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New York Times yazart Tholmas Friedman yayinlandiginda bd-
yok ilgi ceken “Lexus ve Zeytin Adaci; Kuresellesmenin Gelecedi”
isimli eserinde tlkelerin deviet ve ydnetim sistemlerini bilgisayarlarin
‘isletim sistemlerine’, bu sistemlerin icerigini de ‘yaziimlara’ ben-
zetmisti. Bu benzetmeden hareketle Friedman, kiresellesme siste-
minin isleyisi ile demokrasi arasindaki-iliskiyi syle analiz ediyordu:
“Sizin eger devlet ve hitkimet yapiniz eskimis ise kiresellesmenin
gerektirdigi yazilim sistemini isletemezsiniz. O zaman sistem kilitle-
nir. Bugtin artik buttn lkelerin liderleri, uluslararasi yatnmailara
‘gelin bize yatinm yapin’ diye sesleniyor. Ama Ulkelerin ¢ogunda
s6zUn( ettigim isletim ve yazilim sistemi, uluslararasi sermayenin
isleyecedi gibi degil. O ylizden de ylksek voltajli bir elektrik teli gibi
olan sermaye o tlkelere gidince sistem iflas ediyor. Bu yuzden yeni
yazilim icin igletim sistemini degigtirmelisiniz..."

Friedman’in carpici bir benzetmeyle anlattigi olgu elbette degi-
simin ta kendisi... Kiresellesme streciyle baslayan degisim ve do-
nistm olgusu, ekonomiden siyasete, kiltirden sosyal hayata he-
men her alanda kendisini derinden hissetirdi; teknolojideki ve kitle
iletisim araclanindaki gelisme ve yayginlasma da buna eklenince, 21.
ylzyllda bambaska bir diinya ile karsi kargiya kaldik.

Bu yeni dtinyanin kendine 6zgti kodlari, yepyeni bir dili, Gslubu,
tarzi var. Bu kodlan ¢dzemeyen, yeni dilin anlattiklarini anlayama-
yan, kendisi yeni cagin insanina dogru ve etkili sekilde sesleneme-
yen kisilerin/kurumlarin/markalarin isi gercekten cok zor. Cagin ru-
hunu yakalayamayan, cagin gerektirdigi isletim ve yaziim sistemini
kuramayan, gerektigi gibi isletemeyenlerin cagin gerisinde kalacak-
lart cok acik...

Kiresellesme strecinde yasadigimiz degisim ve dénisim su-
reclerinden en cok etkilenen sektérlerin basinda ise reklam geliyor.
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Paradigmanin degistigi bir ortamda reklamin degismemesi, durma-
st, donmasi elbette beklenemezdi. Aksine degisim dinamiklerini en
yakindan takip eden reklam, bu degisime en hizli ayak uyduran ve
degisimin igletim sistemi ile yazilim kodlarini en dogru anlayan, uy-
gulayan sektor oldu.

Pazarin tiketici odakh hale geldigi, internetin, dijital mecralarin
oyunun kurallarini yeniden yazdigt, hukuk ve etik degerlerin éne
giktidy, insani anlamanin herseyden énemli oldugu bir ortamda; s-
tanbul Universitesi iletisim Fakdiltesi Reklam Anabilim Dali ogretim
Uyeleri olarak degisimin daha iyi anlagiimasina elinizde tuttugunuz
bu derleme eser ile katkida bulunmak istedik.

Degerli hocalarimizin blytk emekler vererek vazdigi ézgiin
makalelerin, reklam sektériindeki cok boyutlu degisimin kodlarinin
daha iyi anlasilmasina katkida bulunacagina inaniyoruz. Olan biteni
anlama ¢abamiza bilimsel calismalart ile katki veren tim hocalari-
miza birkez daha tesekkir ediyoruz. Bilimsel faaliyetlerimizde her

zaman yanimizda olan ve destegini esirgemeyen Fakiiltemiz Dekani .

ve Bolim Bagkanimiz Prof. Dr. Niltifer Sezer hanimefendiye de stik-
ranlarimizi sunuyoruz.

istanbul Universitesi iletisim Fakiltesi Reklam Anabilim Dali 68-
retim Uyeleri olarak editérlugunt yUrittdgimiz bu calismayr yeni-
lerinin takip etmesini umuyor, keyifli okumalar diliyoruz.

Editorler;

Doc¢. Dr. Abduliah Ozkan -
Yrd. Dog. Dr. Nilnur Tandaggtines
Yrd. Dog. Dr. Betiil Onay Dogan
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Reklamda Etik Mkelerin Stratejik
Degeri ve Hukuksal Denetim Yontemi
Olarak Ozdenetimin Onemi

GIRIS

21. ylzyilin en etkili, ikna edici ve stratejik degeri yiiksek iletisim
calismalarinin baginda reklam gelmektedir. Kitle iletisim araclarnin
yayginlagmasi ve cesitlenmesi, internetin hizla hayatimiza girmesi ve
dijital mecralarin tahminlerin Stesinde gelismesi reklamin guictni
daha da artirmistir.

Reklam; ya satis amacina yonelik hizmet etmekte ya da kurum-
larin/markalarin iletisim amaclarini gerceklestirmelerine yardimc

olmaktadir. Her iki amaca yénelik yapilan reklam calismalarinin kar- 1

silastigt en biyik zorluk, keskin rekabet ortaminin varligi ile fark-
Iiliklart ortaya koyabilme gucligudir. Kiresellesme strecinin bera-
berinde getirdigi teknolojik imkanlar sayesinde, Urlin ve hizmetler
bollagmis, aralarindaki kalite/fiyat vb. farkhiliklar en aza inmis, ti-
keticilerin tercih edebilecegi cok sayida marka pazara sunulmustur.
Reklam, benzer kalite, fiyat ve niteliklere sahip Grtin/hizmetleri; tu-
keticilere tanitmak/anlatmak/dikkatlerini cekmek, dolayisiyla onlari
ikna etmek gibi zorlu bir gérevi yerine getirmektedir. iste bu stirecte
reklamatarin zorlu pazarda daha fazla dikkat cekmek, enformasyon
bombardimani arasinda bir adim 6ne ctkmak, tiketicinin zihninde
saglam bir yer edinmek icin kimi zaman etik ilkeleri zorladiklar ve
reklam cekiciliklerini lctistizce kullandiklan gérilmektedir.

Reklamda etik ilkeler; dogru, durist, ahlakii reklamlar yapmayi,
toplumsal sorumluluk icinde davranmays, tiketicilerin haklarni ko-
rumayl, ocuklara ve genclere zarar verebilecek mesajlardan kacin-
mayt ve dzdenetim kararlarina saygili davranmayi esas almaktadir.

Dog. Dr., istanbul Universitesi, letisim Fakiiltesi, Halkla iliskiler ve Tanitim



Etik ilkeler asla reklamalann yaraticiliklarina ket vuran, onlari sinir-
layan, belirli kaliplar icerisine sokmaya calisan yaptinmlar dizisi ola-
rak algitanmamalidir. Aksine etik ilkeler reklamin stratejik degerini
artirmakta, amaclanna ulagmasini kolayla§tlrmakta, ayni zamanda
toplumsal sorumluluk gorevini yerine getirmesine yardimai olmak-
tadir. Toplumu/tiketiciyi korumayan, sadece satisa ve kar oranlari-
na odaklanan, degerleri gozetmeyen bir reklamailik anlayisinin bu
cagda yerinin olmadigi agiktir.

