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TAKDIM

Reklam verenlerin kendi ticari kurumlarini ve Grinlerini tanitmak, satislarini art-
tirmak ve ticari rakipleriyle rekabet etmek icin siklikla basvurduklari reklam, ticari
alanla sinirli kalmamakta, hayatimizin her alanina niifuz etmektedir. Ayrica top-
lumsal bir kurum olarak reklamcilik ve reklam kisilerin tercihlerini, beklentilerini,
hayallerini hatta yasam bicimlerini etkilemenin yaninda fikri ve kavramsal diin-
yalarini da sekillendiren bir etkendir. Bu toplumsallik, reklam verenlerden reklam
ajanslarina, medya calisanlarindan tiiketicilere kadar bir dizi sorumlulugu zorunlu
kilar. Tam bu noktada “reklam ahlaki” kavrami vurgulanmaya degerdir.

Reklamcilik sektoru glinden gline gelisirken, maalesef reklamciligin sinirlari ve so-
rumluluklari ayni oranda vurgulanmiyor. Tiiketici olarak reklamlara bu kadar ¢ok
maruz kalmamiz bir yana, reklamcilarin kullanmis oldugu taktiklerin ve metotlarin
bircok yonden dogru ve ahlakh olmadigini biliyoruz. Fakat maalesef, reklamcihg
ahlaki agidan degerlendiren ve hususi olarak “reklam ahlaki” kavrami tizerine egi-
len calismalarin azligi da hepimizin malumudur. Bugiin “reklam ahlaki’, reklamci-
lik ile ilgilenenlerin dahi pek kullanmadigi ve nadir karsilastigi bir kavram olarak
onlimiizde duruyor.

Bizler de, insana ve insanhida hizmet etme hedefiyle faaliyet gésteren iLKE ilim Kil-
tur Egitim Dernegi olarak bu alandaki eksikligin giderilmesi gerektigini distnduk.
Reklam ahlaki alaninda yapilacak ayrintili bir ¢calismanin, hem mevcut durumu
goérme hem de ileriye doniik ¢dziimler gelistirme agisindan elzem olduguna ka-
naat getirdik. Bu minvalde, is ahlaki alaninda ¢ok degerli calismalar yapan Turkiye
iktisadi Girisim ve is Ahlaki Dernegi (IGIAD) ile birlikte yirittigimiz “Tirkiye'de
Reklam Ahlaki Projesi"nin bir ciktisi olan bu arastirma raporunu heyecanla karsi-
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liyoruz. IGIAD'a bu alandaki calismalarindan ve projeye vermis oldugu destekten
oturl tesekklr ediyoruz. Ayrica, proje boyunca yogun emek veren ve bu degerli
raporu hazirlayan Prof. Dr. Suayip Ozdemir ve Yrd. Doc. Dr. Fikret Yaman'a tesek-
kiirlerimizi sunuyoruz. inaniyoruz ki bu calisma Tiirkiye'de “reklam ahlaki” kavrami-
nin daha cok tartisiimasina vesile olacak ve bu alanda yapilacak baska calismalara
zemin teskil edecektir. Calismanin, reklam ahlakindan sorumlu kisi ve kurumlara
mevcut sorunlarin tespitinde ve ¢c6zimunde yol gostermesi temennimizdir.

Davut Sanver
ILKE Yonetim Kurulu Baskani
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SUNUS

GUnumuzde gereginden ¢ok Gretme, tiiketme ve kar etme Uzerine kurulu iktisa-
di sistemin etkileri acik bir sekilde reklamcilik sektériinde de goérilebilmektedir.
Reklamlar drlinlerin tanitimindan 6te cogunlukla tlketicilerin begenilerini, hayat
tarzlarini ve tercihlerini yonlendirmeye yonelik araglar olarak kullaniimaktadir. Bu-
nun yaninda, amansiz bir rekabete dayanan kapitalist iktisadi sistem reklamlari
rekabet edebilmenin vazgecilmez bir unsuru kilmistir. Reklamcilik, ayni zamanda
is diinyasinin yiikselen sektérlerinden birisidir. internetin hayatimizda her gecen
glin daha ¢ok yer kaplamasi ve sosyal medya gibi yeni medya araclarinin ortaya
¢ikmasi ile birlikte reklamciligin etki alani da genislemektedir. Ayrica reklamciliga
olan yogun talep ve yapilan yatinnmlara paralel olarak ¢ok ¢esitli ve etkili yontemler
gelistirilmektedir. Bunun bir sonucu olarak reklamlar artik sadece televizyon, rad-
yo, gazete gibi medya araclarinda degil, baktigimiz her yerde karsimiza ¢ikmakta
ve bizlere sandigimizdan daha fazla tesir etmektedir. Dolayisiyla, hem toplumsal
etkileri hem de is dlinyasindaki konumu itibari ile reklamcilik sektori ve reklamlar
ahlaki agidan agidan analiz edilmeye ve tekrardan distinilmeye muhtactir.

Cahismalarinda iktisadi hayatin bitiin unsurlarina ahlakin yayginlastiriimasini ek-
sene alan Turkiye iktisadi Girisim ve is Ahlaki Dernegi (iIGIAD) olarak, “reklam ahla-
ki”alaninda yapilacak ¢alismalarin da bu anlamda olduk¢a énemli oldugunu di-
stintiyoruz. Ulkemizde reklam ahlaki baglaminda mevcut durumun ne oldugunu
ve halihazirdaki problemlere nasil ¢céziimler Uretilebilecegini ortaya koymak icin
ILKE ilim Kultiir Dernegi ile beraber 2014 yilinda baslattigimiz “Tiirkiye'de Reklam
Ahlaki Projesi"nin basaril bir sekilde neticelenmesinden memnuniyet duyuyoruz.

\
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Hazirlanan bu arastirma raporunun akademik olarak blytk bir boslugu doldura-
cagina ve reklam ahlaki alaninda yapilacak baska ¢alismalara ilham kaynadi ola-
cagina inaniyoruz. Bu vesileyle basta ILKE ilim Kultir Egitim Dernegi olmak lizere,
arastirmayi biytk bir ézveri ile yiriiten Prof. Dr. Suayip Ozdemir ve Yrd. Doc. Dr.
Fikret Yaman'a tesekkdrlerimi sunarim.

Ayhan Karahan
IGIAD Yénetim Kurulu Baskani
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ONSOZ

Reklamlar ulastirmak istedikleri mesajlari medya kanali ile hedef kitleye ulastirir-
ken, fiziki, psikolojik ve sosyal sinirlarin disinda ahlaki sinirlari da zorlamaktadir.
Reklamlarin ahlaki siirlarin disina ¢ikmamalari icin sinirlandiriimasi amaciyla
kamu yonetimleri mevzuatlari ve kamu otoritesini, sivil toplum 6rgutleri gonalla-
1Ggu, tuketiciler de tercih etme/etmeme glictinii kullanmaktadirlar. Reklam veren
isletmeler arasindaki “rekabet’, ahlaki sinirlarin 6tesine gecen reklamlarin nede-
ni olarak gosterilmektedir. Reklam ajanslari da reklam verenlerin istegini yerine
getirirken “mecburen” ahlak sinirini asabildiklerini sdyleyerek aslinda olmamasi
gereken bir durumun ortaya ¢ikmasinin nedeni olarak reklam vereni ve ajanslar
arasindaki rekabeti gostermekte ve sorumlulugu reklam verenlere yikleyerek ah-
lak disi davranislarini megsrulastirmaktadirlar. Ayrica sinirlari zorlayan reklamlarin
tiiketiciler Gizerinde daha etkili oldugunu ve tiketicilerin bu tir reklamlara bir ta-
lebinin oldugunu gerekce gostermektedirler. Hazirlanan reklam mesajlarini yayin-
layan medya ise sadece yayinlama sorumlulugu oldugunu, buna ragmen belirli
ilkeler cercevesinde denetim yaparak reklamlari yayinladigini ifade ederek kendi
davranisini mesrulastirmaktadir. Tiiketiciler ise ahlaki problem tasiyan reklamlar-
dan sikayet etmektedirler.

Obiir yandan, reklam ve ahlak kelimelerinin yan yana kullaniimasi pek cok insan
tarafindan sasirtici bir durum olarak karsilanmaktadir. Arastirma sirasinda edinilen
gozlemlerden hareketle cogu insanin, reklam ve ahlakin bir arada bulunmasi fikri-
ni distinmedikleri sdylenebilir.

Toplumu donistiirme glici olan ve medyayi etkili bir sekilde kullanan reklamla-
rin ahlaki olabilmesi icin bir distiinsel donlsiime ve bir dizi uygulamaya ihtiyag
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bulunmaktadir. Bu calismada reklam ile ahlakin bir arada bulunabilecek, birbirini
tamamlayan iki parca oldugu diistincesinden hareket edilmektedir. Gerekli uygu-
lamalar bu arastirmayi inceleyen kamu yonetimleri, sivil toplum kuruluslari, der-
nekler ve girisimciler tarafindan gelistirilebilecektir.

Calisma ile reklamcilik alanina elestirel bir bakis sunmanin sektér agisindan faydali
olacagi kanaatini tastyoruz. Clinkl “uzun vadede diristler kazanir” dislincesinin
is diinyasinin her alaninda oldugu gibi reklamcilik sektoriinde de gecerli oldugu-
na inaniyoruz. Eksikleri ile birlikte bu ¢calismanin reklamcilik sektoriine ve tilkemiz
toplumsal yasamina olumlu katkilar sunmasi dilegimizdir.

Bu calismayi yaparken anket formu ile kanaatlerini belirten katilimcilarin disinda
onlarca kisi calismanin olgunlasmasinda su ya da bu sekilde katki saglamistir. Co-
cuklar, is adamlari, yetiskinler, reklamcilar, yazarlar, yetkililer, akademisyenler gibi
oldukga farkli kitlelerden insanlarin gérislerinden yararlanilmistir. Katki saglayan
herkese tesekkiir ediyoruz.

Calismamizin reklamcilik sektoriine bir ayna tutma vazifesi gérecedini, bu aras-
tirmadan hareketle yeni calismalar ve uygulamalar yapilabilecegini disiiniiyoruz.
Eksikleriyle birlikte calismamizin hiisni kabul gérecegini tmit ediyoruz.

Prof. Dr. Suayip Ozdemir & Yrd. Doc. Dr. Fikret Yaman
Ekim 2015



TURKIYE'DE REKLAM AHLAKI ARASTIRMAS|

Guncel Sorunlar ve Coziim Onerileri

REKLAM VE AHLAKIN
BiR ARADA OLMASI MUMKUN MU?

Ahlak, kelime kokeni olarak yaratilis anlamina gelen Arapcadaki “ha-la-ka” kelime-
sinden tiremistir. Bu bakimdan ahlak, “bireysel ve toplumsal olarak yaratilisa uy-
gun davranmak” seklinde yorumlanabilir. Genel olarak ahlak toplumun degerleri-
ne uygun davranmak seklinde degerlendirilmektedir. Ahlaki ilkelerin kaynagi din,
gelenekler, aile, egitim kurumlari, ekonomik ve sosyal ortam gibi insanin icinde
yasadigi olgu ve ortamlardir (Torlak vd., 2013). Ahlak, bireylerle beraber bireyin
gittigi yere giden, huy, seciye, tabiat, davranis tarzi gibi anlamlari da icerir. Top-
lumsal olarak uygun olmadigi diistintilen davranislar “ahlak disi” olarak tanimlanir.
Etik ise, bu olguya y6nelen felsefe disiplinin adidir (Ozdemir, 2003, s. 152). Ahlak
ve etik kavramlari birbirlerinin yerine sik¢a kullanilan iki sdzciktir. Son yillarda
onemi hizla artan bu kavramlar icin artik sektorel kodlar, kurallar belirlenmekte ve
bunlar uygulamaya calisiimaktadir. Ahlak, olgusal ve tarihsel acidan yasananlari
icermektedir.

Reklamlar guinlik hayatta kisinin istemese de karsisina ¢ikan, hayatimizda yok
sayamayacagimiz bir tutundurma bilesenidir. Reklam, sabah uyandigimiz andan
itibaren gece uyuyana kadar olan donemde mutlaka karsimiza gelen kimisini gu-
lerek izledigimiz, kimisinde ise gerek niteligine, gerek niceligine kizdigimiz, ba-
zen tepki gosterdigimiz bazen de duyarsiz kaldigimiz bir iletisim yontemidir. Rek-
lam, son zamanlarda gelisen teknoloji, farkli bakis acilari ve dikkat ¢ekebilmek
icin kullanilan bazi yontemler sayesinde ahlaki agidan sikca tartisilan bir konu
haline gelmistir.

Reklamlar dogru kullanildigi zaman, toplumsal bilincin artmasina yol agabildigi
gibi, ahlaki degerlerden yoksun oldugunda da kitlesel yanilsamalara neden ola-
bilmektedir (Tayfur, 2008, s. 201). Ahlaki degerlerden yoksun reklamlar yanlis algi-
lamalara ve ahlaki dejenerasyona neden olabilmektedir.

Bir reklamci, kariyerinin belirli bir doneminde insan sagligina zarar verdigi iddia
edilen bir tGriiniin reklamini yapip yapmama karari vermek zorunda kalabilir. Bu
bazen mevzuatin disinda kalan bir triin de olabilir. Bu durumda herkes farkl ka-
rarlar verebilir. Karmasik ahlaki ikilemler bir yana, haksiz rekabet ve yanlis bilgi-
lendirme gibi bazi sorunlar hala reklamciligin 6niinde duran ahlaki sorunlardir
(Aytemur, 2004, s. 36).

Reklam ve ahlak kelimeleri bazilarina gore bir arada bulunmasi miimkiin olmayan
iki farkli kavramdir. Reklam ahlaki dendiginde ise zitlarin birlikteligi anlamina ge-
len bir tiir oksimoron mu olusmaktadir? (Oksimoron korkunc-glizel, cep-herkld,
yasayan-olU, tarafsiz-taraftar gibi zitlarin bir arada kullanilmasidir.) Reklamin ah-

Reklamin ahlak ile
sinirlandirilabilmesi
yasalarla
sinirlandinimasindan
daha etkili olabilecektir.
Bu nedenle oksimoron
bile olsa reklam ve
ahlak kelimeleri yan
yana kullanilmali

ve “ahlak, reklami
denetlemelidir”
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lak ile sinirlandirilabilmesi yasalarla sinirlandiriimasindan daha etkili olabilecektir.
Bu nedenle oksimoron bile olsa reklam ve ahlak kelimeleri yan yana kullaniimali
ve “ahlak, reklami denetlemelidir” Reklamdaki ahlaki olmayan unsurlarin yasak-
lanmasi durumunda yasaklara uyulup uyulmadigini denetlemek gerekir. Bu du-
rumda denetleyicilerin ahlaki ilkelere uyup uymadiginin da denetlenmesi gerekir.
Bu silsile boylece uzayip gider. Oysa reklamin ahlakli olmasi gerektigini diisiinen
vicdanliinsanlar, kimsenin denetlemesine gerek duymadan, ahlaki ilkelerle kendi-
lerini denetleyerek, bir sorumluluk bilinciyle hareket edebilirler. Bu durumda rek-
lamlarin ahlaki bakimdan denetimi bizzat onun hazirlanmasinda emegi gegenler
tarafindan yapilacagi icin her bakimdan daha etkin denetleme yapilmis olur.

Reklamcilik isini yapan iletisimciler, kitle iletisimi icin kullandiklari araglarla ¢ok
bulyuk etkiler yapabilecek glctedirler. Beyin yikama, 6rtilu (bilincalti) mesaj ver-
me konusunda ustalasmis insanlar toplulugunun sahip olduklariimkanlari kotlye
kullanmalarinin 6ntindeki temel iki engel yasalar ve vicdandir. Yasalarin bosluklari
olmakta veya zaman zaman yaptirimlar yetersiz kalabilmektedir. Bu durumda esas
beklenti sektorde yer alan paydaslarin ahlaki sorumlulugu tstlenmeleridir. Bu tur
sorumlulugun surekli olarak hissedilmesini saglayacak i¢csel gic ise ahlaki anlayis
ve sorumluluk bilincine sahip olmaktir.

Reklam ahlaki, kisaca reklamin hazirlanmasindan yayinlanmasina kadar her asa-
masinda ahlaka uygun davranmaktir. Reklam ahlaki;

Reklamin amacinin acik ve mesru olmasini,

Reklamin iceriginin toplumun genel ahlak ilkelerine uygun olmasini,
Reklamin mevzuata uygun olmasini,

Reklamin meslek ilkelerine uygun olmasini,

Karar vermeyi tiiketiciye birakmayi,

Mecra ve zaman olarak uygun hedef kitleye yonelmeyi,

Durlst olmayi,

Rakipleri kotilememeyi,

Yaniltmamayi,

Uriin glivenligini saglamayi,

Tuketicilerin degerlerini degistirmeyi hedeflememeyi gerektirmektedir.

