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Oz

Reklamcilik alanimin teorisi ve uygulamalar1 hizla gelismektedir. Her hizh gelisim veya degisim
siirecinde yagsandig: gibi reklam uygulamalarinda da siklikla etik ve mevzuat agisindan birgok ihlalin
ortaya ciktigr goriilmektedir. Reklamin denetimi ile ilgili mevzuat hiikiimleri, reklamciliktaki
degisimlerle baglantiidir. Reklam etigine iligkin degerlendirmeler ise daha c¢ok toplumlarin
kiiltlirleriyle ilintilidir. Reklam mevzuati reklamcilikta yasanan degisimleri takip etmek
durumundadir. Reklamin etik ilkelere ve hukuka uygunlugunu denetleyen mevzuat igin ortalama
tiiketici kistas: son derece 6nemlidir. Bagka ifadeyle kamu otoritesi denetim islevini toplumun deger
ve yargilarimi dikkate almak suretiyle tiiketicileri ve adil rekabeti korumak icin yapmaktadir. Ote
yandan yetkili merciler hemen her konuda oldugu gibi reklam denetimi konusunda da hata
yapabilmektedir. Reklam Kurulu Tiirkiye'de reklam denetimi ile ilgili en yetkili kurumdur. Bu
calismada, Reklam Kurulu'nun yasaklamis oldugu doniisiimsel televizyon reklamlarinin ve reklam
etigi ile ilgili Tiirkiye’de en ¢ok tartisilan konulardan biri olan ortiilii reklam ya da iiriin yerlestirme
adi verilen uygulamalarin insanlar tarafindan nasil degerlendirildigi ortaya koyulmaya
calisilmaktadir. Literatiirde yaygin sekilde kullanilan bir etik 6lceginin reklama uyarlanmasiyla
gelistirilen 34 soruluk anket araciligyla Tiirkiye'nin 7 farkli cografi bolgesinde yasayan toplam 352
katihmeiya ulasilmistir. incelemeye alinan iic televizyon reklami, her bir katilimeiya izletilmis
kendilerine anket sorular1 yoneltilmistir. Elde edilen bulgulardan hareketle Reklam Kurulu'nun
doniisiimsel reklamlarla ilgili cezai miieyyide kararlar1 verirken daha dikkatli olmas1 gerektigi

sonucuna ulagilmistir.
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TEB and Coca Cola

Abstract

The theory and practices of the advertising field are developing rapidly. As it is experienced in every
rapid development or change process, it is seen that many violations in terms of ethics and legislation
occur frequently in advertising practices. Legislative provisions regarding the control of advertising
are linked to changes in advertising. Evaluations regarding advertising ethics are mostly related to
the cultures of societies. Advertising legislation has to follow the changes in advertising. The average
consumer criterion is extremely important for the legislation that controls the compliance of the
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advertisement with ethical principles and the law. In other words, the public authority performs its
supervisory function to protect consumers and fair competition by taking into account the values and
judgments of the society. On the other hand, the competent authorities can make mistakes in
advertising control, as in almost every other issue. Reklam Kurulu is the most authoritative
institution for advertising control in Turkey. In this study, it is tried to reveal how people evaluate the
transformational television advertisements banned by Reklam Kurulu and the practices called covert
advertising or product placement, which is one of the most discussed issues in Turkey regarding
advertising ethics. A total of 352 participants living in 7 different geographical regions of Turkey were
reached through a 34-question questionnaire developed by adapting an ethics scale, which is widely
used in the literature, to advertisement. The three television commercials that were examined were
watched by each participant and survey questions were asked to them. Based on the findings, it has
been concluded that the Board of Advertisement should be more careful when making penal sanction
decisions regarding transformational advertisements.

Keywords: Advertising ethics, advertising legislation, audiences
1. Giris

Tletisim siirecinin bicimi ve icerigi birbirinden farklilassa da bir ézelligi cogu zaman aymidir. Iletisim
genellikle ikna edici bir dogaya sahiptir. ikna, bilincli ve maksatli bir sekilde birini etkilemek ve onu belli
tepkiler vermesi icin motive etmektir (Moriarty, 1990, s. 45). SOz gelimi, bir sinema filminin temel amaci
insanlarin begenisini kazanmak ve o filmi daha fazla kisinin izlemesini saglamaktir. Benzer sekilde,
reklam da bir {iriine ya da hizmete olumlu bir imaj kazandirilmasi, onun daha ¢ok kisi tarafindan ve
daha fazla miktarda tiiketilmesi gibi amaclarla yapilir.