Reklamlarn etik ilkelere, hukuk kurallarina uygun hareket edip
etmediklerinin denetlenmesi de dnem tagimaktadir. Topluma mesaj
veren kitle iletisim araclan gibi reklamlar icin de bir denetim sistemi
gecerlidir. Bu denetim, reklamin 6zgUrluguini/ézgunlugund kisitla-
yan, ortadan kaldiran bir anlayiga sahip degildir. Aksine denetim yo-
luyla reklamlarin etik ilkelere uygunlugu saglanmak istenmektedir.
Bu asamada da reklamlarin “6zdenetim” yoluyla denetlenmesi, etik
ilkelere uygunlugunun takip edilmesi 6ne ¢ikmakta, diger denetim

yontemlerinin aksine 6zdenetimin reklamin ruhunu/yaratichgini ko-

rumaya yardim edecedi degerlendirimektedir.

Bu makalede etik ilkelerin/degerlerin reklama, reklam sektord,
reklam veren icin nemi incelenmekte, etik ilkelerin reklama kattig:
stratejik deger vurgulanmakta; hukuksal denetim yéntemi olarak
dzdenetim sisteminin reklam icin neden énemli oldugu tartigiimak-
tadir.

Kavram OQlarak Relklam

Reklam; bir (irtin ya da hizmetin, bedeli kimin tarafindan 6den-
digi belli olacak sekilde, genis halk kitlelerine kitle iletisim aracla-
rndan yer ve zaman satin alarak tanitilmasi cabasidir (Elden-Ulu-
kok-Yeygel, 2005: 62). Reklam kavram, insanlar kendi istekleriyle
belirli bir davranista bulunmaya ikna egrheyi, belirli bir diisiinceye
yonelmeyi ya da bir Urline, hizmete, fikre ve kurulusa dikkat cek-
meyi kapsamaktadir. Reklam, dikkatleri cekerken hedef kitlesine
vermek istedigi bilgiyi, mesaji da aktarmaktadir. Reklam, hedef kit~
lesinin gorus ve aliskanhklarint degistirmeyi, belirli bir gbris ya da
tutumu benimsemelerini saglamay! hedeflemektedir (Gulsoy, 1999:
9). Amerikan Pazarlama Birligi'nin reklam taniminda ”bilgi verme”

ve “ikna etme” fonksiyonlarina isaret edilmektedir (Elden, 2009:
136). Reklam 6ncelikle Grin/hizmet hakkinda tiketicileri bilgilen-
dirmektedir. Bu bilgilendirme ne kadar dogru, gercekci ve saghkh
olursa, tiketicilerin ikna asamasina ge¢meleri de o oranda kolaylas-
maktadir. Tiketicinin satin alma kararini verebilmesi icin ikna olmasi
gerekir. lkna icin ise yeterli bilgiyi edinmesi sarttir. Karmagtk ikna
surecinde reklam, tiketicinin® karar vermesini kolaylastirmaktadir.
Reklam mesaji ne kadar inanilir ve gavenilir olursa, Grlin ne kadar
saglam, kaliteli, uygun fiyatli olursa; iknanin gerceklesmesi de o 6l-
ctde kolay olmaktadir (Bati, 2010: 22).

Reklam, ttim ekonomik sistemlerde cesitli mal ve hizmetleri ta-
nitan, nereden nasil, hangi fiyatla alinacagini ve ne sekilde kullanila-
cagini gosteren bir aractr (Tenekecioglu, 1983: 83). Reklam “talep
olusturma sanati” seklinde ifade eden yaklagimlar da mevcuttur.
Reklam, kitle iletisim araclari araciligiyla ihtiyag¢/talep olusturma
stratejisini strekli yayginlagtirmakta, olusan bu taleplerin kargilan-
masinda da &ncii bir rol Ustlenmektedir (Kocabas-Elden, 2009: 16).

Reklamin “satis” ve “iletisim” olmak Gzere iki temel amaci bu- -
lunmaktadir (Elden, 2009: 181; Kocabas-Elden, 2009: 77). isletme-
lerin ayakta kalabilmeleri, kurumsal strekliliklerini saglayabilmeleri
icin Urettikleri mal ya da hizmetleri hedef kitlelerine sunabilmeleri
ve belirli satis oranlarini yakalayabilmeleri gereklidir. Glinimuzde is-
letmeler arasindaki rekabetin artmasi nedeniyle tuketicilerin bir mali
ya da hizmeti satin almasina neden olacak guddleyicilerin Snemi
de buna paralel olarak artmistir. Reklam bu asamada igletmeler icin
cok stratejik bir unsur haline gelmistir. Reklam araciigiyla tiketiciye
hemen satis yaptlabilecegi gibi Griinin ve hizmetin imajv/itiban arti-
rilarak da ileriye yonelik bir satis talebi olusturmak da mamkindar.
Reklam satislari artirmanin yani sira, satislarin korunmasinda da
snemli bir rol oynamaktadir. Reklamin satis amaclani arasinda sun-
lar sayabilirizz Mevcut satislarin korunmasi, satiglarin kisa ve uzun
vadede artinimas, tiketicilerin fiyat duyarliiginin etkilenmesi, araci
kisi ve kurumlarin satis artirmaya yonelik cabalaninin desteklenmesi
ve satis artirmaya yonelik promosyon ve indirimlerin duyurulmasi
(Elden, 2009: 182).




Reklamin satis amacmin yani sira ayrica tiketiciler, hedef kitle-
ler ve toplum ile iletisim kurma hedefi de vardr. {letisim kurmadan
hic kimseye hicbir sey anlatilamaz. Kurulan bu iletisim bagr ne kadar
saglikl ise verilen mesajin alinma ve mesajdan etkilenme orant da
o kadar gtclt olacaktir. Reklam iletisiminin basarisi, mesajin doga-
sina, medya secimine, tOketicilerin tepkisine bagl olarak gelismek-
tedir. (Grlz, 1998: 48) Reklamlarin ayrica bilgi verme, ikna etme,
hatirlatma, deger katma gibi islevleri de vardir. Bu islevierin hepsi
de iletisim sUredi icin blyUk 6nem tasimaktadir. Reklamlarin basarisi
bu islevleri ne kadar yerine getirebildikleriyle paralellik tasimaktadir
(Babacan, 2008: 27; Elden, 2009: 178).

Toplumsal Etkileri Agisindan Reklam

Kamuoyuna mesaj veren ve hedefindeki kitleleri ikna etmeyi
amaclayan &zelligi ile reklam toplum Uzerinde 6nemli etkilere sa-
hiptir. Reklamin toplum Uzerindeki bu gicini mutlaka sorumluluk
anlayisiyla kullanmast, hukuk kurallarina ve etik degerlere bagh ha-
reket etmesi &nem tagimaktadir. Reklamin mesajt ve séylemiyle ilgili
sorumsuz davraniglar, toplumun genel ahlak anlayisini gdzetmeyen
futumlar reklamin olumsuz algilanmasina, mesajin istenildigi gibi
anlastimamasina neden olacaktir,

Toplumsal agidan reklam bireylerin hayatini su alanlarda yakin-
dan etkilemektedir (Kavas, 1988: 69):

- Reklamin ikna etme glicii: Hedef kitleyi ikna etmek igin on-
celikle dogru bilgi aktanlmasi gerekir. Tuketici/hedef kitle
aldign bilgiyle Griin hakkinda bir kanaate sahip olur. Ama o
kanaatin satin alma kararna dénlismesi icin reklamciligin
yaratict yoniine ihtiyag vardir. Reklamcilik tiketiciye akta-
rilan bilgiyi satin alma karanna déndstUrmede stratejik bir
islev Ustlenir. Reklam ikna etme glicliyle toplum Uzerinde
derin izler birakir, hatta bazen hic ihtiyac olmayan Urinleri
bile satin aldirabilir.