Yukarida sayilanlardan herhangi birine az da olsa aykirilk teskil edecek unsurlar
barindiran reklamlar ahlak disi unsurlar barindiran ya da diizeyine gére ahlaki agi-
dan problemli, ahlakdisi, ahlaksizca gibi sifatlarla tanimlanmaktadir.
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AHLAKI YAKLASIMLAR VE REKLAM

Ahlaki yaklasimlar genel olarak t¢ temel baslik altinda toplanabilmektedir. Birin-
cisi teleolojik yaklasimdir. Bu yaklasima gore ahlaki olup olmama davranisin mey-
dana getirdigi sonuca bakarak belirlenir. Teleolojik yaklasim “cikarin agisindan en
iyiyi saglayan davranis neyse onu yap” diye 6zetlenebilecek sekilde ortaya ¢ikarsa
buna egoizm adi verilmektedir. Tlrk¢ede buna bencillik de denmektedir. Teleo-
lojik yaklasim “fayda maliyet karsilastirmasi yaparak faydasi blyuk olanin ahlaki
olacagi” varsayimina dayanan faydacilik (utilitarianism) seklinde de ortaya ¢ikabi-
lir. Faydaci yaklasima gore kurallar dogruysa herkes ona uydugunda fayda maksi-
mum diizeye ulasir.

ikinci ahlaki yaklasim ise deontolojik yaklasimdir. Deontolojik yaklasimin temelinde
hak ve adalet dustincesi yatar. Hak ve adalet ise davranislarin nedenine yani niyeti-
ne bakar. Bireysel haklar kabul etme ve reddetme gibi vicdani haklar ile yasal haklar-
dan olusmaktadir. Adalet anlayisinda ise hak edenin hakkini alma anlayisiyla, yanlis
yapanin cezalandirilmasina dayali bir adalet anlayisindan bahsedilmektedir. Kisinin
hakettigini zamaninda alamamasi durumunu telafi etmenin de adaletin tecellisi icin
bir yol oldugunu diistinen yaklasimdir. Deontolojik yaklasimda davranislara yon ve-
ren daha cok ilkelerdir. ilkeler ise hak ve adalet kavramlari Gizerine bina edilmistir.
Literatlirde bazi eserlerde deontolojik yaklasima idealizm olarak da yer verilmistir.

Uclincii yaklasim ise sartlar degistiginde ayni davranisin ahlaki olmayabilecegini
savunan Gorecilik (rélativizm) yaklasimidir. Gorecilik yaklasimina gore icinde yer
alinan kiltlir, zaman, sartlar ve degisen toplumsal kurallar ya da yasalar bir davra-
nisin ahlaki olup olmamasini belirlemektedir.

Bunlarin disinda Aristo ise “iyiye ulagsmak icin herkes kendine diiseni yapmalhdir”
demektedir. insan bu diinyada mutlu olmak icin calismalidir. Buna gére ahlaki ey-
lemin amaci “mutluluk” tur. Mutluluk, hazlari devamli hale getirmekle mimkun-
dur. Bircok konuda kisi asirlya kacmak ya da eksik davranmakla yanilabilir. insan-
lar mutluluga goturecek yol 6lciili olmaktan gegmektedir. Bu nedenle insan asi-
nliktan kacinmalidir. insan, mutluluga ulasmak icin asiri uclardan kacinmali, orta
yolu (go6zi kara ile korkaklik arasinda orta yol olan cesareti, musriflik ile cimrilik
arasinda orta yol olan comertligi) se¢melidir.

Reklamlarin ahlaki olup olmadiginin degerlendirilmesi sirasinda tiketicilerin dini
hassasiyetlerinin reklam hakkindaki degerlendirmelerini etkileyen hususlardan biri
oldugu gézlenmistir. islam dinini secmis insanlarin cogunlukta oldugu bir toplum-
da islam ahlakiyla reklamin iliskisi konusunda da degerlendirmeler yapmak dogru
olacaktir. Ancak bu konu, bash basina incelenmesi gereken ve belki bu ¢alismadan
daha biiyiik calismalarin yapilmasini gerektirecek bir konudur. islam dininin ahlaki
ilkelerini, islam dini tarafindan tesvik edilen davranislar ve ortadan kaldirilmaya ca-
hsilan davraniglar olarak ikiye ayirarak sunmak mumkuindr.

Reklamlarin ahlaki
olup olmadiginin
degerlendirilmesi
sirasinda tiiketicilerin
dini hassasiyetlerinin
reklam hakkindaki
degerlendirmelerini
etkileyen hususlardan
biri oldugu
gozlenmistir.



Reklamalarn,
driinleri en iyi
sekilde tanitabilmek
ve reklam verenin
istedigini tam olarak
gerceklestirebilmek
icin biiyiik oranda
ilkelerinden
vazge¢meleri
beklenmektedir.
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islam dininin tesvik ettigi

islam dininin yasakladgi

ahlaki davranislar davranislar
Adalet Kibir
Helal Kazang Asirilik
ikram etme Yalan
infak Aldatma
Ahde vefa Haksizlik
Alcak gonulltliuk Giybet
Guvenirlilik Cirkin sozlulik
Dogruluk Asik surathlik
iffet Cimrilik
Comertlik Bencillik
lyiligi yayma Haset
Tatl dilli olma Kotu zan
Hayir yapma israf
Kotaligu 6nleme Bozgunculuk
\_ J

islam dininin ahlaki ilkeleri olarak isimlendirilebilecek bu ilkelerden hareketle rek-
lamlara yoneltilen elestiriler bulunmaktadir. Ancak ¢ogu ilke, reklam ile birlikte
distnulmemistir.

Bu bilgiler 1siginda reklamla ilgili paydaslar olan reklam verenler, reklamcilar ve
medya acaba hangi ahlaki anlayisi temsil etmektedirler ve ahlaki ilkelere ne kadar
riayet etmektedirler?

Kuskusuz bu sorunun hemen verilebilecek kolay bir cevabi bulunmamaktadir.
Cunku reklam verenler deontolojik bir yaklasima sahip olabilecekleri gibi teleolo-
jikyaklasiminicinde hareket ederek bencilce davranabilirler. Kazancini maksimum
yapmaya calisan ve sosyal sorumluluk hissetmeyen is adamlari egoist olabilmek-
tedir. Kazancini maksimum yaparken, calisanlarin, toplumun ve ¢evrenin haklarini
goOzeterek calisan bir is adaminin da idealist olmasi mimkindr.

Burada esas konu reklamcilarla ilgilidir. Reklamcilarin, Griinleri en iyi sekilde tani-
tabilmek ve reklam verenin istedigini tam olarak gerceklestirebilmek icin blyik
oranda ilkelerinden vazge¢meleri beklenmektedir. Bu durumda reklamcilarin de-
ontolojik davranmalari oldukg¢a zor goriinmektedir. Reklamcilarin reklam verenin
durumuna ayak uydurmasiyla sonuclanan bu durum onlarin daha ¢ok rolativist
olmalari durumunu meydana getirmektedir. Reklamcilik sektoriinde yer alan rek-
lam ajansi sahiplerinin ve iletisimcilerin hepsi ayni yaklasima sahip olmak zorunda
degildir. Reklamcilar icerisinde hak ve adalet prensiplerine gore hareket eden il-
keli insanlarin oldugu muhakkaktir. Ancak reklamcilar hakkindaki gortslerin ¢ok
da olumlu oldugu soylenemez. Clinki 6zelestiri yapan reklamcilarin ifadesine gore
reklamcilar, “hedefe ulasmak icin her yolu kullanabilen insanlardir” (Altun, 2009, s.
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58). Medya organlari ise kendilerine getirilen tim reklamlari aynen yayinladikla-
rinda ilkeli olmaktan vazgecmis olmaktadirlar. ilkeli davranan medya araclarinin
olmadigi iddia edilemez. Clinkl televizyon kanallari, radyo kanallari, gazeteler,
dergiler ve internet sayfalari bile ilkeli davranabilen medya 6rneklerine sahiptir.

Reklam ahlaki uygulamali bir ahlak alanidir. Reklam ahlaki ile ilgili konusurken U¢
farkh diizeydeki ahlak kavramindan yararlanmak gerekli olacaktir. Bu kavramlar
kisisel ahlak, calisma ahlaki ve meslek ahlakidir (Elden ve Ulukdk, 2006, s. 2).

Kisisel Ahlak, kisinin 6zel hayatinda karsilastigi ahlaki problemlerin
¢6zum seklini gostermektedir. Kisisel ahlak yukarida bahsedilen ah-
laki yaklasimlardan birine sahip olmaktir. Ahlaki davranislarin teme-
lini olusturan kisisel ahlak, bazen meslek ahlaki ile catisabilir. Kisisel
ahlak, kisinin calisma ahlakinin ve meslek ahlakinin olusmasinda ki-
lavuzluk yapar.

Calisma (orgutsel) ahlak; kisinin calistigi is ortamindaki ahlak anla-
yisidir. Kisi kimi zaman kendi ahlak anlayisiyla calistigi ortamda farkli-
liklar tespit edebilir. Bunun sonucunda kisisel ahlak ve calisma ahlaki
arasinda bir catisma baslar. Bu durumda kisi, bazen kisisel ahlakindan
tavizler verebilir. Reklam ajansi, ahlaki anlayisina uymayan, ancak rek-
lam verenlerin talepleri ile reklamin iceriginde yer almasi saglanan
“aldatici ifadelere yer vermesi” durumunda bu catismayi yasar.

Profesyonel ahlak (meslek ahlaki) ise meslegin gerektirdigi niteligi
tasimayi ve meslegin onurunu korumay! gerektirir. Kisisel ahlak, ca-
lisma ahlaki ve meslek ahlaki birbirini tamamlamalidir.



Reklam ahlaki,
“reklam ile ilgili
paydaslarin, reklam
hazirlama ve sunma
sirasinda uymasi
gereken ilkeler
biitlintind se¢mesi
ve ona uygun
davranmasidir”
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REKLAMDA AHLAK DISI OLMA

Reklam ahlaki, “reklam ile ilgili paydaslarin, reklam hazirlama ve sunma sirasinda
uymasi gereken ilkeler bitiinlini segmesi ve ona uygun davranmasidir”. Reklam
ahlaki hazirhk asamasinda mesru yol ve yontemler kullanmayi (imkanlari suistimal
etmemeyi), sunma asamasinda ise tiketiciyi istismar etmemeyi icerir. Tlketicinin
istismar edilmesi ise ekonomik cikar saglayacak sekilde tiiketicinin zaaflarindan
yararlanmak demektir.

Ahlakdisi olma genel olarak ahlakiilkelere ve normlara uymamak olarak tarif edile-
bilir. Ancak her konuda yazili bir ahlaki ilke olmak zorunda degildir. Bazi konularda,
“toplumun Uzerinde konsensus sagladigi degerler” ahlaki degerler olarak kabul
edilmektedir. Bu tiir ahlaka genel ahlak adi verilmektedir. Genel ahlaka uymamak
ahlaki problem olabildigi gibi, reklam ile ilgili paydasin kisisel olarak benimsedigi
bir ahlaki ilkeye uymamasi da ahlaki problem olabilmektedir. Bu durumda ahlaka
uygun olmanin ya da olmamanin sinirlari da oldukca belirsiz hale gelmektedir.
Reklamlarin ahlaki bakimdan degerlendiriimesinde karsilasilan zorluklardan biri
de ahlaka uygun davranmanin sinirlarinin belirsizliginden kaynaklanmaktadir.

Etik literatiiriinde iki tiir ahlaki problemden bahsedilmektedir. ilki etik ikilemler,
ikincisi ise etik hatalardr. Etik ikilemler istenen bir durum ile istenmeyen bir du-
rumun ¢atismasi durumudur. Bu durumda ya reklamdan vazgegilecek ya da igeri-
ginde ahlaki olmayan unsurlar barindiran bir reklam yayimlanacaktir. Bu durumda
kazanctan vazgecme ile ahlaka uygunluk arasinda karar vermek gerekmektedir.

Etik hata durumunda ise reklam mesajini hazirlayanlar mesaji verme kaygisi ile bil-
meden ya da farkinda olmadan ahlaki problem olusturabilecek durumlarin ortaya
¢iktigi reklam mesajlar olusturmakta ve yayimlamaktadirlar.

Reklamcilik sektoriinde calisan ve isinde uzmanlasmis iletisim uzmanlarinin etik
ikileme dismeleri durumunda ahlaki problemi olmayan bir reklam hazirlamala-
r onlar icin zor olmasa gerektir. Baska bir ifade ile ahlak disi unsurlar barindiran
reklamlarin, etik ikilem yasanmasi nedeniyle ortaya ¢iktigi tezi akla yakin goriin-
memektedir. Bu durumda reklamin ahlak disi olup olmamasi sadece reklamin so-
rumlulugunu Ustlenenlerin bir tercihinden ibaret géziikmektedir.

Etik hata olmasi durumuyla ilgili olarak da benzer seyi sdylemek mimkuinddr.
Reklami hazirlama ve yayimlama sorumlulugunu tasiyan kisilerin icinde yasadigi
toplumun degerlerini ve mevzuati bilmemeleri ya da adalet ve hak kavramlarin-
dan habersiz olmalari mimkin degildir. Bu durumda reklamlarda ortaya ¢ikan
ahlak disi unsurlarin nedeni etik hata da degildir. Bu da reklamdan kazang¢-fayda
bekleyenlerin tercihidir.
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“Reklamlarda kullanilan, ahlaki problem olusturma potansiyeli olan ve dikkat cek-
mek amaciyla kullanilan unsurlarin”kullanilmasi, kullaniima siddeti (dozu), yeri ve
zamani, yiklenen anlam ve hedeflenen kitle iletisim konusunda uzman kisilerce
belirlenmektedir. Bu durumda etik ikilem veya etik hata olmasi ihtimali zayif olan
bir alanda ortaya cikan ahlaki problemlerin bir tek aciklamasi kalmaktadir: Rek-
lamin sorumlulugunu paylasanlar reklamlarda yer alan ahlaki problemlerin far-
kindadirlar ve kazang beklentileriyle bir karsilastirma yaptiklarinda maddi olarak
kazanch olmayi ahlakli olmaya tercih etmektedirler.

Reklamcilik bir sektordiir ve bu sektorde kariyer sahibi olan ve farkl isler yapan
yuzlerce meslege mensup binlerce insan ¢alismaktadir. Dolayisiyla reklam ahlaki
daha ¢ok bu sektorde calisanlarin meslek ahlakina sahip olmalariyla ilgilidir.

Reklamin
sorumlulugunu
paylasanlar
reklamlarda yer alan
ahlaki problemlerin
farkindadirlar

ve kazang
beklentileriyle

bir kargilastirma
yaptiklarinda maddi
olarak kazancli
olmayi ahlakl
olmaya tercih
etmektedirler.



Reklamlarin hedef
kitlesi genel olarak
isletmenin hedef
kitlesiyle aynidir.
Onlan etkilemek
reklam verenlerin
istegidir.
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REKLAMIN AHLAKA UYGUN OLMASINDAN
SORUMLU PAYDASLAR

Reklamin bes temel paydasi vardir; reklam veren, reklam ajanslari, mecra medya
kuruluslan, reklamcilikla ugrasan kisi kurum ve kuruluslar ve tiketiciler.

Reklam verenler arasindaki rekabet reklam verenleri, reklam ajanslari arasindaki
rekabet de reklam ajanslarini daha ug¢ noktalarda mesajlar olusturmaya ve iletme-
ye itmektedir. Reklam verenlerin ve reklam ajanslarinin ahlaki ve yasal sinirlarda
kalabilmesi icinse kamu kuruluslarinin yaninda Sivil Toplum Kuruluslarn (STK) da
devreye girerek denetim gorevini yapmaya calismaktadirlar. Bu durumu temsil
eden sekil asagida yer almaktadir.

Vo Reklam Kurulu, RTUK
Rekabet D_enefm

~ Dgneﬁm

TEQkI

Kazang
beklentisi

Reklamveren Tepki

-7 S
Rekabet Dé’netlm

Reklamveren S~ Reklam Ozdenetim Kurulu
T ~Denetlrﬁ S
Denekler, Odalar

Sekil 1. Reklamin Paydaslar Arasindaki iliskiler

Tuketicilerin izledigi reklamlar arasinda ahlaki olmadigi dislintlen reklamlarin
ortaya c¢ikmasinda boylesine bir iliskiler agi etkili olmaktadir. Bu iliskiler agindaki
hangi paydaslar ve ne tir iliskiler ahlaki olmayan reklamlarin ortaya ¢ikmasinda
etkili olmaktadir? Bu sorunun cevabi bilinirse reklamlarin ahlaka uygun olmasi igin
yapilmasi gerekenleri bulmak daha kolay olacaktir.

