina baglidir. Bu sinirlarin da
toplumsal deger yargilan icinde olmasi gerekmektedir (Torlak, 2007, s. 264).

Reklami yapilan Griintin maliyet fiyatini arttirmasi, tiiketicilerin var olmayan
ihtiyaclarini ortaya cikarmasi, tuiketiciyi gosteris tiiketimine sevk etmesi, te-
kelci etkiler olusturmasi, tiketicide marka bagimhhgi olusturmasi gibi ne-
denler sebebiyle bazi yazarlar reklamin toplumu olumsuz etkiledigi (Karabag,
1998, s. 48) elestirileri yapmaktadir.

Reklamlar dogru kullanildigi zaman, toplumsal bilincin artmasina yardimci
olabildigi gibi, ahlaki degerlerden yoksun oldugunda da kitlesel yanilsama-
lara neden olabilmektedir (Tayfur, 2008, s. 201). Ahlaki degerlerden yoksun
reklamlar yanhs algilamalara ve ahlaki dejenerasyona neden olabilmektedir.

Reklamcilik isini yapan iletisimciler, kitle iletisimi icin kullandiklari araclarla
cok buyuk etkiler yapabilecek glictedir. Beyin yikama, ortuli (bilingalti) mesaj
verme konusunda ustalasmis insanlar toplulugunun sahip olduklari imkan-
lar kotlye kullanmalarinin 6ntindeki iki engel yasalar ve vicdandir. Yasalarin
bosluklari olmakta veya zaman zaman yaptirnmlar kiicik kalabilmektedir. Bu
durumda esas beklenti sektérde yer alan reklamveren, reklam ajansi, medya,
tiketici paydaslarinin ahlaki sorumlulugu tstlenmelerine kalmaktadir. Bu tiir
sorumlulugun siirekli olarak hissedilmesini saglayacak i¢sel glic ise ahlaki an-
layis ve sorumluluk bilincine sahip olmaktir.
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Reklam ajanslari, sadece reklamverenlerin amaclarina Reklam
odaklanmaktadir. Bu durum onlarin kendi ahlaki duyarli- ajanslan, sadece
liklarini g6z ardi etmelerine neden olabilmektedir. reklamverenlerin
Reklamlar tek tek disiinildigiinde her reklamin icinde amaclarina

odaklanmaktadr. Bu
durum onlarin kendi
ahlaki duyarhliklarim
g6z ardr etmelerine
neden olabilmektedir.

bir veya iki unsurun ahlaki sinirlari zorlamasi olagan gibi
goziikmektedir. Ancak pes pese gelen cok sayida rekla-
min ¢cogunda ahlaka aykirn durumlarin bulunmasi, tike-
tici Uzerinde adeta bombardiman etkisi yaratmaktadir.
Bir reklamda gorulen ahlak sinirlarini zorlayan bir unsur
onemsenmeyebilir. Bir reklam kusaginda ¢ikan 50 reklamdan 30’unda ahla-
ki sinirlari zorlayan durum varsa bir slire sonra izleyicilerin ahlak anlayisi bu
reklamlara gore sekillenecektir (Ozdemir ve Yaman, 2015).

internet (izerinde gezinmeyi saglayan tarayicilar, dijital kimlikten hareketle
herkes hakkinda dijital izler yardimiyla ayrintili kayitlar tutmaktadir. Milyon-
larca insanin davranislarini iceren bu bilgiler mahrem konular da icerebilmek-
tedir. Tarayicilar davraniglarini takip ettikleri tiiketicilere kisisellestirilmis rek-
lamlar sunmaktadir. Artik hedef, “kitle” degil “birey” halini almistir. Bir baska
ifadeyle, biiyiik tiketici kitlelerinden olusan pazar artik bireylere indirgenmis
ve mikropazarlara dénismustir.

internet servis saglayicilar, tarayict programlann sahipleri, u
arama motorlan ya da ziyaret edilen ve interaktif icerik sunan

tum internet hizmetleri bu mahrem bilgileri toplamakta ve pa-
zarlama stratejileri gelistirmek i¢in kullanmaktadir. Bu durum
tum bu hizmetleri verenlerin yasal sorumluluklarimin yaninda
ahlaki sorumluluklarim da artirmaktadr.