- Reklamin durustlik ilkelerine uygunlugu: Reklam hedef
kitleye bilgi aktarirken mutlaka dogru ve gergek bilgileri
aktarmalidir. Cinki hedef kitlede olusturulacak en kigik

bir glivensizlik, trine ve isletmeye yodnelik itibar ve imaj ze-
delenmesini beraberinde getirecek, bu da tim satin alma
kararlarini olumsuz etkileyecektir. Tiketiciden bir sey sak-
lanmasi ya da gercek olmayan bir bilginin aktariimasi kesin-
likle dogru bir davranis degildir.

- Reklamin estetik ve gorsel boyutu: Reklamin verdigi meséj
kadar gérselligi, sunumu da toplum tarafindan yakindan
takip edilmektedir. insanlarin estetik ve gtizel olana karst bir
egilimi her zaman vardir. Reklamlarin da gérsel olarak cekici
ve estetik olanlan, ikna edicilik agisindan deger tasimakta,
dne ¢ikmaktadir. Reklamlarda estetik ve gérsel unsurlar ne
kadar dogru kullanilabilirse, toplumsal etkiler de o oranda
olumlu gergeklesmektedir.

- Reklamlarin deger yargilari ve hayat tarziyla iliskisi: Toplum-
sal degerler, kltarel varliklar reklam iletisiminin baslica un-
surlandir. Reklam mesajlari, toplumda genel kabul gérmis
unsurlart banndirdiginda etki glicint daha cok artiracaktir.
Reklamlar topluma bir hayat tarzi sunar; insanlara reklami
yapilan Uriinlere/markalara sahip olduklarinda ayni zaman-
da bir hayat tarzina da sahip olacaklar mesaji verilir. Birey-
lerin satin aldiklan Oranle kendilerini bitinlestirmelerinde
“marka baglihgi"nin etkisi bGyuktlr. Markalar, tuketiciler-
le kurduklan iletisimde trettikleri degere sahip olunmasini
talep ederler. Tuketiciler de markalarin Urettikleri degere
sahip olduklarinda kendilerini mutlu hissederler, markalar
{izerinden toplumda kendilerini yeniden konumiandirirlar.

Etik Degerler Acismdan Reklam

Etik; “insan davranislanni, yargilarini, davranis kurallanni ve il-
kelerini ahlakilik temelinde arastiran, savunan ya da elestiren bir
felsefe dali”dir (Celik, 2013: 155). ideal ve soyut olana isaret eden,
ahlak kurallarint ve degerleri inceleyen etik, dogru ya da iyinin ne
oldugunu belirleme sanati olarak tanimlanmaktadir (Dedeoglu,
2004). lyinin veya kétintn, dogrunun veya yanlisin ne oldugunu
tanimlayan etik kavrami, olusturdugu ilkeler ile iyiyi, glizeli ve dog-
ruyu aramaktadir. Kitle iletisim araclar, toplumu etkileme, yonlen-



dirme glictine sahiptir. Bu nedenle kitle iletisim araclarinin mutlaka
sorumluluk duygusuyla hareket etmesi, hukuki sinirlamalara uygun
davranmasi gereklidir. Ayni sey, topluma mesaj veren, onlari ikna
etmeye calisan reklamlar igin de gegerlidir. Reklam mesajlaninin,
gazetede yayinlanan bir haber ya da yorumdan veya televizyonda
yayinlanan bir programdan farki yoktur. Kitle iletisim araclarindan
beklenen sorumluluk ve etik degerlere uygun, hukuki sinirlar iginde
yayincilik anlayist, reklamailardan da beklenmektedir.

Reklam sektoriinde etik denildiginde ilk &nce reklamanin kigisel
etik anlayisi, daha sonra da 6rgutsel etik ve mesleki etik kavramlari
gtindeme gelmektedir (Ozkan, 2014: 151).

Kisisel etigin kaynagi, dncelikle bireyin kendi vicdanidir. Bireysel
olarak her reklama icinde bulundugu toplumsal yapi ve genelde
insanlik icin, topluma sundugu reklam mesajinin olumlu ve olumsuz
etkilerini kendi vicdani icinde belirlemelidir. Bireysel olarak reklamci
kendi etik degerlerini belirler, etik kodlarini ortaya koyarsa, bundan

hareketle orgiitsel ve mesleki etik degerleri belirlemek daha kolay

olacaktir (Yeygel, 2007: 357). Orgutsel etik; yasal bir cercevede ca-
lisanlarda ayni tr davramiglarin yerlestirilmesini saglayan, 6rgttin
topluma karsi yerine getirmeyi Ustlendigi hizmetleri yaparken bazi
toplumsal sorumluluklarin da stlenildigini gosteren ilkeleri kap-
samaktadir (Yeygel, 2007: 358). Orgltsel etik, reklam sektorinde
onemli bir yere sahiptir. Reklam ajanst ile reklam veren arasindaki
iliskilerde etik degerler cercevesinde hareket edilirse, hem darlst
ve seffaf bir iliski bicimi kurulmus olur, hem de bu iliskinin uzun
omarld olmasi saglanabilir. Reklam ajansi, kendi etik degerlerine
aykirt ise reklam verenin kimi taleplerini rahatlikla geri cevirebilmeli-
dir. Mesleki etik ise belirli bir meslek grubunun meslege iliskin olus-
turdugu, korudugu, uydugu ilkeler bitinudir. Mesleki etik ilkeleri;
kisisel egilimleri sinirlar, meslegi yapan kisilerden belirli davranig
kaliplar bekler, bunlara uymayanlan dislar ve meslek ici rekabeti
duizenler (Aydin, 2002: 4). Mesleki etik ilkeleri, reklamla ilgili hukuki
sinirlamalarin ve yaptinmlarin disinda gelisen, mesledin kendi icinde
denetimini yapmayt amaclayan ¢ok 6zel denetim mekanizmalaridir.

Eger reklamabk sektériinde mesleki etik ilkeleri saglhikh isletilir,
bu ilkelerin icsellestirimesi saglanabilirse; hukuk kurallarinin ihlali
de en aza indirilebilir, reklamlarin hukuka uyguniugu konusunda
anemli mesafeler alinabilir.

Reklamda Etik Ilkelerin Stratejik Degeri

Reklamlarda tilketicileri aldatan ve yaniltan mesajlarin varligi
ile kamuoyunun reklamlann igerigine yonelik elestirileri, reklamda
etik ilkelerin olusturulmasini zorunlu kilmistir. Etik ilkeleri reklam-
verenler, reklamailar ve medya temsilcileri birlikte olusturmuglardr.
Tuketicileri temsil eden dernek ve vakiflarin talepleri de etik ilkelerin:
belirlenmesinde dikkate alinmistir. Bu dogrultuda Amerikan Rek-
lam Federasyonu ve Avrupa Reklam Standartlan Birligi ve benzeri
kuruluslar reklamda etik ilkeleri belirlemiglerdir. Reklamda etik ilke-
ler konusunda uluslararasi dlcekte temel metin olarak kabul edilen
Uluslararasi Ticaret Odasi’nin (ICC) belirledigi *Uluslararas: Reklam
Uygulama Esaslari” 1937 yilinda yayinlanmistir. Ginimaze kadar
gelismelere paralel olarak strekli yenilenen ve gelistirilen Ulusla-

rarasi Reklam Uygulama Esaslan Turkiye'de de benimsenmektedir

(Celik, 2013: 156).