Reklam Verenler

Urettigi ya da pazarladigi Giriintin tanitimini yaptirmak, satisini arttirmak ya da imaj
olusturup gliglendirmek amaciyla reklam ajanslarina hazirlattigi reklamlari yayinlat-
mak, dagitmak veya baska yollardan sergilemek Uizere bedel 6deyen gercek ya da
tlizel kisilere reklam veren adi verilmektedir (Ekici ve Sahim, 2013, s. 45). Bu baglam-
da sanayiciler ve is adamlariyla bunlarin temsilcileri olan kisiler reklam veren tarafin-
da yer almaktadir. Reklam verenler kazang elde etme ve rekabette geride kalmama
saikleriyle reklam vermek istemektedirler. Reklamlarin hedef kitlesi genel olarak is-
letmenin hedef kitlesiyle aynidir. Onlari etkilemek reklam verenlerin istegidir.
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Reklam veren, Grtnle ilgili gerekli bilgileri reklam ajansi yoneticilerine aktarmakta
ve calismalarin yénlendirilmesinde énemli bir rol oynamaktadir. Uriin icin yapilan
piyasa arastirmalari, rakiplerin Grunleri ile ilgili bilgiler ve hazirlanan raporlar yar-
dimiyla reklam ajansinin reklam stratejisine 1sik tutmak reklam verenin sorumlu-
lugundadir (Senuslu, 1998, s. 20). Reklam verenin pazarda almak istedigi yeri “ne
kadar istedigi’, ve bu istegi elde etmek icin onu yonlendiren degerler (daha ¢ok
kazanma istegi, adalet, diristlik vs.), reklam verenler icin hazirlanan reklamlarin
iceriginin ahlaki olup olmamasini 6nemli 6lclide belirlemektedir. Rekabete atfe-
dilen 6nem ve rekabetin ortami ile ilgili degiskenler, reklamlarin iceriginin ahlaka
uygun olup olmamasi konusunda reklam verenleri yonlendirebilmektedir.

Reklamin belli bir ticret karsihiginda yayinlanmasi, reklam verene hem reklam me-
sajini belirleme, yayin sayisi ve zamani hakkinda karar verme yetkisi verir (Glirgen,
1990, s. 3-4). Reklam veren sahip oldugu parasal imkanlar nedeniyle reklam ajansi
ve reklam icerigi hakkinda “karar verme yetkisine” sahiptir. Reklam veren ve rek-
lam ajansi arasindaki iliski, “reklam ajanslarinin sundugu reklam hazirlama, yayim-
lama ve etkilerini 6lcme hizmetlerinin reklam verenler tarafindan satin alinmasi”
seklinde islemektedir.

Reklam verenler, reklam veren sifatiyla olmasa da is diinyasinda yer alan isletme
sahipleri ve profesyonel yoneticiler, meslek orgutleri icinde yer almaktadirlar. En
yaygin meslek érgutleri hemen her meslek icin kurulmus bulunan“oda”lardir. Bak-
kallar Odasi, Mimarlar Odasi gibi mesleklere mensup insanlari bir araya getirmeye,
meslek mensuplarinin ¢ikarlarini ve itibarlarini korumaya calisan bu odalar ayni
zamanda meslek ilkelerinin uygulanmasini da denetlemektedir. Ayrica bir mes-
lege bagh olmaksizin is diinyasinda yer alan sanayici ve is adamlarinin bir araya
gelerek kurduklari ve sonu “-SIAD” ile biten ¢ok sayida dernek bulunmaktadir. Bu
dernekler, is insanlarinin kendileri ile ayni degerleri paylasan diger is insanlari ile
bir araya gelerek daha etkili olmayi ve sahip olunan degerlerin hem is diinyasinda,
hem de is diinyasinin disinda gecerli olmasini amacglamaktadirlar. Gerek odalar,
gerekse is adamlari dernekleri reklam verenlerin uymalari gereken ilkeleri belirle-
me konusunda dolayl olarak etkilidir.

Reklam Ajanslari (Reklamcilar)

Reklam ajanslari, reklamcilikla profesyonel anlamda ugrasan, reklamin hazirlan-
masindan, medyada yayinlanmasina ve yayin sonrasinda etkinlik arastirmalari-
nin yapilmasina kadar olan surecte yer alan ve bu anlamda c¢alisan kuruluslardir.
Ajanslar, cagdas bir reklam ajansi hizmet sunmayi amaclar ve reklam verenin UrU-
nuyle ilgili kitle iletisim ve satis cabalarini planlayarak, isletme adina bu faaliyetleri
yuratur (Akbulut ve Balkas, 2006, s. 32-33).

Reklam veren

ve reklam ajansl
arasindaki iligki,
“reklam ajanslarinin
sundugu reklam
hazirlama, yayinlama
ve etkilerini 6lgme
hizmetlerinin
reklam verenler
tarafindan satin
alinmasi” seklinde
islemektedir.
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Reklamci denildiginde herkesin zihninde farkli profiller canlanabilir. Bu calismada
reklamci ya da reklam ajansi denirken reklam ajansinin bes farkli bélimdinde ¢ali-
sanlarin hepsi birden kastedilmektedir. Bu bélimler; metin yazma, sanat, medya,
Uretim ve iletisim bolimleridir (Caglar ve Kilig, 2009, s. 131).

Metin Yazma; reklam metninin olusturuldugu, metin yazarlari ta-
rafindan reklamin yazildigi bélimdur. Tiketiciye iletilmek istenen
mesajlar sloganlar yardimiyla bu bolim tarafindan hazirlanir.

Sanat Departmani; reklamlarin tasarlandidi, nerede ne yapilmasi
gerektiginin tespit edildigi bolimdur. Genellikle yazil reklamlarda
bu bélimin cizimlerinden ve goruslerinden destek alinir.

Medya; reklamin hangi mecrada yayimlanmasi gerektigine karar
veren, reklam mecralarindan hangilerinin daha etkin olacaginin
kararinin verildigi bolimdur.

Uretim; reklamin son asamasina ait hazirliklar yapan ve reklami
yayina hazir hale getirmeye calisan bolimdiir.

Iletisim; reklamin yayimlanmasi ve sonrasindaki etkilerinin izlen-
mesi ve reklam verenler ile ilgili iletisimden sorumlu bélimddr.

Reklam ajanslarinin reklamlarin icerigini olusturma sirasinda dikkate aldiklari ilk
degisken reklam verenlerin talepleridir. Onlarin taleplerini yerine getirirken ise
reklam ile ilgili yasal dizenlemeler, teknik bilgi-donanim, finansal giig, reklam
ajanslarinin meslek ilkeleri ve sahip olduklari bireysel degerler reklam igeriginin
ahlaki olup olmamasini 6nemli dlclide belirlemektedir.

Reklam ajanslarinin yaptiklari is, Gretim islerine gore ahlakli olmamaya daha yat-
kindir. Bunu farkeden reklamcilik sektoru girisimcileri kendilerini gonilli olarak
sinirlandirabilmek ve kontrol edebilmek icin tedbirler almaya calismislardir. Bu
amacla meslek orgutleri kurmuslar ve mesleklerini uygularken uymayi taahhit
ettikleri ilkeleri de belirlemislerdir. Bu amacla kurulan ve en aktif olan kurulus Rek-
lam Ozdenetim Kurulu'dur. Reklamcilik sektériinde yer alan Reklam Ozdenetim
Kurulu (ROK), 1994 yilinda kurulmustur. Reklam Ozdenetim Kurulu, “Uluslararasi
Reklam Uygulama Esaslarini” esas almaktadir. Yasal bir yaptirimi olmayan kurulun
aldigi kararlar “tavsiye” niteligindedir. Reklam Ozdenetim Kurulu tiiketici sikayetle-
ri ile reklam ajanslarina ve reklam verenlere sikayet hakki tanimakta, bu sikayetleri
karara baglamakta, dogru ve durlst olmayan reklamlar hakkinda islem yapmakta-
dir. Reklam Ozdenetim Kurulu'nun kararlarinin uygulanmasi, taraftarin mesleki ve
ticari ahlak degerlerine verdikleri dnemle saglanmaya calisiimaktadir.
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Medya

Medya ¢ogu zaman tiiketicinin karsisina televizyon, radyo, internet ve gazete gibi
mesajlarin iletildigi bir ortam olarak ¢cikmaktadir. Medyanin reklam ile ilgili temel
fonksiyonu, hazirlanan reklami reklam veren isletmenin adina tiiketicilere sun-
ma hizmeti vermektir. Cok sayida insana ulasma gticli nedeniyle medya, yasama,
yuritme ve yarginin arkasindan gelen “dérdiinci gli¢” olarak tanimlanmaktadir.
Medyanin en temel amaclar tiiketicilerin haber ihtiyaglarini karsilamak icin “ha-

"<

ber verme” veya tliketiciye “eglence” sunmadir.

Basinin ve dolayisiyla medyanin ahlaki davranmamasina neden olabilecek pek ¢ok
neden siralanmaktadir. Ornegdin basin iktidar iliskisi, ekonomik cikar beklentileri,
ideolojik yaklasim gibi nedenlerle medya calisanlari diristlikten taviz vermek
zorunda kalabilmektedirler. Basinda ¢ikan ve asli olmayan haberler icin kullanilan
"asparagas” tabiri basinin haber yaparken ahlak disi davranabildigini gostermek-
tedir. Medya, haber verme adina, mahremiyeti ortaya doken, siyasal ve ekonomik
cikarlara hizmet icin kullanma potansiyeli bulunan bir silaha dontsebilmektedir
(Yalsizucanlar, 2008).

Kamuoyunda sikca medyanin ahlakindan bahsedilmektedir. Oysa televizyon ve
radyo gibi mekanik cihazlarin ahlakindan ¢ok, onlari ydnetenlerin bireysel ahlak-
lari ve meslek ahlaklar kastedilmektedir. Bir medya aracinin sahibi “medya patro-
nu” olarak tanimlanmaktadir. Medya patronlari hakkinda ise “cok parasi olan ve
ahlaki kaygilari az olan kisilerdir” algisi bulunmaktadir. Bu alginin gercegi yansitip
yansitmamasi baska bir seydir. Ama bu algi medyanin da ahlaki acidan problemli
olarak algilanmasina yol agmaktadir. Medyanin cesitlenmesi sayesinde medya sa-
hiplerinin profillerinde de ¢esitlenme olusmaktadir. Medya, insana “az ¢aba ile cok
insana ulasmanin kolay yolu"nu sunmaktadir. Bu bakimdan aslinda sosyal medya-
yi kullanarak yorumlarini paylasan hemen herkes bir cesit kliclik medya patronu
olmaktadir. Genel olarak ifade etmek gerekirse, medya patronu, haberciler, ma-
gazin muhabirleri, kdse yazarlari, medya icerik Ureticileri gibi medyada bulunan
cok sayida is turinun temsilcilerinin, bireysel olarak ahlakli olmalari durumunda
medya ahlakindan bahsetmek miimkiin olmaktadir. Bir diger deyisle medya ahla-
ki, aracin ahlaki degil medya calisanlarinin ahlakidir (Engin, 1999).

Medya patronlarinin ve yoneticilerinin ahlaki yaklasimlari program iceriklerine
yansimakta ve bir medyanin izleyicileri olarak hedef kitlede kendi icinde tutarh
bir ahlaki seviye olusturmaktadir. Ayni hedef kitleyi hedef alan Urlinler ve reklam
verenler ise bu kriterleri kullanarak medya tercihinde bulunmaktadir.
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Kamu Kuruluslar

Reklamin paydaslarindan birisi de kitle iletisim araglarini ellerinde bulundurarak,
bu araclar yoluyla tiiketicilere mesaj aktaran medyay1 denetleme yetkisine ve go-
revine sahip olan kamusal kuruluslardir. Bu kuruluslarin bir kismi merkezi kamu
otoritesi tarafindan kurulmustur ve idare edilmektedir. Devlet olmanin giiclinii de
kullanarak medya ve reklam verenler hakkinda yaptirimlar uygulayabilmektedir.
Radyo Televizyon Ust Kurulu ve Reklam Kurulu gibi isimleri olan bu kuruluslar giic-
lerini yasalardan almaktadir.

Reklam Mevzuati

Resmi gazetede 2015 yilinin ocak ayinda yayimlanan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar ydonetmeligine gore reklam ticari reklam olarak isimlendirilmekte ve
ticari reklam ve haksiz ticari uygulamalar birlikte ele alinmaktadir. Halbuki reklam
kamuoyunda sadece reklam ismi ile degerlendirilmektedir.

Yonetmelikte, bilincaltina yonelik reklamlar “haksiz tesir” olarak isimlendirilmek-
te ve bunun kotuye kullanilmasi 6nlenmeye calisiimaktadir. Yonetmelik, 6rtuli
reklam bashgi altinda reklam oldugu belirtilmeksizin yapilan reklam amacli ticari
amacli yayinlari da sinirlandirmaktadir. Yonetmelik, reklamin kapsamini, pazarla-
ma iletisimi niteliginde medya mecralari Gizerinden yapilan isitsel, gérsel ve ben-
zeri yazili duyurulari (reklam, ilan vs.) icerecek sekilde tanimlamaktadir.

Reklam yonetmeliginde ahlak, genel ahlak kurallar olarak tanimlanmakta ve rek-
lamlarin ahlak kurallarina aykiri olamayacagdi ifade edilmektedir. “Genel ahlak” ise
her ne kadar dini ve gelenekleri referans olarak almis olsa da toplumdan topluma
ve zamandan zamana degisiklik gosterebilecektir. Bu bakis agisiyla yonetmelik ro-
lativist bir yaklasima sahiptir.

RTUK (Radyo Televizyon Ust Kurulu)

Radyo ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK) Tiirkiye'de faaliyet gésteren radyo ve tele-
vizyonlarin yayinlarini denetleyen kamu kurulusudur.

RTUK, 6ngérdiigi yukiamlilikleri yerine getirmeyen, izin sartlarini ihlal eden, ya-
yin ilkelerine ve kanunda belirtilen diger esaslara aykiri yayin yapan 6zel radyo ve
televizyon kuruluslarini uyarir veya ayni yayin kusaginda acik sekilde 6ziir dileme-
sini ister. Bu talebe uyulmamasi veya aykirihgin tekrari halinde ihlale konu olan
programin yayinini durdurma yetkisi bulunmaktadir. Yayini durdurulan program-
larin yerine, ayni yayin kusaginda ve reklamsiz olarak, ilgili kamu kurum ve kuru-
luslarina Ust Kurulca hazirlattirilacak egitim, kiiltir, trafik, kadin ve cocuk haklari,
genglerin fiziksel ve ahlaki gelisimi, uyusturucu ve zararh aliskanliklarla miicadele,
Turk dilinin glizel kullanimi ve gevre egitimi konularinda programlar yayimlanir.
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RTUK’e 2013 yilinda yapilan basvurularla sikayet edilen reklamlar incelendiginde
“reklamin niteligi (icerigi)” birinci sirada yer almaktadir. izleyicilerin sikayet ettikleri
ikinci konu reklamlarda cinsellik ve miistehcenligin yer almasidir. Uctincii sikayet
konusunu ise toplumda 6zgtirce kanaat olusmasina engel olmaya yonelik reklam-
larin sikayetleri olusturmaktadir.

Reklam Kurulu

Reklam Kurulu, Gimrtk ve Ticaret Bakanligr binyesinde bulunan Tuketicinin Ko-
runmasi ve Piyasa Gozetimi Genel Midurligi (TKPGM) altinda calismaktadir. 19
kisiden olusan kurulun baskanligini TKPGM genel midiiri olan kisi yirttmekte-
dir. Reklam kurulunun baslica gorevleri arasinda reklamlarda uyulmasi gereken
ilkeleri belirlemek, incelemek ve mevzuata ve genel ahlaka aykiri reklam ve ilanlari
¢ aya kadar tedbiren durdurma ve/veya para cezasi vermek bulunmaktadir. Tiike-
ticiyi aldatici, tecriibe ve bilgi noksanliklarini istismar edici, can ve mal gtivenligini
tehlikeye dusuricu, siddet hareketlerini ve sug islemeyi 6zendirici, kamu saghgini
bozucu, hastalari, yashlar, cocuklari ve 6zurluleri istismar edici ve ortull reklamlar
Reklam Kurulu tarafindan cezalandirilabilmektedir.

Reklam Kuruluna tiketiciler, rakip firmalar ve cesitli kurum ve kuruluslar reklam-
larla ilgili sikayet basvurusu yapabilir. Gimruk ve Ticaret Bakanlidi biinyesinde
faaliyet gosteren Reklam Kuruluna, 2014 yilinda 2 bin 357 basvuru yapilmis, 885
dosya hakkinda sorusturma acilmis, aykiri reklamlar dolayisiyla 17 milyon liralik
idari para cezasi uygulanmistir. 2015 yilinin ilk 5 ayinda yapilan basvuru sayisi
1139 olurken, 483 reklam hakkinda sorusturma agilmasina karar verilmistir (Ha-
ber7, 2015)..

Tliketiciler

Reklamlarin son paydaslari tiiketicilerdir. Tiketiciler reklamda hedef kitle olmasi-
na ragmen, ayni zamanda medya ve reklam veren karsisinda gtlicl oldukga zayif
bir paydas grubudur. Cogu zaman iletisim mesajlari olarak reklamlara maruz kal-
makta, dislince diinyasi, tercihleri ve davranislari kitle iletisim araclari vasitasiyla
etkilenmek istenmektedir. Tiiketiciler ayni zamanda reklamlarin genel ahlaka uy-
gun olup olmadigini denetleyen kitledir. Tiiketicilerin genelinin ahlaki, reklamin
ahlaka uygun olup olmamasi bakimindan énemlidir.