Reklam ahlaki, kisaca reklamin hazirlanmasindan yayimlanmasina kadar her
asamasinda ahlaka uygun davranmaktir. Ahlaka uygun reklam;

i. Reklamin amacinin agik ve mesru olmasini,

ii. icerik olarak toplumun genel ahlak ilkelerine uygun olmasini,
iii. Mevzuata uygun olmasini,

iv. Meslek ilkelerine uygun olmasini,

v. Karar vermeyi tiiketiciye birakmasini,

vi. Mecra ve zaman olarak uygun hedef kitleye yonelmeyi,

vii. DurUst olmayi,

viii. Rakipleri kétlilememeyi,

ix. Asir olmamayi,
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x. Yaniltmamayi,
xi. Urin giivenligini,
xii. Tiketicilerin degerlerini degistirmeye donuk olmamayi kapsamaktadir.

Reklam, toplumu olumlu da olumsuz da etkilese gtinliik hayatimizin vazge-
¢ilmezi olmustur. Reklamin olumsuz etkilerinden korunabilmek icin reklamin
tim paydaslarinin tizerine diiseni yaparak reklam ahlaki konusunda is birligi
ve iyi niyetle hareket etmeleri gerekmektedir.

ORNEK OLAY Reklamcinin idealisti Olur mu?

Fakdilte yillarindan tanisan dort eski arkadas, bir dostlarinin sahibi oldugu kafeteryada oturmus
cay iciyorlar ve sohbet ediyorlardi. Arkadaslarin ikisi 6gretmen, ikisi de reklamcilik sektoriinde
calisan is adamlariydi. Konu doniip dolasip reklamlardaki uygun olamayan iceriklerin kullanil-
masina gelmisti. Ogretmenler reklamcilari idealist bir durus gdstermedikleri icin elestiriyordu.
Cocuklar ve toplum Uzerindeki olumsuz etkilerden bahsediyor, ahlaka uygun olmadigini dii-
stindiikleri reklam 6rneklerini anlatip reklamcilari kdseye sikistirmaya calistyorlardi.

Reklamcilardan uzun sagli olani reklamin iceriginde goérdigu yanlis davranislarla miicadele-
sini anlatiyordu. Bunun icin “bazi isleri geri cevirmeyi goze bile aldigini” vurgulayarak aslinda
reklamcilik sektoriinde nasil bir durus sergilenmesi gerektigini aciklamaya calisiyordu. Kendi
hayatindan 6rneklerle aslinda “reklamcilik sektoriindeki herkesin ayni kefeye konmamasi ge-
rektigini” anlatmaya calisiyordu.

d

Kisa sacl olan diger reklamci daha rahat bir tarza sahipti. “Ben kazanacagim paraya bakarim!
diyordu. “Reklamin parasini veren reklamveredir, o ne isterse ben onu yaparim.” diyordu. “Bu-
nun ahlaki olup olmadigina bakmam.” diyordu. Tartisma bu eksende yaklasik bir saat stirmuisti.

Kafeteryanin sahibi olan is adami disaridan yeni gelmisti. Eski dostlarinin koyu bir sohbet icine
girmis olduklarini goriince bir sandalye de o ¢ekti masanin yanina oturdu ve bir stre dinledi.
Sohbetin konusunu ve kimin neyi savundugunu anladiktan sonra reklamcilara donerek “Para
benim degil mi? Reklamci benim isimi yapiyor. Ahlaki gerekce gostererek 10 bin liraya yapmayi
reddediyorsa ayni paraya yapacak olani bulur ona yaptiririm. Olmazsa 50 bin lira verir yine de
isimi yaptinrm. dedi.