Uluslararasi Reklam Uygulama Esaslari’'ndaki etik ilkeler; Rek-
lamda ahlaka uygunluk, dartstlik, dogruluk, toplumsal sorumlu-
luk, cocuklarin ve genglerin korunmasi, saglik ve cevreye duyarlilik,
tiiketicinin korunmasi, kisilik haklarina saygr gibi énemli konular
kapsamaktadir. Bu etik ilkeleri reklamin 6zgnlugund ve 6zgtrld-
gunt kisitlamaya yénelik bir girisim seklinde degerlendirmek yanlis-
tir. Etik ilkeler, hicbir sekilde reklamvereni ve reklamaiyi bask altina
almayi, ona birtakim dayatmalarda bulunmayi amaclamaz. Aksine,
toplumsal degerlere, ahlak ilkelerine uygun reklamlar Gretilmesini
saglayarak reklamin basarisini artirmayi hedefler.:Bilindigi gibi etik
ilkelere ve hukuk kurallarina uygun reklamlar, tiketiciler tarafindan
daha olumlu algilanmakta, bu da markalarnin degerini ve itibarini
artirmaktadir (Ozkan, 2014a: 5).

Uluslararast Reklam Uygulama Esaslan’nda yer alan temel etik
ilkelerin icerigine bakildiginda ne kadar ¢nemli olduklan daha iyi
anlasilacaktir (Ozkan, 2014: 190) :




it

Ahlaka Uyguniuk: Uluslararast Reklam Uygulama Esaslarima
gore reklamlarda genel ahlak kurallarina aykiri ifadelere ya da stzel
ve gorsel unsurlara yer verilmemelidir. Reklamin yapildigt tGlkenin
kendine 6zgli ahlak anlayist ve toplumsal hassasiyetleri de géze-
tilmelidir. Reklamin ahlaki degerleri istismar ederek ya da c¢ikarina
alet ederek hedef kitlesine mesaj vermek istemesi, etik ilkelere aykiri
bulunmaktadir.

Duriistlik ve Dogruluk: Reklamlar, tlketicinin glivenini k&tlye
kullanmayacak, onun eksik tecriibe ve bilgilerini istismar etmeyecek
sekilde tasarlanmalidir. Tiketicinin satin alma kararnni etkileyecek
unsurlar, tiketicinin algilayabilecegi stirede ve bicimde iletiimelidir.
Reklamlar dogru olmali; asla yanilticr mesajlar icermemelidir. Rek-
lamlarda; eksik bilgi vererek, anlam kansikligina yol acarak veya
abartil iddialar ileri stirerek tUketiciyi dogrudan veya dolayl olarak
yaniltabilecek ifadeler, sesler ve gérseller kullanilamaz. Reklamin
dogruluk ve durGstiuk ilkesi cok énemlidir cinki tiketicilerin mar-

kalarda aradiklar en degerli sey giiven unsurudur. Ttketicinin gi-.

venini sarsacak hersey markalarin imajina ve itibarina buytk zarar
verecektir.

Toplumsal Sorumluluk: Reklamlarda ik, etnik ktken, sosyal ve
ekonomik stati, cinsiyet, dini inang, yas, fiziksel gériints ve engelli
olma konusunda ayrimciliga yonelik mesajlar vermekten kaciniima-
li, insan onuruna sayg gosterilmelidir. Reklamiarda hakh bir neden
olmadan, korku duygusundan yararlaniimamali, insanlarin acisi s6-

mir( malzemesi olarak kullaniimamali, siddeti 6zendirecek herttirlii :

hareketten kaginimahidir. Goraldugu gibi etik ilkeler reklamcilara
toplumsal sorumiuluk alaninda da &nemli gérevleri oldugunu ha-
tirlatmaktadir.

Cocuklar ve Gencler: Reklamlarda cocuklar ve gencler kendi-
lerine ya da baskalanna zarar verebilecek faaliyetler icinde goste-
ritmemelidir. Cocuklara yoénelik reklamlarda olumsuz davranislan
dzendiren ifade ve gorintilere yer verilmemelidir. Genclerin bilgi
eksikligi ve deneyimsizligi istismar edilmemeli, reklamlarda hayal
glict ile gercek kolayca ayirt edilebilmelidir. Etik ilkeler reklamaila-
rin en blyk hedef kitlelerinden biri olan ¢ocuk ve genclerin korun-

masinda hassasiyet gdstermekte, cocuklarin istismar edilerek mesaj
verilmesine kesinlikle izin vermemektedir.

Tiketici Haklan: Etik ilkeler, reklamlarda tUketicilerin sahip ol-
dugu haklara riayet edilmesi konusunda ¢esitli hiikiimler icermek-
tedir. TUketicinin kisilik haklarinin korunmas! istenmekte, istegi
disinda herhangi bir isleme zorlanmamasi, kisisel bilgilerinin izni
diginda kullaniimamasi, siparis etmedigi trtnlerin génderilmemesi
gibi konulara dikkat ¢ekmektedir. Dijital medya platformlarindaki
uygulamalar son yillarda artis gostermis ve cogu uygulama tiketici-
leri rahatsiz eder boyutlara varmistir. Bu konuda da reklam esaslan,
istenmeden gonderilen elektronik postalan, kisinin istegi diginda
pazarlama listelerine dahil edilmesini, indirimler hakkinda mesajlar
vb. gonderilmesini etik ilkelere aykint bulmaktadir. Ayrica yine son
yillarda gelisme gbésteren “online davranissal reklamailik” da etik il-
keler agisindan tartigimaktadir. TUketicilerin internette ziyaret ettigi
web sayfalan kaydedilerek onlar hakkinda bilgi toplanmasi, analiz
edilmesi, daha sonra kisiye 6zel reklamlarin hazirlanmasi esasina
dayanan online davranigsal reklamcilik, bireylerin 6zel hayatint ihlal
ettigi konusunda elestirilmektedir. Boyle bir uygulama yapan kuru-
lustarin, yaptiklart bu uygulamayi kamuoyuna duyurmas: ve seffaf
olmas istenmektedir.

Tiketici memnuniyeti markalarin imaj ve itibarlarinin olusumun-
da énemli bir paya sahiptir. TUketicisini mutlu ve memnun eden
markalar, her zaman talep edilmekte, satin alinmaktadir. Béylece or-
taya “mdisteri sadakati” olgusu gikmaktadir. Sadik misteriye sahip
olmanin yolu, reklam basta olmak Uzere tiketiciyle iletisim kurulan
hertarl ortamda onun hakkini, hukukunu korumaktan, degerlerine
saygih olmaktan gecmektedir.