Tuketiciler yas, cinsiyet ve kiltiirel farkhliklari ile oldukga buyuk ve cesitli bir insan
kitlesinden olusmaktadir. Medya ve reklam verenler tuketicileri 6zelikleri baki-
mindan siniflandirmakta ve birer hedef kitle haline donistiirmektedir. Cok sayida
ortak noktalari olmasina ragmen reklamlara karsi tlketicilerin bir 6rgitlenmesi
bulunmamaktadir.
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Paydaslar olarak tiiketicilerden reklam verenin beklentisi, reklamlari izleyip ondan
etkilenmeleridir. Ancak bu tiiketicinin istedigi degildir. Tlketici mal ve hizmetler
hakkinda bilgi sahibi olmayi isterken 6zgurce karar vermeyi de istemektedir. Rek-
lam verenler ve reklam ajanslari tiiketicinin istedigi bilgilerin yaninda onun terci-
hini etkileyebilecek mesajlar da vermeye calismaktadir.

Tuketicilerin bu durumun farkinda olarak reklamlari izlemesi, eger bunun farkina
varamiyorsa kendini baska sekillerde korumasi gerekmektedir. Ozellikle reklam-
lardan kendini koruyamayacak olanlari korumak kamu otoritesinin ve sivil toplum
kuruluslarinin yaninda bilingli diger insanlarin gorevi haline gelmektedir. Bu gorev
ahlak sinirlari disina ¢ikan kuruluslarin ilgili kuruluslara sikayeti yoluyla yerine ge-
tirilebilir. Ayrica ilgili Griine (ve isletmesine) tepki gostermek, ahlak disi reklamlari
yayimlayan medyayi izlememek de tiiketicilerin tepkileri arasinda yer alabilir.
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ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmada niifusun reklamlarin ahlaki olup olmadigi ile ilgili goruslerini alabil-
mek icin anket yontemi, paydaslarla mulakatlar, reklamlarin sikliginin ve karsila-
silan problemlerin tespitinde gézlem ve belge incelemesi yontemleri ile birincil
veriler toplanmistir. Bu raporda ozellikle anket verileri degerlendirilmektedir.

Arastirmanin nicel kisminda kimin reklam ahlakindan sorumlu oldugunun tespit
edilmesi amacina yonelik olarak gelistirilmis bir anket formu ile Tirkiye genelinde
1103 katilimcidan veri toplanmistir. Anket formunda demografik sorularin disinda
reklamlarda dikkat cekmek icin kullanilan ve ahlaki problem olusturma potansi-
yeli bulunan 20 konuya iliskin (6rneg@in kadinin cinsel obje olarak kullaniimasi, ya-
niltici bilgi kullanma gibi) dort alternatifli bir tutum 6lcegi olusturulmustur. Dort
alternatif sunlardir:

= Ahlaki acidan sorun yok.

= Makul derecede kullanilabilir.

= Ahlaki olmadigini diistiniiyorum.

= Son derece ahlaksizca.

Bu sekilde reklamlarda kullanilan 20 unsurun ahlakiligi ile ilgili veri toplanmistir.

Ayrica reklamin iceriginin ahlaki olmasindan kim sorumludur seklinde bir soru da
katihmcilara yoneltilmistir.

Toplanan verilerden hareketle ahlaki problem olusturma potansiyeli bulunan 20
konu ile sorumlu gosterilen paydaslar caprazlanarak hangi konuda kimin sorumlu
oldugu tespit edilmeye calisiimistir.

Anket formunda yer alan ifadeler en ¢ok kullanildigi disiintlen 7 reklam mecrasi
icin ayri ayni 6lctlmistir. Ornegdin televizyon izledigini ifade eden bir katilimciya
televizyon reklamlarina ait sorular televizyon reklamlari icin oldugu belirtilerek
yoneltilmistir. Ayni kisi sosyal medyayi da kullaniyorsa sosyal medya icin de so-
rular yoneltilmis, eger sosyal medyayi kullanmiyorsa sosyal medya sorulari bu tar
katilimcilara yoneltilmemistir.

Orneklemde yer alan katilimcilarin, 981'i televizyon reklamlari hakkinda, 491'i ga-
zete reklamlari hakkinda, 713'U acgik hava reklamlari hakkinda, 353'G radyo rek-
lamlar hakkinda, 225'i dergi reklamlari hakkinda, 669'u internet reklamlari hak-
kinda ve 568'i de sosyal medya reklamlari hakkinda gorus belirtmistir.

Anket yoluyla toplanan veriler icin TUIK'in kendi arastirmalarinda kullandigi 12
bolge esas alinmistir. Her bolgeyi temsilen bir ilden veri toplanmistir. Her bolge-
den yaklasik olarak niifusun (1/100.000) yiizbinde biri kadar 6érnek alinmaya ¢a-
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hsilmistir. Bu kota doldurulmaya calisilirken ayrica yas olarak da dagihma dikkat
edilmeye calisilmistir. Toplanan verilerde katilimci sayisi kadin-erkek bakimindan
ylizde olarak esittir. Veriler istanbul (165), Kirklareli (55), izmir (143), Bursa (91), An-
kara (125), Antalya (179), Kayseri (65), Samsun (47), Trabzon (41), Erzurum (23),
Malatya (37), Gaziantep (132) illerinden toplanmistir. Katilimcilarin yas dagilimlari
ise 20'den kuicuk (% 11,2), 20-29 yas arasi (% 21,6), 30-39 yas arasi (% 21,4), 40-49
yas (% 17,4), 50-59 yas (% 13,4), 60 yas ve Uzeri (% 15) olmak Uzere alti grupta
toplanmistir.
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BULGULAR VE ANALIZ

Analizde anket verileri icin nicel analiz kullanilmistir. Reklam icerikleri ile ilgili so-
rulara verilen cevaplarin ortalamalari alinarak bir reklam mecrasinda yayimlanan
reklamin ahlakilik derecesi (duyarllik seviyesi) 6lctilmeye calisiimistir.

Ahlaki duyarhhgin olgildigu, reklamlarda dikkat cekmek amaciyla kullanilan un-
surlar icin 7 mecra Uizerinden hesaplanmis ve reklamlarda karsilasilmasi muhte-
mel ahlaki problemlere karsi duyarliligi gosteren agirlikh aritmetik ortalama ve
standart sapmalardan elde edilen grafik asagida yer almaktadir.

Reklamlarin iceriginde Yer Alan ve Ahlaki Problem Olma
Potansiyeli Tasiyan Dikkat Cekici Unsurlar

Reklamlarin igerik bakimindan, ahlaki problem olma potansiyeli tasiyan ve reklamlar-
da tuketicinin dikkatini reklama yogunlastirmak icin kullanilan 20 degiskenden hare-
ketle 6l¢cme ve analizler yapilmistir. Burada amag bu 20 degisken yardimiyla tiiketici-
lerin reklamlardaki ahlaki hassasiyetini 6l¢mek ve bu 6lcek ile bir 6lcme gerceklesti-
rerek tliketicilerin daha duyarli oldugu konularin hangileri oldugunu tespit etmektir.

Yaniltici bilgiler kullanma | 3,33

Reklamlarda kadinin cinsel obje olarak kullaniimas | e 3,33
Reklamlarda erkeklerin cinsel obje olarak kullaniimasi s, 3,27
Bagka sirketlerin tescilli varliklarini izinsiz kullanma | — 3,23
Saglik igin zararli Griinlerin reklami [ les 3,20
Olumsuz dil kullanimi (argo vb.) e 3,19
Reklam igeriginin toplumsal degerlerle catismasi |G 3,04
Liksi zendirme | 2,96
Bilingaltina yonelik mesajlar verme [ 2,92
Reklam vereni belli olmayan reklamlar 0.0 2,88
Reklamlarda korkutucu unsurlar kullanma | — 2,86
Urtint kullanmayan bir Gnliiniin yer almasi | e 2,85
Gocuklari hedef alan reklamlar  [—— 00 2,83
ideolojik gagrigimlar kullanma 0 00 2,82
Daha cok tiiketimi 6zendirme | — 2,79
Reklamlarda kullanilan dini unsurlar o 2,79
isim vermeden diger triinlerle karsilastirma yapiimas | 2,66
Milliyetgilik duygularinin kullaniimas: | e 2,66
Duygusalligi (annelik duygusu gibi) kullanma [ s 2,59
Reklamlarda abarti kullaniimasi O 07 2,51

icinde gocuk olan reklamlar | — ) 46

000 050 1,00 1,50 2,00 2,550 3,00 3,50

M Standart Sapma M Ortalama

Grafik 1. Reklamlarda Dikkat Cekmek Amaciyla Kullanilan Unsurlarin Ahlaki Bakimdan Rahatsiz Ediciligi

*Ortalama degerleri 1°e yaklastikca kullanilan unsurun ahlaki agidan sorun olmadigini gdstermektedir. 4e dogru yaklastikca ise kullani-
lan unsurun son derece ahlaksizca bulundugunu gostermektedir.
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Tuketiciler, haksiz rekabet iceren, olumsuz dil kullanilan, saghga zararl Grlnleri ta-
nitan, toplumun sahip oldugu degerlerle catisan, liks yasam tarzini 6zendiren ve
bilincaltina yonelik mesajlar veren reklamlar hakkinda da ytiksek duyarliliga sahip-
tir. Reklamlarda korkutucu unsurlarin kullaniimasi, ideolojik mesajlarin verilmesi,
tiketimin artinlmasi, dini unsurlarin kullanilmasi, Griint kullanmayan Gnlilerin rek-
lamlarda yer almasini da daha diisiik diizeyde de olsa rahatsiz edici bulmaktadirlar.

Reklamda Yaniltici Bilgi Kullanma (Aldatma)

Reklamlarda dikkat ¢cekmek icin kullanilan pek ¢ok yontem bulunmaktadir. Bu
yontemlerden ahlaki acidan en buyiik sorun olarak algilanani yaniltma olarak tes-
pit edilmistir. Reklamlarda yaniltma nedir? izleyicilerin karsisina nasil clkmaktadir?
Yaniltma, aldatma fiilinin daha yumusak ifade edilmis seklidir. Aslinda yaniltma

yapildiginda tiiketicilerin aldatilmak istendigi anlasilmahdir.

I/}

Bazi reklamlarda kullanilan “bedava’, “ekstra” gibi aslinda masum olan kelimeler
kullanilis yerine gore yaniltma icerebilmektedir. Reklamlarda, bir Grln ile ilgili bir
Ozellikten hareketle bir kategori olusturularak ve o Urliniin 6zelligi sanki Grinin
kendisiymis gibi sunularak tGrGinlin benzerleri arasinda tiim 6zellikleri bakimindan
en iyi gibi algilanacak tarzda sunulmasi sik¢a karsilasilan bir durumdur. Aldatma,
tuketicilerin bilgi eksikligini kullanarak ya da algilariyla oynayarak onlarin yanhs
karar vermelerini saglayan ve bu yolla maddi kazang elde etmeye goétiren bir is-
tismar yontemidir.
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Reklamlarda Yaniltici Bilgilerin Kullanilmasina Karsi Ahlaki Duyarhlik
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*Tablolarda yer alan rakamlar aragtirmaya katilan kisilerin vermis olduklari cevaplarin % cinsinden ifadesini temsil etmektedir.

Reklamda Cinselligin Kullanilmasi

Kadinlarin erkekler icin, erkelerin de kadinlar icin cinsel obje olarak kullaniimalari
reklamlarda kullanilan oyunculari (gonulli olsalar bile) istismar anlami tagimakta-
dir. Ayrica bunun ¢ok sayida tuiketicinin izleyecegi reklamlar aracihgiyla tiketicilere
sunulmasi da sahip olunan giiciin kétlye kullanilmasi (suistimal) edilmesi anlamini
tastyabilmektedir. Ticari acidan reklamda cinsellik 6n plana ¢ikartilirken Grin ile il-
gili olarak verilmesi istenen mesajlar da hedef kitleye ulastiriimaya calisilmaktadir.
Reklamlarda cinsel obje kullanmanin temel amaci, ¢ok sayida reklam arasindan
fark edilebilmeyi saglamaktir. Dolayisiyla yayimlanan medya ortamina gore farkh
dozlarda olmak uzere reklamlarda cinsellikle dikkat ¢ekilmeye calisiimaktadir.

Cinsel 6geler reklamlarda cok cesitli sekillerde ve farkli 6geler kullanilarak yer al-
maktadir. Cinsel 6geler siklikla gorsel dgelerle baglantilidir. Ornegin fizigi diizglin
kadin modeller reklamlarda cesitli derecede ciplaklikla tasvir edilebildigi gibi, giyi-
nik de olsa viicut hatlarinin ortaya ¢ikartilmasi suretiyle cinselligi cagristirir bir hale
donusturdlebilir. Bazi reklamlarda cinsel olarak bir anlam iceren sozler kullanilabilir.
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Reklamda Kadin Cinselliginin Kullanilmasi
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Reklam ve Haksiz Rekabet

Piyasa sartlarinda bir adim 6ne gecebilmek icin bir ara¢ olarak kullanilan yon-
temlerden bir tanesi de reklamlarda karsilastirma yapmak ya da onu kullanarak
avantaj elde etmek fakat bunu acik-
¢a yapmamaktir. Bu tarz reklamlar
sadece denetim mekanizmalarinin
kullanilmadigi ya da daha az kulla-
nilabildigi sosyal medya gibi mecra-
larda kullanilabilmektedir. Bu durum
bir tir haksiz rekabet avantaji sag-
lama durumudur. Bagka sirketlerin
tescilli varliklarini izinsiz kullanan,
reklam vereni belli olmayan ve isim
vermeden diger Urlinlerle karsilastir-

Anahtarliklarda Alfa Romeo, 'BI\-IW. Mercedes gibi ma yapan reklamlar haksiz rekabet
markalarm kullamldig: Audi Reklami

fiili olusturulabilmektedir.
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Reklamda isim Vermeden Diger Uriinlerle Karsilastirma Yapilmasi
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Saglk icin Zararh Uriinlerin Reklami

Saglik her insan icin dnemlidir ve saglikli olma istedi her insanin dogal bir istegi-
dir. Kisilerin kendilerinin ve yakinlarinin sagliga atfettikleri 6nem bir cok fedakarlik
yapmalarina neden olmaktadir. Bu durum tiiketicilerde bir zaaf durumu ortaya ¢I-
karmaktadir. Tedavi edici oldugui ileri surilen urlnlerin reklamlariyla tiiketicilerin
bu zaaflari istismar edilebilmektedir.

yaniltici reklam yaptidi icin 3 milyon dolar ceza almistir.
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Dis macunu, tiiketici
dis clirimesiyle
korkutularak, celik
kapi ve alarm
sistemleri hirsizlikla
korkutularak,

sinek ve bocek
ilaclan haseratin

ve sineklerin
verdigi rahatsizlikla
korkutularak
reklamlarda daha
dikkat cekici halde
sunulmaktadir.
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Uriinlerinin saghga zararh oldugunu bile bile reklamlarini yaparak yayginlasma-
sina calisan reklam verenler, buna alet olan her tirli reklamci ve medya organi-
zasyonlari saghga verilen zararin sorumluluguna da ortak olmaktadirlar. Bugiin
bircok reklam mecrasinda sagliga zararh Grtinlerin reklamina rastlaniimaktadir. Bu
durum denetimin istenen dizeyde olmadigini, yasaklanmasina ragmen hala bu
tdr drdnlerin insan saghgini tehdit etmeye devam ettigini gdstermektedir.

Saghk icin Zararh Uriinlerin Reklami
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Reklamda Olumsuz Dil Kullanimi

Argo, bir sosyal sinifin veya sektor calisanlarinin kendi aralarinda daha rahat, vur-
gulu anlasabilmek icin olusturduklari yapay dildir. Bir isin ciddiyetini anlatabilmek,
esprili sekilde anlatmak ya da kisaca ifade etmek icin argo kullanimi mimkdndr.
Argo kullanildigi zaman, cogu kez nezaketi ortadan kaldirir ve onun yerine gecer.
Bundan dolayi argo giinliik dilde kullanilsa da resmi konusmalarda ya da nezake-
tin gerekli oldugu durumlarda kullanilan argo dinleyicileri rahatsiz edebilir. Kitle
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iletisim araclariyla milyonlarca kisiye ulasan
reklamlarda kullanilan dilde nezaketin korun-
masi normal olan durumdur. Ancak iletisim
uzmanlari olan reklamcilarin reklamin amaci-
na ulasabilmesi icin kullandiklari unsurlardan
bir tanesi de reklamin dilidir. S6zli ya da yazili
olarak dikkat cekmek amaciyla kelime oyun-
lari yapmak reklamlarda sik¢a karsilasilan bir

durumdur. Kelime oyunlarinin bazilari sicakhk,
ictenlik ve mizahi hislere yol acarken bazilar
da duyan kisinin irkilmesine yol acabilir. Ahlak sinirlarini zorlayarak dikkat ¢eke-
bilmek icin reklamlarda argo kullaniimasi ¢cok yaygin degildir. Ancak bazi reklam-
larda kullanilan argo kelimelere ve kullanildiklari baglama bakildiginda durumun
oldukca rahatsiz edici oldugunu sdylemek yanlis olmaz. Bu tiir kelimelerin kulla-
nilmasinin baskalarina da 6rnek teskil edecegi medyada, kullanilan dilin argoya
dogru kaymasi ve uzun vadede izleyicilerin de benzer bir dille konusma egilimi
gostermeleri olumsuz bir durumdur. Bu nedenle reklamlarda argo kullanmak da
reklam ahlakina uygun degildir.