Reklamcilardan kisa sach olani hemen atildi ve “Ben 50 bin liraya bakarim. Bu paraya reklamin
icerigi ahlaka uygun olacakmis olmayacakmis diisinmem, isi yaparim.” dedi.

O anda az 6nce reklamcilik sektériinde yaptigi glizel davranislar anlatan uzun sacl reklamci
soze girerek “Bu paraya ayni seyi ben de yaparim.” dedi.

iki 6gretmen saskinlikla birbirine bakti. ikisinin bakisinda da ayni soru gizliydi. “idealist davra-
nan reklamci gercekte bir efsane miydi? Yoksa gelirin miktarina gére hemen her reklamci ahlaki
ilkelerinden vazgecebilir miydi?”



Kaynakca

6102 sayil Turk Ticaret Kanunu. (2011). Resmi Gazete, 27846, 14 Subat 2011.
Akbulut, N. ve Balkas, E. (2006). Adim adim reklam iiretimi. istanbul: Beta.

Altun, F. (2009). Kork! Kutsal Kitaptaki kadar kork! Marketing Tiirkiye, Ekim, 58-64.

Altunisik, R., Ozdemir, S. ve Torlak, O. (2016). Pazarlama ilkeleri ve yénetimi (2. basim). is-
tanbul: Beta.

American Marketing Association. (2013). Definition of marketing. Retrieved January 16,
2017, from https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx.

Atakan, B. (2017, 7 Subat). 2016'da Reklam Kurulu ceza yagdirdi. Milliyet. http://www.mil-
liyet.com.tr/2016-da-reklam-kurulu-ceza-yagdirdi-ekonomi-2391625/ adresinden 07
Subat 2017 tarihinde edinilmistir.

Babacan, M. (2008). Nedir bu reklam. istanbul: Beta.

Canatasever (2007). Cola Turka - New York'ta Bir Morning 1. https://www.youtube.com/
watch?v=UWbEbCE1Pvg, adresinden 24.10.2017 tarihinde edinilmistir.

Dogru, E., Avsarligil, N. ve Kitlik, H. ©. (2013). Reklamlarda oynayan inliilerin banka tercih-
leri Gzerine etkisi. Organizasyon ve Yénetim Bilimleri Dergisi, 5(2), 51-62.

Egdlenceli reklamlar. (2015). Cola Turka (Newyork'ta Bir Morning 2). https://www.youtube.
com/watch?v=EzNESsu5ZKE adresinden 24.10.2017 tarihinde edinilmistir.

Ekici, K. M. ve Sahim, T. Z. (2013). Reklamcilik. Ankara: Savas Yayinevi.

Elden, M. ve Ulukék, O. (2006). Cocuklara yonelik reklamlarda denetim ve etik. Kiresel ile-
tisim Dergisi, 2, 1-23.

Engin, A. (1999). Medya ahlaki, gazetecinin kendi ahlakindan ibarettir. Birikim Dergisi, 117,
26-29.

Googlog. (2009). Reklami durdurdu ve 134.400 TL para cezasina ¢arptirdi. https://forum.
shiftdelete.net/threads/reklami-durdurdu-ve-134-400-tl-para-cezasina-carptir-
di.115848/ adresinden 24.10.2017 tarihinde edinilmistir.

Girgen, H. (1990). Reklamcilik ve metin yazarligi. Eskisehir: Anadolu Universitesi Basimevi.

Hatip, M. (2008). Turkcellden Bilincalti Reklamcilik Ornedi. https://marketrend.wordpress.
com/2008/11/02/turkcellden-bilincalti-reklamcilik-ornegi/ adresinden 24.10.2017
tarihinde edinilmistir.

Karabag, A. (1998). Reklamciliga yeni bakis. istanbul: Akba Yayincilik.