Ozdenetim Kararlarina Saygi: Hicbir reklam veren, reklam ajans
ve yayina, ilgili 6zdenetim organi tarafindan uygun bulunmayan
bir reklam ya da pazarlama iletisiminin yayinina/dagrtimina katima-
mali, aracilik etmemelidir. Goraldtga gibi uluslararast reklam uy-
gulama esaslan, etik ilkeleri arasinda 6zdenetim kurullarinin aldigs
kararlara kesinlikle uymay saymakta, dzdenetimin 6nemine isaret
etmektedir.
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Reklam Hukukn ve Reklamla Hgili Yasal

Diizenlemeler

Turkiye'de reklam hukukunun kaynaklar, degisik metinlerde
toplanmigtir. Reklam mevzuati gesitlilik gostermektedir. Reklam
yoluyla islenen haksiz rekabet fiillerine uygulanacak olan Ticaret
Kanunu'nun 56. ve diger maddeleri, reklam hukukunun en eski
kaynagini olusturmaktadir. Mevzuatta reklamlara iliskin hukuki di-
zenlemeler su iki ana kaynakta toplanmaktadir; Tuketici Hukuku
Mevzuatl ve Radyo-Televizyon Hukuku Mevzuall (Ozkan, 2014:

179).

Tuketicinin korunmasi hakkindaki kanunun 16 ve 17. maddele-
ri hukukumuzda reklamlara iliskin genel dizenlemeyi olusturmak-
tadir.

16. madde su hukumleri icermektedir: “Ticari reklam ve ilanla-
rnn kanunlara, Reklam Kurulunca belirlenen ilkelere, genel ahlaka,

kamu diizenine, kisilik haklarina uygun, diirist ve dogru olmalart .

esastir. Tuketiciyi aldaticl, yaniitici veya onun tecriibe ve bilgi nok-
sanliklarini istismar edici, tiiketicinin can ve mal gtvenligini tehlike-
ye dustrtct, siddet hareketlerini ve sug islemeyi dzendirici, kamu
sagligini bozucu, hastalan, yaghlari, cocuklar ve dzurlileri istismar
edici reklam ve ilanlar ve ortulii reklam yapilamaz. Ayni ihtiyaglan
karsilayan ya da aynt amaca yonelik rakip mal ve hizmetlerin kar-
silastirmali reklamlari yapilabilir. Reklam veren, ticari reklam veya
ilanda yer alan somut iddialar ispatla yakamliddr. Reklam verenler,
reklamacilar ve mecra kuruluslar bu madde hukumlerine uymakla
yuktmladarler.” '

17. maddede ise; ticari reklam ve ilanlarda uyulmast gereken
ilkeleri belirlemek, bu ilkeler cercevesinde ticari reklam ve ilanlar in-
celemek ve inceleme sonucuna gore gerekli cezalart verme hususla-
rinda gérevii bir “Reklam Kurulu”nun olusturuldugu belirtilmekte,
Kurul’'un kapsamiyla ilgili detayl bilgi aktariimaktadir.

Tuketicinin korunmas! hakkindaki kanunun 17. maddesi Rek-
lam Kurulu'na, reklamlarda uyulmasi gereken ilkeleri belirleme g&-

revi-vermistir. Bu hitkman geregini yerine getirmek tzere, Bilim, Sa- ...

nayi ve Teknoloji Bakanligi tarafindan “Ticari Reklam ve ilaniara ilis-
kin ilkeler ve uygulama esaslarina dair yonetmelik” yayinlanmistir.

Reklam hukukunda reklamin denetlenmesi konusundaki diger
mevzuat Radyo ve Televizyon yayinlariyla ilgilidir. 6112 sayili “Radyo
ve Televizyonlann Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkindaki Kanun”,
gbrsel ve isitsel medyadaki reklam ilkelerini belirlemektedir. Pekcok
ayrintisi olan bu ilkeler; reklamlarin ahlaka, durtstiik ve dogruluk
ilkesine uygun olmasl, tiketicinin aldatimamas, ayrmailik yapiima-
mast, cocuklarin, genglerin ve kadinlarin korunmasi, kisilik haklarina
uyulmast esaslarina dayanmaktadir. Bu kanunda; Grtn yerlestirme,
program desteklenmesi, belirli Grinlerin ticari iletigimi ve tele-alisve-
ris gibi konular hakkinda da aynntili bilgiler verilmekte, uyulmas! ge-
reken esaslar belirtiimektedir. Radyo ve Televizyonlarda yayinlanan
reklamlarin hangi esaslara gore yayinlanacagini belirleyen kanun,
Avrupa Birligi Gorsel Isitsel Medya Hizmetleri Yonergesini temel ala-
rak hazirlanmistir (Celik, 2013: 166).

Denetim Yoéntemleri, @zdlenetﬁn Olgusu ve Reklam
Ozdenetim Kurulu

Reklamlarin hukuki denetiminde su dort yéntem kullanilmakta-
dir: idari denetim, 6zel hukuk davalari, cezai takibat ve dzdenetim
(Avsar-Elden, 2004: 85; Inal-Baysal, 2008: 10).

idari Denetim: Rakipler, aldatici reklam sahibine karsi yargi yo-
luna gitmekten kaginabilirler. Dava masraflari ve davalarin uzun
sirmesinden dolayt dava acilamayabilir. Tiketiciler de aldatic
reklamlarla ilgili hukuki stire¢ baslatma konusunda fazla istekli ol-
mayabilir. Bu ve benzeri nedenlerden dolay! reklam denetiminde,
ozellikle aldatiar reklamlarla micadelede, idari bir denetime ihtiyag
duyulmaktadir. Turkiye'de reklamlarla ilgili idari denetime yetkili or-
ganlar, Reklam Kurulu ve Radyo-Televizyon Ust Kurulu'dur. Bu iki
kurum, idari denetim organi olarak reklamiarda uyulmasi gereken
ilkeleri belirlemekte, belirlenen ilkelere uyulmasini takip etmekte,
uyulmamasi halinde ise yaptinm uygulamaktadir.

Gzel Hukuk Davalari: Ozel hukuk davalar, &zellikle haksiz reka-

bet-davalarr-aldatici reklamlarla micadelede en eski-ve kiasik-yén--
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temdir. Ornegin, Avrupa Birligi'ne Gye Glkeler arasinda reklamlar
en etkili sekilde denetleyen Ulke olan Almanya'da, aldaticr reklam-
larin denetlenmesi, rakipler ve tuketici ¢rgUtleri tarafindan "haksiz
rekabete karst kanun”a dayanilarak agilan davalarla saglanmakta-
dir. Bu kanuna dayanidarak 1965 yilindan itibaren tuketici gikarlar
veya aldatici reklam sdz konusu oldugunda, birey olarak tiketicilere
degil, tuketici érgutlerine dava agma hakki taninmugtir. Tark huku-
kunda ise haksiz rekabete iliskin Tlrk Ticaret Kanunu'nun 58. mad-
desi, rakiplere, zarar géren titketicilere ve ilgili meslek kuruluglarina
dava acma hakki vererek aldatic reklamianin 6nlenmesinde énemli
bir imkan saglamaktadir. Yine Medeni Kanun'un 24 ve 25. mad-
deleri ile Borglar Kanunu'nun 48 ve 49. maddeleri, televizyon ve
radyolardaki yayinlar nedeniyle zarara ugrayan kisileri, cesitli hukuk
davalaryla bu saldirlara karst korumaktadir.

Cezai Takibat: Aldatiai reklamlarin dnlenmesinde cezai takibat
oldukca nadir rastlanan bir yéntemdir. Ozellikle Fransiz hukukunda

aldatici reklamlarla micadele, ceza hukuku alaninda yurittimekte- .

dir. ingiliz hukukunda da reklamlara iliskin hikkimler, cezai karakter
tasimaktadir. Ancak ingiltere’de reklam denetiminde 6zdenetim ve
idari denetim 6n plana gktgindan, uygulamada cezai takibat pek
goriimemektedir. Tirkiye'de ise Ttrk Ticaret Kanunu incelendigin-
de gérilmektedir ki, aldaticr reklamiarla muicadelede cezai bir yon-
tem kullanilmamaktadir.