Reklamda Korkutucu Unsurlar Kullanma

Aslinda ihtiya¢ olmayan bir Grinin ihtiyac haline getirilmesi olarak dustinilebi-
lecek bu taktik, reklamlarda korkulmasi gereken fakat tiketicilerin farkinda ol-
madiklari durumlar olarak ortaya cikar. Deyimle ifade etmek gerekirse korkutucu
gosterimler iceren reklamlar “tiiketicinin aklina karpuz kabugu getirmektedir”. Dis
macunu, tiiketici dis ¢lirimesiyle korkutularak, celik kapi ve alarm sistemleri hirsiz-
hkla korkutularak, sinek ve bocek ilaclari haseratin ve sineklerin verdigi rahatsizlik-
la korkutularak reklamlarda daha dikkat ¢ekici halde sunulmaktadir. Tiketicilerin
bazi Griinlerin kendilerinde olmamasindan kaynaklanan nedenlerle tehdit altinda
oldugunu ve Urlini almanin bu tehdidi ortadan
kaldiracagi mesajini vererek dikkat cekmeye cali-
silmaktadir. Aslinda bu durum dolayh olarak tiike-
ticinin Grin{ kullanmasi icin bir tehdit olarak al-
gilanabilir. Ancak iletisim uzmanlari direkt tehdit
etmek yerine korkuyu sempatik olarak vermekte
ve tehdit kelimesini tliketicinin aklina getirmeden
dozu ayarlanmis korkutuculuk ile tuketicilerin tu-

tum ve davranislarini etkilemeye calismaktadir.
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Reklamda ideolojik Cagrisimlar Kullanma

ideoloji, bir 6greti kapsaminda neyin, nicin ve nasil yapilacagina iliskin sorularin
cevaplarindan olusmaktadir. ideoloji, tiiketimle iliskilendirildiginde hangi Griiniin
nigin alinacag ve nasil kullanilacagina iliskin politik cevaplar
vermektedir. ideoloji kavraminin bireylere ve politik tercih-
lere yansimig hali siyasal kimliklerdir. Cogu zaman ideolojiler
toplum icinde siyasal kimlikler seklinde ortaya ¢ikmaktadir.
Bu yaklasimlarin bir sonucu olarak bireyler kendi ideolojileri-
ni destekleyen ve koruyan medya organlarini takip etmekte-
dirler. Bireyler kendi siyasal goruslerini temsil eden televizyon
kanalini, gazeteyi ya da internet portalini tercih etmektedir. Bu

“Siikiirler olsun Amerika'ya ki, Rock’n‘Roll var”

durumu bilen reklam ajanslari ve reklam verenler ise nifusun
bu sekilde bolumlere ayrldigi bir ortamda kendi hedef kitlesi-
ne uygun mesajlari o mesajlari ulastirabilecek medya araclarini
kullanarak vermeye calismaktadir. Sadece kendi trlintin lehine
olan mesajlar degil, rakip Griinlerin aleyhine ideolojik mesajlar
yayimlamak ayni zamanda bir tir haksiz rekabet sonucunu ya
da “karalama"yi icerebilmektedir. Cogu zaman reklami yapilan
bir Uriinde ya da yayimlayan medyada ideolojik goris acikca
sunulmamaktadir. ideolojiyi yansitabilecek bir kelime, gériin-
tl, ses ya da baska bir mesaj ile ima edilmekte ya da cagrisimlar olusturulmaktadir.
ideolojik mesajlarin olmasi kendi basina bir ahlaki sorun teskil ederken, bu mesaj-
larin dolayli olarak verilmesi de baska bir ahlaki sorun teskil etmektedir.

Reklamda Duygusalligin Kullanilmasi

Genellikle dini bayramlar dncesinde bayram sofrasinda anne, baba ve genis ailelerin
ozendirildigi reklamlar tGlkemizde son yillarda cok konusulan reklamlar arasinda yer
almaktadir. Bir bayram dncesinde bir sekerleme isletmesinin duygusalligi 6n plana
¢ikartan reklaminin etkisiyle bayramda anne ve babalarinin yanina gidemeyecek
olan tiiketicilerin bu reklamlardan etkilenerek ailelerini ziyaret ettikleri haberleri te-
levizyon ve gazetelerde sikga yer almistir. Bu tuir reklamlarda “Bayram demek aile de-
mek. gibi duygusal sloganlar da kullaniimistir. Duygusal reklamlarda bazen firmalar
A UriinU unutturup tekrar yillar
sonra piyasaya cikararak tu-
keticide Urline karsi duygusal
bir bag olusturabilmektedirler.
Uriini yillar sonra reklamda
goren tlketici ¢ocuklugunda
ya da gencliginde kullandigi o
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Urtine tekrar sahip olmak istemektedir. Duygusal reklamlarda 6zellikle arka fonda
kullanila bir miizik ve ses tonu ile de hedef kitle etkilenmeye calisiimaktadir. Ayrica
reklamlarda yaslh, anne, baba, bebek, gozyasi, mizik gibi 6gelerle duygusallik veri-
lebilmektedir. Fakat reklamlarin bu yollarla insanlari tiiketime tegvik etmesi reklam
ahlakina uygun degildir.

Reklam iceriginin Toplumsal Degerlerle Catismasi

Hemen her zaman toplumsal degerlerle catisan reklamlarla karsilasilmaktadir. Kit-
le iletisim araglaryla iletilen mesajlar icinde toplumun degerlerine saygili olanlar
olabildigi gibi, taban tabana zit olan icerige sahip reklamlar da olmustur. Bu tiir
reklamlarin yayimlanmasiyla toplumsal anlamda sahiplenilen degerler de zaman
icinde degisime ugramistir. Muhafazakar kesimlerce “dejenere olmak” diye isimlen-
dirilen bu degisim icinde medyanin etkisinin varligi bilinmektedir. Hedef kitlelerine
mesaj ulastirmaya calisan reklam verenler ve reklam ajanslari da medya ve reklam-
lar Gzerinden toplumun degerlerin degismesi bakimindan etkili olabilmektedirler.
Bir Grlinlin daha fazla satilabilmesi veya kabul gérmesi adina toplumsal degerlerin
mizah kullanilarak ya da yok sayilarak degistirilmeye calisilmasi en hafif tabirle rek-
lamcilarin sahip olduklari glicti suistimal etmeleri ve kotuye kullanmalarndir.

Reklam iceriginin Toplumsal Degerlerle Catismasi
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Bir Uirliniin daha fazla
satilabilmesi veya
kabul gormesi adina
toplumsal degerlerin
mizah kullanilarak
ya da yok sayilarak
degistirilmeye
calisiimasi en hafif
tabirle reklamailarin
sahip olduklan

glicii suistimal
etmeleri ve kotiiye
kullanmalaridir.



Reklamlarda
tiiketicilere sunulan
hayatlar abarti
boyutundan ¢ok
oteye, gercek otesine
hatta fantezilere
gecmektedir.
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Reklam ve Liiksii Ozendirme

Reklamlarda normal bir Grlin bile
satafatli giyim ve araba, ev gibi ta-
mamlayicilar yardimiyla tiketiciye
sunulmaktadir. Bazen uriin bu lik-
sun bile gerisinde kalabilmektedir.
Tuketicilere sunulan hayatlar abart
boyutundan ¢ok oteye, gercek Gte-

sine hatta fantezilere gegmektedir.
ilkokulda bir cocugun elinde son model bir cep telefonu, tiniversiteyi yeni bitirmis
bir gencin altinda son model liks bir araba toplumda karsilastigimiz olaylardir.
Artik tuketiciler kazanarak almanin (alin teri ya da hak etme dustincesi) yerine lik-
s ele gecirmeye 6nem vermektedirler. Bu dustinceyi reklamda gérdtgu urinleri
alma istegi desteklemektedir.

Reklam Ve Liiksii Ozendirme
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Reklamda Bilingaltina Yénelik Mesajlar Verme: Ortiilii Reklam

Reklamlar genel olarak tiiketicinin bes duyusuna hitap etmektedir. Mesajlarin et-
kililigi bir 6lctide duyu organlarina ulasmasiyla ilgilidir. Bu amagla reklamcilar ve
medya yoneticileri algilama esiklerinin sinirlarina gittikce daha yakin siddetlerde
mesajlar olusturmayi yeglemekte, boylece bilincaltina yonelik agik olmayan (6rta-
i) reklamlar ortaya cikmaktadir. Ortiilii reklamlar, reklam esnasinda tiiketicilerin
¢ogu zaman farkinda olmadiklari mesajlari icermektedir.

insan bilincaltina génderilmis mesajlara bilincli olarak tepki veremez ancak bu
mesajlarin etkisinden kacamaz. Sonuc olarak bilincli olarak algilanmayan mesajlar
insan hayatina yon verebilmektedir. Bu mesajlarin bilerek bilingaltina gonderile-
bilmesi ise bir uzmanlk gerektirmektedir. Bu uzmanligin bilingaltina yonelik me-
sajlar gondermek icin kullanilmasi, Ustelik bunun maddi kazang kaygisiyla (Griin
yerlestirme, marka konumlandirma vs.) yapiliyor olmasi da reklamin istismar
amach kullanildiginin bir gostergesi kabul edilebilir. Aldigr mesajlarin varliginin
farkina varmayan milyonlarca insan oldugu disiintldiginde durumun ne kadar
Urkltict oldugunu gostermektedir.

Reklamda Bilingaltina Yénelik Mesajlar Verme: Ortiilii Reklam
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Insan bilincaltina
gonderilmis
mesajlara bilingli
olarak tepki veremez
ancak bu mesajlarin
etkisinden kacamaz.
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Reklamda Uriinii Kullanmayan Bir Unliiniin Yer Almasi

Uriintin reklamlarinin dikkat cekici olmasini saglamanin bir yolu da reklamlarda o
Urtni kullanirken gorilen ve o Urline referans olabilecek bir Gnli kisinin bulun-
masidir. Unli kisiler, siyasetci, sporcu ve sanatci olabildigi gibi, bir sekilde med-
yanin gindeminde kalabilmeyi basaran kisiler olabilmektedir. Bir yarisma prog-
ramindaki bir yarismaci veya bir 6zelligi nedeniyle medyada habere konu olan
kisiler de Unll olabilmektedir. Profesyonel oyuncu mantigiyla yapilan reklamlarda
Unlilerin o UrlinG kullanmasina dikkat edilmemesi 6nemli bir ahlaki sorun tes-
kil etmez. Ornegin, bir reklam filminde bir kdyltyl canlandiran bir film yildizinin
bir Grlinl tavsiye etmesi oynadidi “rol icabidir”. Ancak ayni Gnli kisi kendi olarak
bir reklam filmine ¢iktiginda artik o Grlini gercekten kullanip kullanmamasinin
bir anlami bulunmaktadir. Ornegin yeni aldigi akilli telefonunun ézelliklerini ve
dolayisiyla Ustlinliklerini anlatan bir Ginliintin, medyada yer alan bir sohbet prog-
raminda aslinda baska bir Griin kullandigi gorilebilmektedir. Bu durumda o Unli
kisi kendi 6zelinde takipgilerine bir ¢esit “yalan” sdéylemis olmaktadir.

Reklamda Uriinii Kullanmayan Bir Unliiniin Yer Almasi
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Cocuklar ve Reklamlar

Cocuklar reklamcilar icin dnemli bir mus-

teri ve gelecegin yetiskin tuketicileridir. DIESEI_
Bunu bilen reklam verenler ve reklamci- "

i

lar cocuklara daha fazla reklam izletebil-
mek icin ¢aba harcarlar. Reklamin etkili
olabilmesi icin ilk ve en 6nemli sart ¢o-
cugun reklama bakmasini saglamaktir.
Bu da reklamda kullanilan bir gorsel ya
da isitsel unsur ile saglanmaktadir. Te-

levizyon reklamlari ile sik karsilasan ¢o-
cuklar igin reklamlar birincil bilgi kaynagi
olmaktadir. Televizyon reklamlari, cocuklarin dis diinya tizerinde bilgilenmelerini
saglayarak tuketici olarak sosyallesmesine katkida bulunabilecegi gibi, gereksiz
tiketime tesvik, beslenme, saghk, milli kiltir ve ahlaki davranislar agisindan da
olumsuz etkilerde bulunabilmektedir (Dogan, 2003, s. 37). Televizyon reklamlari,
olumlu ya da olumsuz olarak ¢ocuklarin goruslerinin gelismesini etkilemektedir.

Cocuklari Hedef Alan Reklamlara Karsi Ahlaki Duyarlilik
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Reklamda Daha Cok Tiiketimi Ozendirme

Reklama yoneltilen en buytk elestirilerden biri de tiiketicinin ihtiyaci olmasa da
reklamda izledigi Giriinii satin almaya yonelmesidir. Reklamda “bir alana bir beda-

B

va’,“sadece su kadar farkla bir boy biiytigu”, “milyonlarca bedava sizi bekliyor” gibi
ifadelerle tiiketici ihtiyaci olmasa da satin aldigi Griinden daha fazla kullanima tes-
vik edilmektedir. Surekli ve daha cok tiiketimin tesvik edilmesi, insani materyalist-
lestiren bir yaklasimdir. Bu nedenle daha cok tiiketimi tesvik etme ahlaki olmayan

boyutlar icermektedir.

Reklamda Daha Cok Tiiketimi Ozendirme
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Reklamda Abartma

Tek kullanimda daha beyaz gosteren dis macunu, kullanildiginda kendini pren-
seslere benzetecek kozmetik urlnleri, kullanildiginda hemen fit bir viicuda sahip
olabileceginiz gida takviyeleri, her zaman mutlu aile tablolari reklamlarda sik¢a
rastlanan abartilardir. Reklam verenler, piyasaya sunduklari mal ve hizmetlerinin
tliketici tarafindan taninabilmesi icin reklamlarinda cesitli abartili ifade veya go-
rintiler kullanmaktadirlar. Ancak reklamda abarti farkh sekillerde ve sloganlarla
da kullanilmaktadir. Reklamda driin 6yle bir anlatilmaktadir ki tiiketici bu ifade-
lerden etkilenerek satin alma davranisi gésterebilmektedir. Ornegin bir deterjan
firmasinin reklaminda kullanilan “Oyle hizli temizler ki sanki bu diinyadan degil”
slogani, reklamda abarti saglayarak satisi artirmayi hedeflemektedir. Abartinin
makul o6lcisil, baska Uriinle karsilastirma yapmadan, tiketiciye konuyu fark et-
tirecek derecede oldugundan buyik ya da kiiclik gostererek miibalaga etmektir.
Sevimli ya da sempatik karsilanabilecek bir abartma oldugunda abarti bir ahlaki
sorun icermez.

Reklamda Abartma
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Reklamda Dini Unsurlarin Kullanilmasi

Her insan gibi reklam verenlerin ve reklam ajanslarinin da dini inanclari bulun-
maktadir. Toplumun yapisini koruyan ve strdiren dnemli dinamiklerden birisi
olan dini degerler, toplumun bireyleri tarafindan da sahiplenilmektedir. Farkli dini
inancglara mensup olan bireylerin Urtnleri tercihlerinde ve tiketim kaliplarinda
dini inanclari etkili olabilmektedir. Bunu bilen
reklam verenler ve reklam ajanslari hedef kitle-
sinde yer alan bireylerin dini inanglarini da he-
saba katarak Urlin Uretmekte ve pazarlama ileti-
simi kurmaya calismaktadir. Reklam verenler de
reklam ajanslari da tlketiciler de tiiketim davra-
nislarinda farkh diizeylerde olsa da dini referans
olarak kabul etmektedirler. Fakat reklamlarda
tiiketicilerin dini hassasiyetlerinin kullanilarak
onlarin bir karara dogru yonlendirilmeleri bir tur
istismar olarak kabul edilebilir.

Reklamda Milliyetcilik Duygularinin Kullaniimasi

Reklamlarda milliyetcilik duygusunun kullanilmasini ahlaki bir sorun olarak ele
alma dustincesinin temelinde birkag varsayim yatmaktadir. Oncelikle milliyetcilik
bir tar kimliktir. Kisiler bu kimlige sahip ¢cikmakta ve bu kimlikle hareket etmekte-
dirler. Bireylerin tiiketim ile ilgili olarak milliyetci davranislar sergilemesine etno-
sentrizm denmektedir. Bu baglamda reklamlarda yayimlanan mesajlarin milliyet-
cilik duygularina hitap etmesi durumunda, mesaj bireyin etnosentrik duygularina
hitap ederken ayni zamanda kdltirel kimligini etkisini de etkilemektedir.

Medyada yayimlanan reklamlar bireylerin milliyet¢i boyutuyla bir bag kurarak dik-
kat cekici ya da etkili hale getirilmeye calisiimaktadir. Sadece milliyetcilik duygula-
rinin kullanilarak ortak tarih, egemenlik, birlikte var olabilme, romantizm duygu-
larini harekete geciren reklamlar bir 6l¢tide ahlaki sinirlar icinde kabul edilebilir.
Irkcilik, sovenizm, fasizm gibi noktalara gotirilen reklamlar ise ahlaki sinirlarin
disina ¢ikmis olmaktadir.