Karaca, Y., Pekyaman, A. ve Gliney, H. (2007). Ebeveynlerin televizyon reklam iceriklerinin
cocuklar tzerindeki etkilerini etik agidan algilamalarina yénelik bir arastirma. Afyon
Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, IX(2), 233-249.

Mengi, M. M. (2006). Reklam sloganlari ve tiiketici zihni. istanbul Universitesi iletisim Fakil-
tesi Dergisi, 25, 109-121.

Ozdemir, S. ve Yaman, F. (2015), Tiirkiye'de reklam ahlaki sorunlar ve ¢6ziim 6nerileri. istan-
bul: ILKE Yayinlari.

Ozkaya, T. (2011). Audi Reklami. https://www.youtube.com/results?search_query=pe-
4GEgmIVVg adresinden 24.10.2017 tarihinde edinilmistir.

Oztiirk, G. (2014). Reklamlarda dinsel sembollerin kullanimi. M. Camdereli (Ed.), Medya ve
dinicinde (s. 289-324). istanbul: Képrii Yayinlari.

PAZARLAMA VE REKLAM AHLAKI

195



TEMELLERI VE UYGULAMALARIYLA IS AHLAKI

196

Pinterest. (2017a). Bu fikirleri ve daha bir¢ogunu kesfedin! https://tr.pinterest.com/
pin/40180621651795543/ adresinden 24.10.2017 tarihinde edinilmistir.

Pinterest. (2017b). Bu fikirleri ve daha bircogunu kesfedin! https://tr.pinterest.com/
pin/334040497336094998/ adresinden 24.10.2017 tarihinde edinilmistir.

Reklam Kurulu Biilteni (2015). http://tuketici.gtb.gov.tr/reklam-kurulu/reklam-kurulu-ka-
rarlari?#search, 11.11.2014 tarihli 230 Sayili Reklam Kurulu Toplantisi Basin Bilteni.

Senusluy, S. S. (1998). Reklamcilik ve reklam. istanbul: Nesil Basim Yayin.
Tayfur, G. (2008). Reklamcilik (3. basim). Ankara: Nobel.
Torlak, O. (2007). Pazarlama ahlaki (4. basim). istanbul: Beta.

Turkulivestream. (2013). 20 Adimla 90'larda Gazete Kuponu Biriktirme Cilginhidi. https://
onedio.com/haber/xx-tuhaf-urunle-gazete-kuponu-biriktirme-cilginligi-217172 ad-
resinden 24.10.2017 tarihinde edinilmistir.

Yalsizuganlar, S. (2008). Medya ve ahlak. http://www.sadikyalsizucanlar.net/elestiriler/
medya-ve-ahlak.html adresinden 4 Mart 2017 tarihinde edinilmistir.

Yaman, F. (2014). Reklamin 5 M’si. Ankara: Nobel.

ILERI OKUMA ONERILERI

Akan, P. (1995), “Reklamcinin Toplumsal Sorumlulugu’, Pazarlama Diinyasi, 9(51), 18-23.
Chonko, L. B. (1995), Ethical Decision Making in Marketing, Thousand Oaks, CA: Sage.

Hunt, S. D. ve S.]. Vitell (1993 ), “The General Theory of Marketing Ethics: A Retrospective and Revision’,
(Eds.) N. C. Smith ve J. A. Quelch, Ethics in Marketing, Homewood, IL: Irwin, 775-784.

Hunt, S. D. ve S. Vitell (1986), “A General Theory of Marketing Ethics”, Journal of Macromarketing, 6(1),
S-16.

Laczniak, G. R. ve P. E. Murphy (1993), Ethical Marketing Decisions - The Higher Road, New Jersey: Pren-
tice-Hall.

Murphy, P. E., G. R. Laczniak, N. E. Bowie ve T. A. Klein (2005), Ethical Marketing, New Jersey: Prentice
Hall.

Ozdemir, §. ve F. Yaman (2015). Tiirkiyede Reklam Ahlaki: Sorunlar ve Céziim Onerileri. Istanbul: IGIAD
Yayinlar.