Ozdenetim: Reklam denetiminin yalnizca idari ve adli organ-
larca yiritilmesi yeterli olmamakta, sektérde faaliyet gosteren
reklam ajansi, reklamveren ve medya kuruluglarinin olusturdugu
dzdenetim mekanizmasina ihtiyagc duyulmaktadir: Ozdenetim me-
kanizmasi, devlet otoritesinin kontrol politikasina alternatif olarak
ortaya ckmistir. Ozdenetim; reklamlarla ilgili etik ve yasal konularin
idari denetim veya yargr organlarina gelmeden bizzat reklam sek-
t5riniin kendisi tarafindan tstlenilmesidir (Elden, 2009: 622). Oz-
denetim sayesinde konuyla ilgili taraflarin anlagmasi veya uyarimast
sonucunda idari denetim kuruluslarinin ya da mahkemelerin vere-
cedi karara gerek kalmadan anlagmaziik ¢dzimlenmektedir (Celik,
2013: 174). ‘

Ulkemizde reklamlarin &zdenetimi, “Reklam Ozdenetim Ku-
rulu” tarafindan yapilmaktadir. Turkiye'de reklamlan etik agidan
degerlendirmek ve anlasmazliklan ¢dzmek amaciyla 1994 yilinda
Reklam Ozdenetim Kurulu (ROK) kurulmustur. Kurul'da reklamve-
renler, reklamalar, medya temsilcileri, tUketici dernekleri, Universi-
teler ve hukukcular yer almaktadir. Ozdenetim Kurulu, isleyisinde
Uluslararasi Reklam Uygulama Esaslari'ni temel almakta, aldigr ka-
rarlarin ve ortaya koydugu vizyonun evrensel degerlerle paralellik
gbstermesine &nem vermektedir. Reklam Ozdenetim Kurulu, rek-
lamveren, reklam ajansi, medya temsilcilerinin katilimi ile reklam-
lanin yasal, ahlaki, dogru ve diiriist olmasinin saglanmast yolunda
proaktif ve strekli caba gdstermeyi amaclamaktadir (Ozkan, 2014:
155).

Ozdenetim Kurulu'na; reklamverenler, reklam ajanslar, rakip
isletmeler, tlketiciler, meslek &rgUtleri ve tlketici dernekleri bas-
vuruda bulunabilmektedir. Kurul, kendiliginden de reklamlari ele
alip inceleyebilmektedir. incelemeler sonucunda Ozdenetim Ku-
rulu; reklamin tamaminin veya bir bdliminin Reklam Uygulama
Esaslar’na aykir oldugu sonucuna varabilmekte, bazi degisikliklerin
yapiimas! talebinde bulunabilmekte ya da yayinin durdurulmasini
dnerebilmektedir. Reklam Ozdenetim Kurul'nun karan medya ku-
ruluslarina da bildirilmekte, etik ilkelere aykin bulunan reklamlarin
yayindan kaldinimasi istenmektedir. Reklam :Ozdenetim Kurulu
kararlaninin herhangi bir cezai yatinm yetkisi, baglayialigr yoktur.
Hukuki bir sonuc olusturmayan Ozdenetim Kurulu kararlari oneri
niteligindedir (Ozkan, 2014, a: 7).

Reklamin denetimi ve etik dederlere uygunlugu konusunda de-
mokratik toplumlarda benimsenmesi, desteklenmesi gereken yon-
tem, Ozdenetim ydntemidir. Cezai bir yaptmiminin olmamasi, bu
yontemi etkisiz kilmaz, aksine reklam sektdriniin daha cok sorum-
luluk sahibi olmasini tesvik ederek, 6zglrltklerin &nind acar. Rek-
lam gibi yaratia niteligi bulunan ve toplumu etkileme gticline sahip
bir iletisim yontemi, idari denetim mekanizmastyla sinirlandinimaya
calisildiginda olumsuz bazt sonuglara yo! agilabilir. Ancak etik de-
gerlere aykir! olan, hukuk kurallannt ¢cigneyen bir reklam anlayisi da
kabul edilemez. Bu nedenle reklam sektdrlinin kendi denetimini
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kendisinin yapmasi, 6zdenetim mekanizmasini saglikl bir sekilde
olusturarak calistirmasi; demokratik sistem agisindan ideal denetim
yontemi olarak one gikmaktadir.

Elektronik Reklam Ortamlar: ve Kargilagilan Etik
Sorunlar

Yasadigimiz cagin bir diger ismi bilgi cagi; Yani bilginin ikti-
darda oldugu, toplumu yonlendirdigi bir ddnemi yastyoruz. Bilgiyi
yayan, Uretilmesini kolaylastiran, aktaran ise iletisim teknolojileri;
daha da dar anlamiyla ifade edersek internet... internetin yaygin
olarak kullaniimaya baslanmastyla birlikte isletmelerden bireylere
kadar hayatmizda pek cok sey degisti, cogu aliskanliklanmiz do-
nistd, yeni aliskanliklar edindik, yeni yol ve yontemler hayatimiza
hizla girmeye bagladi. internet; iletigim enddistrisinde de kokld de-
gisimlere dncliluk etti. Gorsel ve yazil medya bu déntisimlerden
ciddi oranda etkilendi. internet Uizerinden yaymn yapan televizyon-

lar, internet portallar araciligyla okuyucuya ulasan gazete ve der- |

giler hizla yayihyor. Kitleler basil yayinlardan hizla dijital yayinla-
ra, elektronik ortamlara kaymaya basladi, bu strecin dnumuzdeki
dénemde daha da hizlanacagini rahatlikla sdyleyebiliriz. Taginabilir
bilgisayarlarin, tabletlerin yayginlagmast, cep telefonu Uzerinden
her yerde internete girme imkani olmasi ve maliyetlerin ucuzlama-
s1, dijital ortamlarin cazibesini daha da artird:. Boyle bir ortamda
elbette reklam sektdrinin de internet mecrasindan, dijital dunya-
dan kopuk yasamasi, bu déntsime duyarsiz kalmasi beklenemez-
di. Nitekim kalmadi da, dijital diinyaya en hizli adapte olan, gelis-
meleri en yakindan takip eden ve uygulayan sektorlerin baginda
reklam sektori gelmektedir. Reklam sektérl teknolojik gelismeleri
ongortp yakindan izlemekle kalmad: ayn zamanda isletmelere
bu yeni imkanlan énerdi, kullanmalar yoniinde cesaretlendirdi.
Reklamverenlerle kurulan saghkl diyaloglar neticesinde Glkemizde
elektronik reklam ortamlarinda cok hizl bir gelisme yagand:. Bu ge-
lismenin hem sektére hem de reklamverenlere olumiu yansimalar
oldu (Ozkan, 2014: 65).