32



TURKIYE'DE REKLAM AHLAKI ARASTIRMAS|

Guncel Sorunlar ve Coziim Onerileri

Reklamin iceriginden Kim Sorumludur?

Daha once reklam ile ilgili 5 paydas bulundugu ifade edilmisti. Anket formun-
da yer alan bir soru ile reklamlarin iceriginin ahlakiliginden kimin sorumlu tu-
tuldugu 6grenilmeye calisiimistir. Bu soruda cevap secenekleri arasinda reklam
veren, reklam ajansi, medya ve diger secenekleri bulunmaktadir. Cevaplayicilari
U¢ secenekten birisine zorlamak icin kamu kuruluslari ve tuketici seceneklerinin
sunulmadigi bu soruya verilen cevaplar asagida yer almaktadir. Katihmcilarin
bir kismi Radyo Televizyon Ust Kurulu, Reklam Ozdenetim Kurulu gibi cevaplari
diger secenedin yanina ekleyerek cevap vermisler bir kismi ise hepsinin birden
sorumlu olmasi gerektigini belirten notlar diismislerdir. Sonucta bes secenek-
li bir degerlendirme yapilmistir. Bu bes secenek icin yapilan frekans dagihmlari
asagida yer almaktadir.

Grafikten de anlasilabilecegi gibi katiimcilarin reklamin iceriginin ahlaki olma-
sindan birinci derecede reklam ajanslarinin sorumlu tutuldugu gorilmektedir.
Reklam ile ilgili olarak algilanan problemlerin bir kaynadi da medyadir. Medya
genel olarak reklamin icerigini hazirlamamakta, kendisine getirilen reklamlarin
hazirlanmasi misyonunu lstlenmektedir. Baska bir ifade ile medya, reklamin
iceriginin ahlaka uygun olmasi konusunda ancak yayimlama asamasinda bir so-
rumluluk Gstlenebilir. Kendisine getirilen reklamlar belirli ilkeler dogrultusunda
yayimlayip yayimlamama tercihini yaparak ahlaki olarak bir yaptirim uygulayabi-
lir. Katihmcilarin % 34'tGnin reklam ajansindan sonra medyayi icerikten sorumlu
tutmasi medyadan beklentilerin yliksek oldugu (ancak bu beklentilerin karsilan-
madigi) seklinde anlasilabilir.

Grafik 2. Reklamin iceriginden Kim Sorumludur?
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Reklamlarin iceriginde ahlaki problem algilayanlar sorumlulugu reklam ajansina
yuklerken, ahlaki problem algilamayanlarin énemli bir kismi da reklamlarin ahlaki
bakimdan problemsiz olusunun nedenini reklam verenlere baglamaktadir. Reklam-
larin igeriginin ahlaki olmasinin sorumlulugunu hicbir konuda tiiketici, 6ncelikle
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reklam verenlere yliklememektedir. Reklam verenlere ikinci ya da Uglinci derece-
den bir sorumluluk yiiklemesi yapilmaktadir.

Sektorde calisanlar ile yapilan gorismelerde reklamcilik sektori calisanlar da rek-
lamlarda ahlaki sorunlarin bulundugunu sdylemekte, bunun bazen bilingli bazen
bilingsiz olarak bir pargasi olduklarini kabul etmektedirler. Sektor ¢alisanlari, mec-
ralar icerisinde sosyal medya ve internetin denetim zaaflar oldugu dislincesinde-
dirler. Bu ylizden bu mecralarin diger mecralara gore ahlaki anlamda daha sikintil
olduklarini vurgulamislardir. Reklam verenler, reklamlarda ahlaki olmayan unsur-
larin kullanilmasinin nedenini“acimasiz rekabete’, “tiketicilerin ilgiyle izZlemesine”
ve “reklam ajanslarinin teklifine” baglamaktadir. Reklam ajansi, ahlaki olmayan
unsurlarin kullanilmasinin nedenini “rekabet” ve “reklam verene” baglamaktadir.
Reklam ajanslari, tiiketiciler her ne kadar reklamlarin ahlaki olmadigindan sikayet
etseler de “tekrar izleme oranlarinin ve satislarin” aslinda bu reklamlarin tiiketici
tarafindan “istenerek izlendigini” ifade etmektedirler. Medya, reklam verenin ve
reklam ajansinin getirdigi reklamlarn “sadece yayimladigini” hatta denetleyerek
yayimladigini, dolayisiyla ahlaki bakimdan sorumlu olmadigini dile getirmektedir.
Tuketiciler, bu konuda kendilerinin “gligstiz oldugunu” belirtmekte, reklam veren,
reklam ajansi ve medyanin birlikte sorumlu oldugunu distinmektedirler. Tuketici-
ler, reklamin iceriginin ahlakiligi konusunda “kamu kuruluslarinin ve sivil toplum
kuruluslarinin” harekete gecmesi gerektigini ifade etmektedirler. Bu durumda ah-
laki olmayan reklamlarin sorumlusu ile ilgili bir kisir dongi olusmaktadir. Herkes
ortaya cikan reklamlardaki ahlaki problemin farkindadir ancak herkeste kendi du-
rumunu mesrulastiracak gerekgeler Gretme ve sorumlulugu baskasina yikleme
egilimi bulunmaktadir.

Reklamlar Hakkinda Tutumlar

Genel olarak reklamlarin “kalitesi’, “dogru karar vermede yardimci olma 6zelligi”
ve, “akilda kalicr ve ikna edici” olmasina ragmen “sayginlik” bakimindan yetersiz
oldugu distnilmektedir.

Reklamlar genel olarak “eglenceli-esprili’, diisiik diizeyde de olsa“sevimli” ve fakat
belirgin bir sekilde “nezaketsiz” bulunmaktadir.
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Grafik 3. Reklamlar Hakkindaki Tutumlar
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Reklamlar icin medya mecralarinda ayrilan “yer ve zamanin fazla olmasi’, dolayi-
siyla reklamlarin asiri kullaniimasi, sayi olarak asiriligin yaninda “aldatici” olmasi,
“tlketicileri yonlendirmeye calismasi” da reklamlarin “asiri” olarak degerlendiril-
mesine yol agmaktadir.

AN T

Reklamlarin “sayica fazla olmasi”nin yaninda “saldirgan olmadigi”, “6zenli oldugu”
ve olanlarin da “kontrol edilebilir” durumda oldugu ve dolayisiyla “rahatsiz edici
olmadigi” seklinde bir tutuma sahiptirler.

Reklamlarin“yonlendirici” oldugu goriisi toplumda yaygindir. Yonlendiricilik (ma-
nipulasyon) tlketicinin karar verme 6zgurligiinin yerine ikame edilen bir kavram
olarak ele alindiginda ahlaki sorun daha iyi anlagiimaktadir.

Reklamlarin sayisindaki ve kapladigi alandaki asirilik sadece televizyon ve radyo-
lara mahsus degildir. Aksine agik havada, gazetede, internette ve sosyal medya-
da duzenlemelerin yetersiz olusu nedeniyle reklamlarin sayisindaki asirilik daha
belirgindir. Bu alanlarda yayimlanan reklamlarla ilgili herhangi bir kisitlama bu-
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lunmadigi icin daha ¢ok reklam yayimlanmaktadir. Bu durum ise hem tiiketicile-
ri bunaltmakta hem de reklamlarin degerini diistirmektedir. Tim bunlar birlikte
dustnildiginde hem tiketicilerin daha az sayida reklamla karsilasmasi hem de
reklamlarin degerinin diismemesi icin tim mecralarda oranlarin veya sayilarin be-
lirlenerek buna uyulmasi yoniinde tedbir alinmasi asiriligin éniine gecgebilir. Asi-
rhgin oniine gegilmesi reklamlarin etkililigini artirabilecegi gibi reklamlara itibar
da kazandirabilir. Bu bakimdan tiim mecralarda reklamlara ayrilan yer ve zaman
bakimdan standartlarin getirilmesine ihtiya¢ bulunmaktadir.

izleyiciler tiim reklam mecralari hakkinda “giivenilir olmadiklan” yéniinde bir algi-
ya sahiptirler. Bu durum medya icin ve reklamcilik sektori icin onemli bir sorun-
dur. Clinkl guivenilir olmayan reklamlarin izlenmesi de etkisi de tartisilir olacaktir.
Tum reklam mecralari reklam igin ayrilan yer ve zaman bakimindan asiri bulunur-
ken ayni zamanda da aldatici bulunmaktadir. Bu bilgiler birlikte diisiiniildigiinde
reklam mecralari hakkindaki tutumlarin olumsuz oldugu séylenebilir.
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SONUC VE ONERILER

Reklamlar, is diinyasinda rekabet edebilmek icin kullaniimasi gereken bir reka-
bet silahidir. Ticari anlamda rekabet edebilmek, var olabilmek ve varhigini stirdi-
rebilmek icin gerekli rekabet 6nemli 6l¢iide reklam ile saglanmaktadir. Reklamla
rekabetin yasandigi is diinyasinda, rakibin kullanmasiyla diger isletmelerin de
reklamlari kullanmasi bir tir zorunluluk haline gelmektedir. Rakibin yaptigindan
geri kalmak, rekabette yenik diismek anlamini tasiyabilecedi icin isletmeler arasi
rekabet, sonu gelmez bir miicadele seklinde siriip gitmektedir. Ortaya ¢ikan bu
durumun ne kadar insani oldugu tartisma konusudur. Yasadigimiz diinyada basari
odakli olan, her seyi hesap ederek “koydugundan daha fazlasini”almaya calisan ya
da rakiplerinin 6niine gegmenin mutlak gereklilik oldugunu disiinen is adamlari
bulunmaktadir. Ayni zamanda basari odakli olmanin insani materyalistlestirdigini
duslnen, rakipleri gecmeye calismanin kazanci artirmadigini, aksine herkesin na-
sibini aldigini diisiinen is adamlari da bulunmaktadir. Diistincesi ne olursa olsun
Uretimini yaptiklari Griinlerin tiiketiciler tarafindan bilinmesini, tercih edilmesini
ve tuketilmesini saglamak icin cesitli yollar denemeye devam etmektedirler.

is adamlar tarafindan rekabette elde edilmeye calisilan ya da kaybedilebilecek
seyler sadece maddi kazang degildir. Firmanin itibarinin yiiceltilmesi ve korun-
masi konusunda da isadamlari sorumluluk hissetmektedirler. Firmanin itibarinin
yuceltilmesi distincesi, yuritilen her tirli faaliyeti dogrudan ya da dolayli olarak
etkileyebilmektedir. Bu nedenle reklam ahlaki bakimdan da ele alinmasi gereken
onemli bir konudur.

Reklamin iceriginde Kullanilan Unsurlarla ilgili Olarak

“Reklamin iyisi kotiist olmaz” diye bilinen s6z, reklamin aslinda meslek olarak bir
ahlaki kaygi tasimadiginin bir gostergesi olarak kabul edilebilir. Bu sézlin icerigine
gore 6nemli olan glindem olmaktir, dikkat cekmektir, bunu saglayan seyler rek-
lamdir diye distinilmektedir. Dikkat ceken, akilda kalan marka ise daha sonra bu
Ozelligini avantaja ¢cevirmenin yolunu arayacaktir. Burada bahsedilen diistince sil-
silesi kendi basina bir ahlaki problem barindirmaktadir. Clinkii dikkat ¢cekecek her
seyi kullanmayi, baska bir ifade ile “amaca goétiiren her yolu kullanmayi mibah”
sayan bir anlayisi ifade etmektedir. Reklamcilik sektori icinde calisanlarin bireysel
olarak da ahlaki sorumluluk Gstlenmeleri gerekmektedir.

Reklam ahlaki, aslinda ‘reklamin ahlakindan’ ¢ok, “reklamcilik sektériinlin pay-
daslarinin ahlakindan” yani bir “meslek ahlakindan” bahsetmektedir. Bu meslek
kendine ait ahlaki ilkeler (etik kodlar) olusturarak bir ahlaki seviyeyi yakalamaya
calismaktadir. Ahlaki seviye yakalandigi zaman ortaya cikan isler (reklamlar) ise
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dogal olarak ahlaka uygun olacaktir. Bu nedenle, reklam ahlaki gelistirildigi ve yay-
ginlastinldigi zaman uretilen reklamlarin ahlaka uygun olmasi beklenebilecektir.
Daha 6z ifade ile reklam ahlakinin varligi ahlakli reklami da getirecektir. Reklam
ahlaki gelismedigi sirece ahlakli olmayan reklamlardan sikayet etmek bu konuda
bir ilerleme getirmeyecektir.

Tutumlar hakkindaki ifadelerden hareketle, tiketicilerin reklamlar hakkindaki
tutumlarinin net olarak olumsuz ya da net olarak olumlu oldugunu séylemenin
mumkun olmadigi anlasiilmaktadir. Tiketiciler reklamlar hakkinda karmasik tutum-
lara sahiptirler. Reklamlarla ilgili olarak katilimcilarin cevaplarindan hareketle ulasi-
lan sonuglar reklamlarin “glivenilir degil, toplumun degerlerine saygili degil, ahlaki
acidan temiz degil, bilgilendirici degil ve agik degil” oldugu seklinde bir sonug elde
edilmistir. Genel olarak tuiketiciler reklamlara ihtiyatli yaklasmayi tercih etmektedir-
ler. Bu durumun surekliligi reklamcilik sektoriiniin gelecedi acisindan givensizlik-
ten kaynaklanabilecek her tuirli olumsuz sonuca davetiye ¢ikarmaktadir.

Tuketiciler reklamlarda “yanilticiigin” ve “cinselligin” kullanilmasini son derece ah-
laksizca gorulmektedir. Buradan hareketle reklamlarda yaniltmadan ve cinsellik-
ten kaginmak gerektigi sdylenebilir. “Tiketicilerin bu tlr reklamlari izledigi ve on-
lardan etkilendigi” dUslincesi, tiiketicilerin zaaflarinin kullanilmasi olarak yorumla-
nabilir. Clinkl cinsellik insanoglunu fitraten etkileyebilen bir 6zelliktir. Yaniltmada
ise tuketicilerin bilgisizliginden (asimetrik bilgi) yararlanma ile tuketicileri isteni-
len karara yonlendirme bulunmaktadir. Her ikisi de reklam mesajini hazirlayanla-
rin ahlaki bakimdan sorumlu oldugunu goéstermektedir. Bunlarin 6niine gegebil-
mek i¢cin ahlakin kaynaklarinin beslenmesi gerekmektedir. Sorumlu davranacak
paydaslarin ahlaki hassasiyetlerini giliclendirmek icin “medya’nin etkisi dikkate
alinarak “aile ve dinf inang, egitim, hukuki yaptirim, gtizel 6rneklerle tesvik etme”
etkili olarak kullanilmalidir.

Duslik diizeyde de olsa ¢ok sayida ahlaki sinirlari zorlayan ve disina tasan icerik ne-
deniyle reklamlarin 6nemli bir kismi ahlaki problem icermektedir. Ahlaki problem-
lerin tlrl ve dozu farkh oldugu icin dikkatle bakmayan bir tiiketici problemlerin
blyUkligunin farkina varmasi oldukca zordur. Ancak ¢ok sayidaki ahlaki bakim-
dan kiguk sayilabilecek problemlerin pes pese siralanmasi ve surekliligi duyar-
sizlik ve toplumsal dénisiime yol acabilecektir. Bu nedenle reklamlardaki kiigiik
gorilebilecek ahlaki problemlerin toplamda buyuk bir problemi ortaya ¢ikardi-
g1 distincesinden hareketle ahlaki problemlere, kiiclik de olsa, ortaya ¢cikmadan
veya en kisa zamanda miidahale edilmesi gereklidir. Bu miidahalelerin tesadiife
birakilmamasi ve ihmal edilmemesi icin kurumsal bir yapi ve sistem gelistirilmeli-
dir. Reklamlarda bulunan ahlaki problemler icin bir tiir erken uyari sistemi kurul-
masi faydali olabilecektir.
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Katilimcilarin problemlere duyarlihdini 6lgmek amaciyla verilen ifadelere verilen
cevaplardan hareketle hesaplanan agirlikli ortalamalar kullanilarak mecralar ara-
sinda bir siralama yapildiginda “sosyal medya” ahlaki acidan en problemli mecra
olarak degerlendirilmektedir. Bunu sirasiyla radyo, televizyon, dergi, acik hava, ga-
zete ve internet mecralari izlemektedir. Sektor temsilcileri de ahlaki bakimdan en
problemli mecralarin sosyal medya ve internet oldugunu ifade etmislerdir. Kisaca
ifade etmek gerekirse herkesin ortak goriisi, sosyal medya lizerinden yayimlanan
reklamlarda ahlaki problem diizeyi diger mecralardan daha yiiksektir. Ustelik bu
alanda denetim mekanizmasi da bulunmamaktadir. Sosyal medyanin ¢ok yaygin
olmasi, ¢cok kullanilmasi ile birlikte ahlaki problemleri iceren reklamlarin ¢oklugu
ve denetimin olmayisl, internet ve sosyal medya alanini Gizerinde durulmasi gere-
ken basli basina ayri bir problem alani haline getirmektedir. Cocuklarin da yogun
olarak dahil oldugu internet ve sosyal medya ortamlarinin kullanilmasi sirasinda
kullanici bireyler genellikle sosyal denetimden uzak kalmaktadirlar. Sosyal medya
ve internet mecralarinda reklamlarin sayisi, agresifligi ve icerigi ayri ayri ¢6zim
bekleyen ahlaki sorun alanlaridir. internet ile birlikte sosyal medyada yayimlanan
reklamlar ahlaki bakimdan denetlenmelidir. icerigi hazirlama, yayimlama ve pay-
lasma gibi eylemler ayri ayri degerlendirilerek ahlaki sorumluluklari yerine getir-
meyenler hakkinda hukuk sistemi dahilinde yaptirimlar uygulanmasi ¢6ziim igin
katki saglayabilir.