Bir reklam ortami olarak interriet giiniimuzde ¢ok yaygm ola-
rak kullanilmaya baglanmistir. Ya internetteki web siteleri reklam

arac olarak kullaniimakta, ya web sayfalarina reklam verilmekte,
ya da elektronik posta yoluyla reklam yapiimaktadir. Web sitele-
rinin reklam arac olarak kullaniimasi; cesitli kurumlarin sahip ol-
duklan web siteleri araciligiyla kurum ve Uriin bazinda tanitimlanini
yapmalarini kapsamaktadir. Kurumlar bu yolla tanitim yaparlarken
hedef kitleleri ile ¢ift yonlu bir iletigim kurarlar. internette yayin-
lanan reklamlar araciigyla kurumlar; mesajlanni hedef kitlelere
aktarirlar, Urtin ya da hizmetlerinin tanittimini yaparlar, satislarini
gerceklestirebilirler, satis sonrasi hizmetleri verebilirler. Web say-
fasinin zaman kisitlamasinin olmamasi, ginin her saatinde agik
olmasi, uluslar arast pazarlara agilabilme imkani sunmasi, internet-
te yayinlanan reklamlarin en énemli avantajlarini olusturmaktadir
(Ozkan, 2014: 66).

Bir diger reklam tUrl de, kurumsal imaj, marka ve hedef kit-
leyle &rtusen diger web sitelerine bedeli karsiiginda reklam veril-
mesini iceren uygulamalardir. Bant reklamlar, ekran koruyucular,
kenar cerceveleri, profil reklamlar, icerik sponsorluklart ve adverto-
rials modeli bu tur reklamlara drnek olarak verilebilir (Uraltag, 2010:
154-155). ‘

internet reklamverenlere sagladigi su zellikleri nedeniyle tercih
edilmektedir (Kotler, 2000: 299):

- Arastirma yapmak,

- Urun ya da hizmet hakkinda bilgi vermek, misteriye destek
saglamak,

- Tartisma forumlari sunmak,
- Egitim vermek,
- Internet tizerinden online olarak alim ve satim yapmak,

- internet Uzerinden online muzayede yapmak, miibadele
imkani sunmak.

internetin reklam ortami olarak kullaniimasinin avantajlarini da
séyle siralayabiliriz (Elden-Ulukok-Yeygel, 2005: 439):
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internet tzerinden {irlin tanitim ve satiglar 365 giin 24 saat
boyunca kesintisiz olarak yapilabilir. Bu durum, tlketiciye
ulasmada buyUk bir glctlr. Bu glg, isletmelere tUketiciye
ulasmada kolaylik saglar, hedef kitle hakkinda detayl bilgiler

" edinme imkani verir. Hedef kitle hakkinda ayrintil bilgi elde

eden isletmeler veri tabanlan olusturabilir, béylece spesifik
hedef kitlelere ulasilabilir.

Hedef kitle ile kurulan karsihikh iletisim sayesinde reklamin
etkileri dlctlebilir, kag kisiye ulagildigt 6grenilebilir. Bunun
icin de ek bir maliyet 6denmesi gerekmez.

internette her sey elektronik ortamda gerceklestigi icin Griin
satigl yapildiginda bile maliyetlerin cogunu asad cekmek
mimkindir. internet bu acidan ucuz bir reklam ortamidir.

internet coklu medya uygulamalan i¢in destek saglar. Re-
simler, metinler, sesler ve hareketli gériintilerin aktanimina

imkan tanir. Kisaca, gazete, televizyon, radyo ve derginin

sahip oldugu imkanlarin timiine internet de sahiptir. In-
ternet; ses, gériintl ve yaziyi etkilesimli bir sekilde birlesti-
rebilir, bu birliktelikten etkili sonuclar dogurabilir. internet
yaratict distincelere cok agik bir mecradir. Reklamaiar igin
internet; ézgin, yaratia ve farkl fikirlerini rahatlikla hayat
gecirebilecekleri, hedef kitlenin dikkatini cekebilecekleri bir
ortamdir.

internetin hizlt giincellenmesi de énemli bir avantajdir. Her-
hangi bir yeni bilgi ilave edileceginde ya da bir yanhs dizel-
tilmek istendiginde aninda mudahale edilebilir. Bunun igin
ek bir maliyet de 6denmez.

Reklam mesaji kisisellestirilerek hedef kitleye ulastirilabilir.
Boylece dikkat cekme ve ikna stirecine katkr saglanir.

internet ortaminda yapilan reklamlarda, televizyon, gazete
ve dergilerde oldugu gibi rakip reklamlar tarafindan balun-
me sorunu yoktur. Gorsel medyada karsilasilan zaman soru-
nu ise internet ortami icin s6z konusu degildir.

-

internet reklamailiginin avantajlar kadar kendine 6zgl birtakim
dezavantajlari da bulunmaktadir (Elden-Ulukék-Yeygel, 2005: 440):

- Internet diger kitle iletisim araclari kadar (televizyon, radyo,
gazete vb.) henUz yaygin olarak kullanilmamaktadir. Kulla-
nimi hizla artmasina ragmen internet Gizerinden verilen rek-
lamlarin etkisinin sinirli olacag bilinmelidir.

- Ozellikle elektronik posta ile iletilen reklam mesajlar, bu
mesajlart almak istemeyen kisilere de gidebilmektedir. Bu
da internet reklamlarina karsi bir tepki ve givensizlik olus-
turabilmektedir.

- Reklam sektdrl internet mecrasinin sundugu imkan ve fir-
satlart yeni yeni kesfetmektedir. Dolayisiyla diger kitle ileti-
sim araclari gibi etkin ve verimli kullanilmast zaman alacak-
tir.

Bu ve benzeri birtakim dezavantajlarina ragmen internet mec-
rasi, reklam verenler icin cok stratejik bir deger tasimakta, etkin
olarak kullanildiginda kisa stirede, az maliyetle basarili sonuclar ali-
nabilmektedir. '

Reklam mecrasi olarak internet ortaminin kullaniimast kusku-
suz beraberinde etik ilkeler ve hukuk kurallan ile ilgili konulari da
gindeme getirmektedir. Reklama iliskin tUm dizenlemeler, elekt-
ronik reklam mecralari icin de gecerlidir. Yani reklamin gazete ya
da televizyonda yayinlanmasi ya da acikhava mecralarinin kullanil-
mas! ile dijital ortamda yayinlanmasi arasinda herhangi bir fark bu-
lunmamaktadir. internet ortaminda yer alan tim reklamlar, diger
mecralarda yayinlanan reklamlarin tabi oldugu etik ilkeler ile hukuk
kurallarinin aynisina tabidir.

Son zamanlarda internet reklamlarinda tiklama basina ddeme
(pay per click / adclick) sisteminin yaygmlastigi gérilmektedir. Bu
sistemde reklam veren, basta arama motorlan olmak tzere, rek-
lamin veya linkinin yayinlandigi saglayiciya, kullanicilar tarafindan
yaptlan tiklama basina 6demede bulunmaktadir. Bu sistem ile rek-
lam veren zararina hukuka ve durstlige aykin bazi uygulamalarin

i
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yapildigi goriilmektedir. Bu konuda sik karsilasilan dg ihlal tipi su
sekilde 6zetlenebilir (inal-Baysal, 2008: 103):

a. Tiklama sahtekarhids olarak adlandinlan itk durum, rakip ta-
rafindan cok sayida tiklama yaptimak suretiyle reklam vere-
nin gereksiz yere yiiksek tcret ddemesi ve daha da dnemlisi
basarili oldugu dustnulen reklam faaliyetinin basanisiziiga
ugratiimasi seklinde gerceklesmektedir.

b. Arama motorlar, reklamlarin ve linklerin siralamasini bun-
larn tiklanma oranina gore kullandiklan algoritmalarla
otomatik olarak yapmaktadir. Bir kimse kendi linkini veya
reklamini gecici olarak pasif hale getirdikten sonra, otoma-
tiklestirilmis.arama programt kullanarak rakiplerinin anahtar
kelimeleri ile tekrar tekrar ¢ok yiksek sayida arama yap-
makta ancak arama sonucunda cikan bu linkleri hig tikla-
mayarak rakiplerinin tiklanma oranini, dolayisiyla siralama-
sint cok asagilara dustirebilmektedir. Bu uygulama sirasinda
kendi reklami ya da linki pasif durumda oldugu igin olum-
suz etkilenmemekte, rakipleri distigu icin kendi siralamasi
ylkselmektedir.

c. Genel rekabet iliskisi icerisinde olmayan kisiler tarafindan
uygulanan bir diger ydntemde ise cesitli programlar saye-
sinde internette encok aranan veya tiklanan kelimeler/link-
ler tespit edildikten sonra kendi reklamlarinda veya anahtar
kelimelerinde bunlara yer verilmekte; bdylece kullanicinin
aradigy konuyla hi¢ alakasi olmamasina ragmen arama so-
nucunda yer alip yiksek tiklanma saglanmaktadir.