Reklamlarin iceriginde bulunan ve dikkat cekmek amaciyla kullanilirken ayni za-
manda ahlaki problem olarak algilanma potansiyeli olan degiskenlerin degerlen-
dirilmesi sirasinda gorilmustir ki, tiketicilerin demografik 6zelliklerinden cinsi-
yet degiskenlerinin hangi unsurun ahlaki olup olmadigi bakimindan etkili bir de-
gisken degildir.”Yas, egitim ve meslek degiskenlerinin s6z konusu unsurlari ahlakl
ya da ahlak disi olarak degerlendirmede etkili oldugu” gorilmustdr. Egitim dizeyi
arttikca ahlaki problem olarak gérmeme durumu artmaktadir. Egitim duizeyi arttik-
ca reklamlarda kullanilan ahlaki problem tasima potansiyeli olan unsurlar, ahlaki
bakimdan “makul karsilanmakta” ya da kullanilmasi mesru gorilmektedir. Egitim
kadar belirgin bicimde olmasa da “yas diizeyi ylkseldikce reklamlarda kullanilan
ve ahlak disi olma potansiyeli barindiran unsurlarin ahlak disi olarak degerlendi-
rilmeleri orani artmaktadir”. Meslek gruplaryla ilgili analizlerde de gorulmustir ki
bir egitim sonucu elde edilmis olan mesleklere sahip olan katiimcilarin (doktor,
avukat, muhendis gibi) reklamlarin iceriginde bulunan ve baska meslek gruplar
tarafindan ahlak disi olarak yorumlanan konularda, ahlaki problem algilama du-
zeyi dusuktur. Emekliler olarak kategorize edilen meslek grubu ise reklamlarda
halka bakimindan en duyarli meslek grubu olarak gorinmektedir. Yas, egitim ve
meslek konusundaki bulgular birlikte degerlendirildiginde toplumsal olarak egi-
tim dizeyi yuksek olanlarin ve genclerin daha dustk ahlaki duyarliliga sahip ol-
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masi seklinde bir toplumsal doniisim yasandigini sdylemek yanhs olmayacaktir.
Bir meslek 6gretimi yapan egitim ve 6gretim kurumlarinda (6zellikle yUksekdgre-
tim kurumlarinda) gelecedin meslek sahipleri icin daha uyarici ve kalici ahlaki de-
gerler verilebilmenin yollari aranmalidir. Burada kastedilen sey fakiiltelerde teorik
olarak anlatilacak meslek ahlaki dersinin verilmesi dedil bu ilkelerin pratikte nasil
uygulanacagina dair uygulamalarin gelistirilmesidir.

Sorumlu Paydaslarla ilgili Olarak

Baskasinin Uriinlerini, hedef kitlelere tanitmak icin calisan ve reklam iceriginde
adi gegmeyen reklam ajanslari da gériinmez olduklari icin rahat davranmakta ve
reklamin fark edilebilmesi icin daha ug¢ noktalara kacan mesajlar hazirlamaktan
¢ekinmemektedirler. Gittikge musterisiyle dogrudan temastan uzaklasan ve daha
az sorumlu hisseden reklam verenlerle, misteriyle iliskide ismi bile ge¢cmedidi icin
daha az sorumluluk hisseden ve Ustelik de fark edilmeyi saglayacak reklamlar ha-
zirlama konusunda bir misyonu olan reklam ajanslari, reklamlarin iceriklerini ah-
laki agidan istenmeyen noktalara tasiyabilmektedir. Yayimlanan reklamlarin han-
gisinden kimin sorumlu oldugunun bilinmemesi ve arastirmanin kolay olmamasi
nedeniyle ortada ahlaki bir problem olmasi durumunda failinin mechul oldugu al-
gisi olusturmaktadir. Bu konuya ¢6ziim olmak izere yayimlanan reklamlarin hangi
ajans tarafindan hazirlandiginin da reklamda yer almasi durumunda sorumlular
daha agik sekilde bilinecektir. Bu durumun reklam ajanslarini sorumluluk bilinciyle
hareket etmeye tesvik etmesi beklenebilir.

Reklam ajanslar 6zelestiri yapma konusunda oldukga aciktir. Disaridan birisinin
elestirmedigi kadar kendilerini elestirebilmeleri sektor icin ahlaki anlamda umut
vericidir. Ozelestiri yapan ajanslar, ajanslarin ortaya cikan ahlaki olmayan riinler-
den sorumlu oldugunu vurgulamaktadirlar. Ancak medyanin ve reklam verenlerin
guclerini kullanarak reklam Greten isletmelerin Grettiklerinin ahlaki denetimlerini
kendilerine birakmak iyimser bir yaklasimdir. Bunun yerine, medyayi denetleyen
RTUK, reklamlari denetleyen ve daha ¢ok reklam verenlere ceza veren Reklam Ku-
rulu gibi, reklam ajanslarinin sorumlu oldugu konularin belirlenmesinden sonra
onlari denetleyecek bir kurumsal yapiya ihtiya¢c bulunmaktadir. Reklam Ozdene-
tim Kurulunun kararlarinin tavsiye niteliginde oldugu hatirlanirsa buna duyulan
ihtiyag daha iyi anlasilacaktir.

Reklam veren ve reklam ajanslarinin yanina medyanin girmesiyle, reklamin dikkat
cekici olmasina calisan ve bu konuda sinirlar zorlayarak farklilagsmayi saglamak
isteyen paydas sayisi lce cikmaktadir. Farklilasmayi hedeflemis bu (¢ paydasin
ortak caba icine girmeleri, iletisim konusunda uzmanlasmis cok sayida kisinin,
ustalikla ve 6zenle hazirlanmis mesajlarin farkli ortamlarda hedef kitleleriyle bu-
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lusmalarini saglamaktadir. Bu li¢ paydasin ortak calismasindan ahlaki bakimdan
cok iyi eserlerin ¢cikmasi miumkindur. Ancak cok sayida sikayet alan, ceza alan
ve yasaklanan reklamlara bakildiginda bu lg¢ paydasin isletmeyi ya da Grinini
ylceltme amaciyla bir araya gelmelerinin cogu zaman ahlaki bakimdan sorunlu
durumlar ortaya cikardigini yanlis séylemek olmaz. Stiphesiz icerik olarak ahlaki
bakimdan ¢ok sayida reklam da bulunmaktadir. Bu durumda ahlaki olmayan rek-
lamlarin, reklamcilik yapmak icin bir sart olmadigi diistincesi ortaya ¢ikmaktadir.

Zaman icinde kamu yonetimleri reklamin toplumsal sorumluluga uygun hale
gelmesi icin tedbirler almaya calismistir. Radyo Televizyon Ust Kurulu (RTUK) ve
Reklam Kurulu gibi kamu kurulusglari uygun olmayan reklamlara ve yayin kurulus-
larina cezai yaptirim uygulayabilmektedir. Reklam konusunda esas yaptirimi olan
Reklam Kurulunun sikayetleri ele alma bigimi ve calisma diizeni olarak giizel bir
calisma sistemine sahip olmasina ragmen cok bilinmedigi, dolayisiyla etkinligi-
nin beklenenden az oldugu tespit edilmistir. Reklam Kurulu’nun bilinirliginin az
olmasinda bir bakanliga bagh bir genel midurligin altinda ¢alisan bir alt kurul
olarak calisiyor olmasinin etkili oldugu dustintlmektedir. Reklam Kurulu’nun ve
raporlarinin daha géze goériinir nitelikte olmasi reklam denetimi acisindan faydal
olabilecektir.

Reklam s6z konusu oldugunda tiketiciler, “hedef” durumundadirlar. Mesajlar on-
lar icin hazirlanmakta ve mesajdan etkilenmeleri trlin hakkinda pozitif duygular
ve tutumlar olusturmalari beklenmektedir. Tliketiciler, reklamlarin ahlaki konusun-
da en glicsliz paydas konumundadir. Rahatsiz edici bulunan reklamlara karsi pasif
tepki (agizdan agiza iletisim ile taraftar toplama veya satin almama) ya da kamuya
sikayet etme seklinde tepkisini gosterebilmektedir. Reklamlar tiiketici tarafindan
genel olarak “glivensiz” ve “ahlaki anlamda sikintih” bulunmaktadir. Fakat reklam-
lar hakkinda olumsuz kanaate sahip olan tiketici, kanaatini tepki olarak yeteri
kadar ortaya koymamaktadir. Reklam ajanslariyla yapilan gortismelerde ajanslar
ahlaki olmama elestirisine, “tlketicilerin ahlaksiz denilen reklamlari izlemeye de-
vam ettigi hatta daha ¢ok izledigi” yéniinde bir savunma getirmektedirler. RTUK'e
gelen sikayetlerin sayisinin azligi da tiiketicilerin rahatsizliginin yiiksek dizeyde
olmadigini gostermektedir. Tiiketicilerin tepki gostermeleri icin streci hizlandirici
ve kolaylastirici tedbirler alinabilir. Boylece hakkini arayan tiiketici sayisi artacak ve
dinamik bir denetim mekanizmasi da isletilmis olacaktir.

Reklamin paydaslarindan bir tanesi olan tiketiciler, 6zellikleri bakimindan ¢ok
cesitlidir. Genel olarak ifade etmek gerekirse tiiketicilerin de ahlaki olmayan rek-
lamlar konusunda bilincli davranmalari gerekmektedir. Ozellikle iyi ile kétiyi
ayirt etme yetenedi gelismemis ¢cocuklarin medya iliskileri yetiskinlerce, cocugun
gelisimini olumsuz etkilemeyecek bicimde dizenlenmelidir. Kontrolsiiz bicimde
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medya ile bas basa birakilan cocuklarin, hangi reklamlar izlediginin kontroll de
muimkin olmayacaktir. Tlketiciler olarak ahlaki olmayan icerige sahip reklamlari
gordiiklerinde bunun diizelmesi icin ellerinden geleni yapmak konusunda aktif
olmalan gereklidir. ilgili reklam verene, reklam ajansina, medyaya ya da kamu
kurulusuna bu rahatsizliklar iletilmedigi stirece mevcut durumdan rahatsiz olun-
madigi sonucunu ¢ikartan paydaslar ayni seyi stirdiirmeye devam edeceklerdir.
Aninda tepki gosterilemeyecek ahlaki problemlere karsi bilingli tiiketici, o anda
yakinindakilere uyarilar yapabilecek derecede aktif olmali, ahlaki problemler ice-
ren durumlari kendi haline birakmamalidir. Clinkl sorumluluk sadece ahlaksizca
davrananin degil, ayni zamanda ona tepkisiz kalanindr.

Ozenle ve iletisim konusundaki uzmanlikla hazirlanmis reklamlarin ahlaki prob-
lemler icermesi, bu tlr reklamlarin bilinerek ve istenerek hazirlanmis oldugu du-
stincesi bu konudaki paydaslarin sorumlu davranmaktan kacgtiklarinin bir goster-
gesidir. Bir isletmenin kiiglik bir maddi menfaati igin bagvuracagi ahlaki olmayan
reklamlarin bedelinin ne oldugu konusunda bilin¢li olan reklamcilik sektori pay-
daslarinin bu tir davraniglardan kacinabilecek biling seviyesinde olduklari agiktir.
Reklami ortaya cikaran kisilerin de birer insan oldugu, zaaflar ve hirslari olabile-
cedi; ama surekli hatirlatmalarla ve standartlara uygunlugun denetimi ile daha az
problemli bir hayatin ortaya cikartilabilecegi unutulmamalidir.

Sliphesiz toplumun farkli kesimlerinde farkh algilanabilecek uygulamalar olabi-
lecektir. Reklam ajansinin iyi niyetle yaptigi bir calisma ahlaki bakimdan elestiri
alabilecektir. Bu noktada reklamiile ilgili paydaslarin “sorumluluk bilinciyle hareket
etmeleri”beklenmektedir. Buna ragmen yapilan isin sonucunun beklenenin digin-
da gerceklesmesi durumunda, elbette ki paydaslar sonugtan sorumlu tutulmahdir.

Dogru ve Diiriist Reklam Geregi

Reklam verenleri ahlaki olmayan reklamlara zorlayan baslica dinamik rekabettir.
Rekabeti yapan da kendisi gibi bir baska reklam verendir. Reklam verenler arasinda
cereyan eden rekabetin ahlaki olmayan reklamlara yol agmamasi icin, reklam ve-
renlerin bireysel olarak ahlaki davranmasina gerek vardir. Reklam verenlerin birey-
sel olarak ahlakh davranmasini saglayabilecek her tiirli destek, etkisini reklamlarda
kullanilan unsurlarda kendisini gosterecektir. Bu amacla aile, i¢ cevresi ve meslek
ahlaki konularinda reklam verenlerin desteklenmesine ihtiya¢ bulunmaktadir.

Reklam ajanslarinin ve medyanin dikkat ¢ekici reklamlari yapmalari ya da yayim-
lamalar daha ¢ok meslekleri geregidir. Medyacilar ve reklamcilarin ahlaki sorun-
lar iceren reklamlari yapip yayimlamalari bireysel ahlaklarinin bir sonucu oldugu
kadar mensubu olduklari mesleklerin ahlakiyla da ilgilidir. Bu iki grubun ahlaki
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bakimdan sorunsuz reklam calismalarinda bulunmalari icin, mesleklerinin ortaya
koyduklari “meslek ahlaki ilkelerine baglh” olmalarinin yaninda “sorumluluk bilin-
ciyle” hareket etmelerine de ihtiya¢ bulunmaktadir.

Uriin kétii de olsa reklamini yapip para kazanmadiistincesi sonucta insani pragma-
tizme gotirmekte; pragmatizm de uzun vadede zarar ettirmektedir. Bu nedenle
reklami yapilacak triinlerin secilmesi de reklam ajanslarinin reklam verenler Gizerin-
de etkili olmalarini saglayabilecektir. Belki de urlinle ilgili olarak, standartlarin altin-
da kalan Grunlerin reklami ile ilgili getirilecek sinirlandirmalar da reklamlarin ahlaki
olmasina katki saglayabilir. Clinkii Girinde var olan bir ahlaki problem reklama yan-
simakta ya da reklam ahlaki olsa bile Giriniin problemi bunu arka plana itmektedir.

Reklamciligin uygulamalari ve niteligi itibari ile ahlaki davranmamaya daha yatkin
bir alan oldugu bilinmektedir. Clinkli daha 6nce agiklandigi gibi reklamin paydas-
lar “rakipleri ge¢me” ortak paydasinda bulusmakta, bu durum ise onlari, sinirlari
zorlamaya itmektedir. Reklamcilik sektoriinde tiim paydaslarin su bilingle hareket
etmeleri gerekmektedir: “Kliclik sorumsuzluklarinin bedeli, toplumsal olarak daha
biyik bir sekilde 6denmektedir”. Bu toplum icinde reklamcilarin kendileri ve aile
bireyleri de yer almaktadir.

Arastirma sirasinda gazete, dergi, acik hava, radyo, televizyon, internet ve sosyal
medyada ahlaki sorun icermeyen cok sayida reklam oldugu da gézlenmistir. Us-
telik dikkat cekicilik ve etki bakimindan ahlaki olmayan unsurlar icerenlerle ayni
etkiyi yapabilecek nitelikte oldugu g6zlenmistir. Bu noktadan hareketle, rekabetin
zorlamasina ragmen, “ahlaki sinirlari zorlamadan etkili reklam yapabilmenin mim-
kiin oldugu” acikca goriilmektedir. Bunu tesvik etmek lzere Kirmizi, Kristal Elma
veya Altin Oriimcek gibi reklam &ddillerinin yaninda, ahlaki bakimdan érneklik tes-
kil edebilecek reklamlarin 6dullendirilmesiyle sektorde ahlaki reklam yapmaya bir
tesvik sistemi getirebilir. Medya ve reklam ajanslarinin ahldka daha uygun davran-
malarini tesvik etmek lizere ahlaki olarak en iyi medya ve reklam ajanslarinin tespit
edilmesi ve 6dillendirilmesi seklinde (ahlaki bakimdan en zayif olanlar da bu arada
tespit edilmis olur) cereyan edecek, stirekliligi olan bir yarisma diizenlenmesi ahla-
ki davranma alaninin olusmasina ve genislemesine yardimci olabilir.

Tuketiciler tim mecralarda yer alan reklamlari miktar olarak (zaman ve yer mikta-
r) fazla bulmaktadirlar. Zaman insan hayatindaki en 6nemli seylerden biridir ve
insanlar icin degerlidir. Bu nedenle reklamlarin kisa, 6z ve anlasilabilir bir bicimde
tiiketiciyi hedeflemesi daha uygun olacaktir. Televizyon ve radyolarda RTUK ta-
rafindan getirilen reklamlarin niceligi ile ilgili sinirlandirmalarin benzerlerinin di-
ger mecralar icin de getirilmesi gereklidir. Bu iki mecranin disindaki mecralarda
reklamlarin sayisiile ilgili bir sinirlama bulunmamaktadir. Reklamlarin ¢coklugu ile
ilgili sikayetlerin diizelmesi buna baglidir.
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Reklamin ortaya ¢ikmasini saglayan kisilerin birer insan olmasindan hareketle, in-
sanlarin denetlenmesinin daha ahlaki davranmayi getirebilecegi s6z konusudur.
Ancak her insanin, her yerde ve her iste denetlenmesi ancak vicdanlarla mim-
kGindir. Bu ise, hicbir insan tarafindan denetlenmeyen bir yerde bile olsa ahlaki
davranabilecek insan demektir. Ahlaki davranmayi saglayabilecek kaynaklardan
yararlanarak bunu saglayabilecek her tiirli egitim ve donanimin verilmesi igin ya-
pilan calismalar her alanda meyvesini verecektir. Bagka bir insan tarafindan denet-
lenmese bile ahlaki davranabilen insanlardan olusan bir toplum ise refah seviyesi
yuksek ve huzurlu bir toplum olacaktir. Bunun icin insanlarin ahlaki davranma-
larini saglayabilecek, vicdanlarini giiclendirecek ilkeleri goniilden benimsemeleri
gerekmektedir.

Oneriler
Reklam Verenler igin Oneriler
= isletmesinin tanitimi icin ahlaki degerlerden taviz vermemeli,

m Reklam ajansini secerken kar odakl oldugu derecede ahlaki ilkeleri de dusiin-
meli,

m Reklam hazirlamada ajansin profesyonel oldugunu unutmamali ve ajansi yon-
lendirmekten kaginmal,

m Reklam hazirlandiktan sonra yayimlanmasindan 6nce gerekli kontrolleri yap-
mali ve ahlaki olarak sikintil buldugu noktalarin diizeltilmesini reklam ajansla-
rindan istemeli,

m Rekabeti 6lcili bir bicimde yapmall, rakibe karsi avantaj saglama amaciyla ifti-
ralarda bulunmamali,

m Meslek orgutleriyle isbirligi icinde reklamlarin daha ahlakli hale getirilmesine
yonelik calismalar yapmali,

= Markasiyla uyum saglayabilecek bir tinliiyl reklaminda oynatmal,

m Tiketici istek ve ihtiyaclarini dikkate alarak mal ve hizmet Giretmeli ve bu mal ve
hizmetin reklamini ona gore yapmali,

= Uriini hakkinda reklam ajansini dogru bilgilendirmeli, Giriiniinde olmayan ézel-
likleri reklam ajansina bildirmemeli,

m Rekabet icerisinde oldugu firmalar kotdleyici, haksiz rekabet olusturucu rek-
lamlar ile sikintili duruma distrmemeli,

= isletmesiicinde ahlakli davranislari destekleyici ilkeleri olmall,
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Reklam Ajanslari icin Oneriler

Reklamlarin tuketiciler tarafindan glivenilmez bulundugunu hatirlamali,
Reklamlarda nezaket sinirint korumali,

Reklamin icerigindeki asiriliklardan kaginmal,

Reklamlari hedef kitlenin anlayabilecedi aciklikta ve anlasilabilirlikte hazirlamali,
Reklamlarin mecralarini, yer ve zamanlarini dikkatli se¢cmeli,

Reklamcilik sektoriinde calisanlarin her biri kendi isiyle ilgili ahlaki ilkelere uy-
mali, buna uymayi baskalarindan beklememeli,

Reklamcilik sektortintin strekliliginin itibarinin strdirilmesine baglh oldugunu
unutmamal,

Toplumun deger yargilari, ahlak anlayisi ile celisen reklamlar ortaya ¢ikarmamali,

Ahlak disi reklam, reklam veren tarafindan isteniyorsa reklam verene hayir diye-
bilmeli, gerekirse bunun uzun vadede getirecegi sikintilardan bahsetmeli,

Ahlak disi reklamlar ile degil basarili hazirlanmis reklamlar ile dikkat cekebilmeli,

Reklamin izleyiciler tarafindan daha ¢ok konusulmasi icin tiiketiciyi kandirma-
mall,

“Yaptim oldu” mantigindan cok “sorumlulugum nedir?” diistincesi ile hareket
etmeli,

Reklamini hazirladigi Grliinde olmayan 6zellikleri varmis gibi gostermemeli,

Kanunlar ile reklam vereni sikintiya distirebilecek, maddi ve manevi kayba ug-
ratabilecek reklamlar hazirlamamal,

Cahisanlarini reklamin ahlaki boyutuyla ilgili olarak egitmeli,

Siradisilik ile ahlak disiigin ayni olmamasindan hareketle farklilastirmayi ahlaki
cerceve icinde yapmaya calismal,

Reklamcinin diiriist olmasi gerektigini unutmamal,
Ahlaki ilkeleri olmali ve onlara bagli kalmal,

Standartlarin altinda kalan veya glivenilir olamayan Griinlerin reklamini yapma-
mayi diisinmeli,
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Medya igin Oneriler

Reklamlarda para kazanma amacinin yaninda ahlaki duyarliliklar da olmali,

Medya kendisi de toplumun sahip oldugu ahlaki ilkelere benzer ilkelere sahip
olmali,

Ahlak disi unsurlar tastyan reklamlarin yayimlanmasi tekliflerini geri cevirebil-
meli,
Kendi idelojisine uymayan reklamlara karsi da objektif olabilmeli,

Ahlak disi reklam yayimlamamanin topluma hizmet etme bilinci oldugunu
unutmamali,

Ozellikle televizyonlarda reklam kusaklarinin uzun tutulmasinin tiiketiciyi rek-
lamdan uzaklastiracagini unutmadan reklam siresini makul seviyede tutabil-
meli,

Diziler ve televizyon programlari icerisinde yer alan urln yerlestirme reklamla-
rinda ahlaki denetimi saglamaya calismali,

Tiiketici icin Oneriler

Ahlaki bulmadiklari reklamlari gerekli kurumlara ahlaki bulmama gerekgesini
belirterek sikayet etmeli,

Tuketici bilinci kavramini dikkate alarak, ahlak disi reklam yapan isletmelerin
Urtnlerini satin almama seklinde tepki gosterebilir, konuyla ilgili verilen egitim-
lere katilarak bilingli bir tlketici olabilmek icin gayret etmeli,

Reklam degerlendirmelerinde objektif ve elestirel bir tutum sergilemeli,

Tuketiciler, cevresindeki diger tiketicileri de ahlaki olmayan reklamlara karsi
uyarmali,

Meslek Orgiitleri ve Sivil Toplum Kuruluslar

Meslek orgtleri, Gyelerini ahlaki bakimdan egitmeli,

Meslek 6rgutleri ahlaki bakimdan standartlar koymali Gyelerini denetlemeli ve
yaptirim uygulamali,

Medya okuryazarligi konusunda kamuoyu bilinclendirme ¢alismalari yapiimal,

Ahlaki bakimdan 6rnek olabilecek reklamlar, reklamcilar 6dtllendirilerek tesvik
edilmeli,
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Kamu Kurumlari

Uyelerine sik sik egitimler vermeli ve onlari reklamin ahlaki olmasi icin tesvik
etmeli,

Caydirici ceza ve tegvik edici 6dil sistemini objektif olarak uygulayabilmeli,

Ahlaki olmayan reklami, reklam vereni ve reklam ajansini teshir ederek ahlak
disihgr azaltmali

Ahlaki besleyen kaynaklari desteklemeli,

Reklamlarin asiriligina karsi tim mecralar icin sinirlamalar getirilmeli, bdylece
reklamlar daha 6zenli ve degerli hale gelecektir.

Ozellikle internet ve sosyal medya (izerinden yayimlanan ahlaki olmayan rek-
lamlari hazirlayanlari ve yayimlayanlari ahlaki davranmaya zorlayan yasal du-
zenlemeler yapilmali,

Reklamlarin iceriginden ve yayimlanmasindan sorumlular agik¢a tanimlanarak,
yasal olarak da Uizerlerine sorumluluklar yiklenmeli,

Medya ve reklam verenler lizerinde etkili olan kurumlar bulunmaktadir. Reklam
ajanslariyla ilgili olarak da sistem gelistirilmeli,

Ozellikle yiiksekdgretim kurumlarinda alinan diploma ile yapilan mesleklerde
ahlaki duyarliligin diistk oldugu hatirlanarak bu kurumlarda tedbirler alinmal,

Yas ilerledikce ahlaki duyarlilik artmakta, yas dustlikce duyarllik da diismekte-
dir. Bu durumun yaslandikca akillanmayi degil, toplumsal dejenerasyonu gos-
terdigi duslincesiyle acilen tedbirler alinmal,

Reklam Kurulu daha bagimsiz ve etkin hale getirilmeli,

Tuketicilerin tepki gostermeleri icin stireci hizlandirici ve kolaylastirici tedbirler
alinmali

Medya okuryazarligi konusunda kamuoyu bilinglendirme ¢alismalari yapilmali

Reklamlari hazirlayan ajanslarin reklamlarda goériinmesini saglamal.

Reklam verenler, reklam ajanslari, medya, tiiketiciler, meslek 6rgutleri, sivil toplum

kuruluslari ve kamu kurumlarinin kaleme alinan ilke ve onerileri g6z 6niinde bu-

lundurmasi reklam ahlakina uygun davranmayi tesvik edecektir.
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EK. Anket Formu ve Mulakat Sorulari

REKLAM AHLAKI ARASTIRMASI — AREA ARASTIRMA - Birlik Mah. 448. Cad. No:119/1 Cankaya / ANKARA  Tel: 490312496 6571 pbx  Faks: +90312496 6574 /Y ppa

Sayin katihmci, “Reklam Ahldki Arastirmasi AREA ARASTIRMA tarafindan gerceklestirilmektedir. Arastirmanin amaci medya mecralarinda yayinlanan reklamlarla ilgili kanaatiniz
tespit etmekir. Katildiginiz icin tesekkiirler.

A1. Cinsiyeti: 1. Kadin 2. Erkek A2.Yasiniz:.............. A3. Egitim Durumunuz: 1. ilkokul ve alti / 2. Ortaokul - Lise /3. Universite ve iizeri

A4, MESIEGINIZ: ..ovvevevvvereririesererisiennens AS5. Aylik Ortalama Gelifiniz: ..........ceevreeeereereerennnnns A6. Yasadiginiz il:

A7. Yayinlanan reklamin iceriginin ahlaki olmasindan kim sorumludur?
1. Reklam veren isletme 2. Reklami hazirlayan ajans 3. Reklami yayinlayan medya 4. Diger (belirtiniz)

B. Her bir yayin grubu icin 1'den 4% kadar TV Reklamlan | Gazete Agik Hava Radyo Dergi internet Sosyal Medya
kanaatinizi belirtiniz Reklamlari Reklamlan Reklamlan Reklamlari Reklamlari reklamlari

1. Ahlaki agidan sorun yok _

2. Makul derecede kullanilabilir (TVizleyenlere | (Gazete (Radyo (Dergi (Internet (Sosyal Medya
3. Ahlaki olmadigini dilsiiniiyorum sorulacaktir) okuyanlara dinleyenlere | okuyanlara kullananlara kullananlara
4. Son derece ahlaksizca sorulacaktir) sorulacaktir) sorulacaktir) sorulacaktir) sorulacaktir)

1. Reklamlarda abarti kullanilmasi

2. Reklamlarda kadinin cinsel obje olarak
kullanilmasi

3. Reklamlarda kullanilan dini unsurlar

4. Milliyetgilik duygulaninin kullanilmasi

5. Cocuklar hedef alan reklamlar

6. Icinde cocuk olan reklamlar

7. Isim vermeden diger iiriinlerle karsilagtirma
yapiimasl

8. Liiksii zendirme

9. Daha ¢ok tiiketimi 6zendirme

10. Reklam iceriginin toplumsal degerlerle
qatismasl

11. Reklamlarda erkeklerin cinsel obje olarak
kullanilmasi

12. Reklamlarda korkutucu unsurlar kullanma

13. Duyqusalligi (annelik duygusu gibi)
kullanma

14. Olumsuz dil kullanimi (argo vb.)

15. Uriinii kullanmayan bir iinliiniin yer almasi

16. Ideolojik cagrisimlar kullanma

17. Yaniltict bilgiler kullanma

18. Baska sirketlerin tescilli varliklarini
(isim logo) izinsiz kullanma

19. Bilingaltina yonelik mesajlar verme

20. Reklam vereni belli olmayan reklamlar

21. Saglik icin zararli diriinlerin reklami
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C. Asagidaki ifadelerle ilgili fikrinizi 1den 5% kadar v Gazete Acik Hava Radyo Dergi internet Sosyal Medya
puan vererek belirtiniz. Reklamlan Reklamlari Reklamlar Reklamlar Reklamlari Reklamlari reklamlan
;' E::Illnnl:rlzrta;]llmlyorum (v (Gazete (Radyo (Dergi (internet (Sosyal
3‘Karar5|zy|m izleyenlere okuyanlara dinleyenlere | okuyanlara kullananlara | Medya

’ sorulacaktir) | sorulacaktir) sorulacaktir) | sorulacaktir) | sorulacaktir) | kullananlara
4. Katiliyorum

sorulacaktir)

5.Tamamen katiliyorum
1. Giivenilir
2. Bilgilendirici

3. Ahlaki agidan temiz /sorunsuz

4. Anlam bakimindan aik anlasilabilir

5. Toplumun degerlerine saygil

6. Saldirgan

7. Nazik

8. Eglenceli- Esprili

9. inandinci

10. Ahlaki agidan rahatsiz edici

11. Sevimli

12. Aldatia

13. Ozensiz

14. Kontrol edilebilir

15. Dogru karar vermede yardima

16. Gergekgi

17. Kaliteli

18. Saygin

19. Yonlendirici

20. Reklam igin ayrilan zaman (veya yer) fazla

21. Daha ¢ok akilda kalici

22. ikna edici

23. Satin almaya ddniisme konusunda etkili

Miilakat Sorulan

1. Reklam ahlaki hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

2. Tiirkiye'deki reklamlari ahlaki buluyor musunuz?

3. Reklamin ahlaki olmamasindan dolayi sorumlu kimdir?

4. Reklamda ahlak anlayisini yakalayabilmek icin kimlere gorev dismektedir?
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Reklamlar ulastirmak istedikleri mesajlari medya kanali ile hedef kitle-
ye ulastirirken, fiziki, psikolojik ve sosyal sinirlarin disinda ahlaki sinir-
lari da zorlamaktadir. Reklamlarin ahlaki sinirlarin digina ctkmamalar
icin sinirlandinlmasi amaciyla kamu ydnetimleri mevzuatlar ve kamu
otoritesini, sivil toplum 6rgutleri gonullaliga, tuketiciler de tercih etme/
etmeme glclini kullanmaktadirlar. Reklamveren igletmeler arasinda-
ki “rekabet”, ahlaki sinirlarin 6tesine gegen reklamlarin nedeni olarak
gosterilmektedir.

Reklam ajanslar ise sinirlarn zorlayan reklamlarin tiiketiciler Gizerin-
de daha etkili oldugunu ve tiketicilerin bu tiir reklamlara bir talebinin
oldugunu gerekge géstermektedirler. Hazirlanan reklam mesajlarini
yayinlayan medya ise sadece yayinlama sorumlulugu oldugunu, buna
ragmen belirli ilkeler gercevesinde denetim yaparak reklamlari yayin-
ladigini ifade ederek kendi davranisini mesrulastirmaktadir. Tuketiciler
ise ahlaki problem tasiyan reklamlardan sikayet etmektedirler.

Reklam ve ahlak kelimelerinin yan yana kullanilmasi pek cok insan
tarafindan sasirtici bir durum olarak karsilanmaktadir. Arastirma sira-
sinda edinilen gdzlemlerden hareketle cogu insanin, reklam ve ahlakin
bir arada bulunmasi fikrini disinmedikleri séylenebilir. Dolayisiyla,
toplumu déniigtlirme gticli olan ve medyayi etkili bir sekilde kullanan
reklamlarin ahlaki olabilmesi i¢in bir diisiinsel déniisime ve bir dizi
uygulamaya ihtiya¢ bulunmaktadir. Bu calismada reklam ile ahlakin bir
arada bulunabilecek, birbirini tamamlayan iki parca oldugu diistince-
sinden hareket edilmektedir. Gerekli uygulamalar bu arastirmayi ince-
leyen kamu ydnetimleri, sivil toplum kuruluslari, dernekler ve girisim-
ciler tarafindan gelistirilebilecektir.
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