Goraldagu gibi yukanda sadece kiigtk bir kismindan soz ettigi-
miz elektronik ortamdaki reklamlarda etik ilkelere ve hukuk kuralla-
rina aykirt durumlann giderek daha da artig gosterdigi gozlenmek-
te: bu durum haksiz rekabet ortami olusturdugu gibi tUketicinin
aldatiimasina da zemin hazirlamaktadir. Oysa elektronik/dijital mec-
ralarin en blylk sermayesini gliven olusturmaktadir. GGveni sarsic,
yaralayici bu gibi durumlardan siddetle kaginiimasi gerekir. Glive-
nilmeyen, itibar edilmeyen reklam mecrasi ne kadar yaygin olursa
olsun, kuskusuz etkisiz kalacaktir.

SONUC

Kurumlann/isletmelerin Urettikleri Griin ya da hizmetler hak-
kinda hedef kitleleri olan tUketicilere bilgi aktarmalarinda reklam
snemli bir rol oynamaktadir. Reklami yapilan Uriin ve hizmetler, t0-
keticiler tarafindan daha ¢ok tercih edilmekte, bilinirlik arttig: icin
{riin ve hizmetin tiketicideki algisi da olumlu sekilde gelismektedir.

Reklamin marka degeri olusumuna, kurum imaji insasina, is-
letmenin itibarinin iyilestiriimesine yonelik olumlu katkdart vardir.
Teknolojinin gelismesiyle reklamailik sektért de gelismis, hem yeni
mecralar kesfedilmeye baslanmis hem de hedef kitleyi ikna edebile-
cek yeni yol, ydntem ve teknikler gelistirilmistir. Buttn bu gelisme-
ler reklamin tiketiciler Gizerindeki etkisini artirmaya ve isletmelerin
reklam araciligiyla elde ettigi katma degeri daha da yukseltmeye
yoneliktir. Reklami veren isletme, reklami yapan reklam ajansi ve
hedef kitle olarak mesajlara maruz kalan tiketici G¢lUst arasinda
gerceklesen reklam iletisiminde etik degerler de dnemli bir yer tut-
maktadir. Topluma mesaj veren, kitleleri etkilemeye yonelik iletisim
calismalan yapan ve iknayr amaclayan hicbir eylemi, etik ilkelerden
ve ahlaki degerlerden ayr tutmak mumkUn degildir. Reklamin etik
ilkelerinin sinirlary; Uluslararasi Reklam Uygulama Esaslar ile cizil-
mistir. Bu esaslarda 6n gikan unsurlar, yapilan reklamlarin ahlaka
uygun, dirist ve dogru olmasy, toplumsal sorumlulukla hareket
etmesi, cocuklar ve gencleri korumasi, cevreye ve saghda duyarls
olmasi, kisilik haklarina saygih davranmasi ve tiketici haklarini ko-
rumasidir. Bu ilkeler, cagdas demokratik toplumlanin benimsedigi,
icsellestirdigi ilkelerdir (Ozkan, 2014 a: 9).

Reklamda etik ilkelere uyuimasi demokratik anlayisin ve ahla-
ki bakisacisinin geregi olsa da, kimi zaman bu ilkelere uyulmadigi
gorilmekte; bu durumda ise devreye reklamin denetimi olgusu gir-
mektedir. Cesitli reklam denetim yéntemleri arasinda encok kullani-
lan ve yaptinim gtic olan yontem idari denetimdir. Ancak béyle bir
denetim yontemi, iktidar glictini 6ne ¢ikartma, yasakg ve kisitlayici
bir bakisagisini glindeme getirme kaygilarn nedeniyle elestiri konusu
olmaktadir. Bir baska denetim modeli olan “&zdenetim modeli” ise
idari denetim modelinin aksine ¢zgrltkch bakisagist, sektérin ge-
lisimine yaptigi katki ve yaraticligi tesvik eden yapisi ile demokratik
sistemlerde ideal reklam denetim yontemi olarak 6ne ¢tkmaktadir.




Turkiye'de dzdenetim modeli, “Reklam Ozdenetim Kurulu”
tarafindan isletiimektedir. Reklam Ozdenetim Kurulu'nda reklam-
verenler, reklamcilar, medya temsilcileri ve tiiketici dernekleri bir-
likte yer almaktadir. Sekt&rin icinde bilgi birikimi ve tecriibesi ile
one ¢ikan kisilerin reklam sektdriini denetlemesi esasina dayanan
dzdenetim modeli, reklamlari daha yayinlanmadan, tiketici ile bu-
lusmadan once gerekli denetimleri yaparak etik ilkelere uygun hale
getirmeyi amaclamaktadir. Ozdenetim modelinde; reklama yapim
asamasinda katkr saglanarak etik degerlere ve hukuk kurallarina ay-
kirt yonleri dlizeltilmekte, reklam mesajlan hentiz kamuoyuna ulas-
madigi icin ortaya cikabilecek olumsuzluklar en basindan énleme
gibi 6nemli bir gdrev yerine getirilmektedir.

Reklamda yaraticihk, 6zglnlik ve &zgUritk kavramian cok
dnemlidir. Denetim ydntemlerinin “reklamin ruhu” diyebilecegimiz
bu kavramlan kisitlamasi, baski altina almasi kabul edilemez. Bu ne-
denle dzdenetim modeli, reklamin ruhunu, 6zgaruguni korumada
cok dnemli bir gdrev Ustlenmektedir. Reklam sektériinin 6zdenetim
madeline daha fazla sahip ¢ikmasi, gelistirmesi, kurumsallastirmas,
etik degerlerin dnemini kavrayarak reklam uygulamalarinda bunu
gostermesi kendi gelecekleri agisindan zoruniuluk tasimaktadir,

GUnUm0zdn keskin rekabet ortaminda ikna edici olamayan,
tUketici ile etkili bir iletisim kuramayan reklamlann basarli olmass
beklenmemelidir. Bunun bilincinde olarak hareket etmesi gereken
reklam sektdrs; hem yaratici ve ikna edic, hem de etik ilkelerle
uyumlu, ahlaki degerleri dikkate alan, hukuk kurallarini gézeten
reklamiar Gretmenin yolunu aramali ve bulmalidir. Markalar reklam-
larinda etik ilkelere bagl kaldikca, toplumsal degerleri gbzettikce,
toplumun da o markalara sahip ¢ktigs goriimektedir. Markaya gic
katan, itibar kazandiran, glven veren etik degerler; 21. ylzyilda
kurumlarin ve isletmelerin en degerli sermayesini olusturmaktadir.
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