Tanittiklar: tirtinleri diger iiriinlerden farkli kilma cabasindaki reklamlar, klise diisiiniis bicimleri veya
hemen her yeni iiriiniin ¢ok kisa bir siire icinde taklit edilmesinden kaynakli olarak bagka reklamlar:
taklit veya tekrar edebilmektedir. Bu durum basta promosyon reklamlari olmak iizere rasyonel cekicilige
dayali pek ¢ok reklamda yaygin sekilde goriilmektedir. Bu nedenle iletisim alanindaki diger calismalara
benzer sekilde reklam uygulamalarinin da miimkiin oldugunca duygusal temeller iizerinde sekillenmesi
gerektigi séylenebilir (Edell & Burke, 1987). Ornegin, bir taraftan onlarca cesit deterjan iiretilmekteyken
diger taraftan hemen her marka rakiplerinin gelistirdigi iiriinlerin 6zelliklerini taklit edebilmektedir.
Boylece hem pazardaki iiriinler hem de bunlar1 tanitmak icin yapilan reklamlar aynilasmaktadir. Ote
yandan doniistimsel/duygusal ¢ekicilige dayali (transformasyonel) reklamlar yaratici ekibe daha fazla
hareket alani sagladigindan, reklamin iiriinleri farklilagtirma gorevini daha basarili bir sekilde yerine
getirmesine olanak taniyabilmektedir.

Zamanla kitle iletisim araglarinin cesitlenmesi ve herhangi bir pazarda faaliyette bulunan reklam
verenlerin artmasiyla birlikte dolasimdaki reklam sayis1 hizla artmigtir. Bu gibi nedenlerle diger iletisim
unsurlarina benzer sekilde reklamlarin da denetlenmesi gerektigi fikri daima kamu otoritelerinin
giindeminde olmustur. Reklamlarin denetimi etik, 6zdenetim ve mevzuata dayali ii¢ temel eksende
sekillenmektedir. Mevzuat ve Ozdenetim hiikiimleri ortak birer mutabakata dayali yazili metinler
oldugundan cercevesi daha nettir. Reklam etigi ise oldukga goreceli bir konudur. Reklama dair etik
degerlendirmeler iilkeden iilkeye, sehirden sehire hatta kisiden kisiye degisebilmektedir.

Tiirkiye’de reklam denetimi konusunda kamu otoritesini Reklam Kurulu temsil etmektedir. Kurul
tiiketiciyi ve adil rekabet ortamini korumak adina gesitli gerekcelerle baz1 reklamlar hakkinda yayin
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durdurma, diizeltme, yayindan kaldirma ve para cezalari uygulamaktadir. Kurul kararlar: tiim reklam
verenler icin baglayici olmakla birlikte bu kararlara kars: adli yargi yolu da aciktir. Reklamda yer alan
ana vaatlerin istisnasi niteligindeki hususlarla ilgili ihmaller s6z konusu oldugunda kurul kararlar1 pek
tartigilmaz. Kurul'un siklikla verdigi kararlardan hareket ederek agmak gerekirse, eger bir otel {i¢ y1ldizh
olmasina ragmen tiiketicilere kendini dort yildizli olarak tanitiyorsa tiiketicileri aldatmis olur.
Dolayisiyla Kurul'un bu tiir kararlar1 pek tartisiimaz. Buna karsin, ¢ogunlukla etik gerekcelerle
yasaklanan duygusal cekicilikleri kullanan reklamlar i¢in ayni seyleri sdylemek giictiir. Bu tiir kararlar
kamuoyunda siklikla tartisilmaktadir. Bu ¢alismada bahsi gegen tiirden Coca Cola, Vodafone ve Tiirkiye
Ekonomi Bankast1 (TEB)na ait televizyon reklamlarimi izleyicilerin nasil degerlendirdigi
incelenmektedir.

1.1. Problem

fletisim siirecinde iletilmek istenen mesajlarin belirli kurallara gére ifade edilmis olmasi gerekir. Giinliik
konugmalar i¢in ifade 6zglirliigliniin yarattig1 genis alanla birlikte kisi ve kurumlara hakaret edilmemesi
gerektigine dair sinirlayicilar vardir. Reklam iletileri i¢in de 6zellikle tiiketiciyi ve adil rekabet ortamini
korumak adina belirlenmis kurallar vardir. Bu tiir kurallar hukukun iistiinliigiiniin saglanmasi ve etik
bir toplum diizeni i¢in oldukga zaruridir.

Hem ic tiiziik hem de dis denetimlerdeki genel kurala gore, incelenen herhangi bir reklam kampanyasi
icin ortalama insanin degerlendirmesini dikkate almak ve buna gore hiikiim vermek esastir (bkz.
Reklam Kurulu Yonetmeligi Madde 3/e). Tiitiin ve alkollii icecekler, ilag, kozmetik ve saglik hizmetleri
gibi 6zel denetim kurallarina sahip iiriin ve hizmetler bu kuralin diginda fakat daha kisitlayic1 kurallara
gore degerlendirilir.

Reklam denetimi hakkinda yapilmig caligmalarin tiiketicinin korunmasi ekseniyle smirli kaldig
gorilmektedir. Bu calismalarda denetime tabi tutulan reklamlar1 izleyiciler acisindan nasil
degerlendirildigi tizerinde durulmadigi goriilmektedir. Yukarida bahsi gecen yonetmelik hiikmii
geregince Kurul'un incelemeye aldigi reklamlar1 ortalama tiiketici kistasina gore degerlendirmesi
gerekmektedir. Ortalama tiiketici, Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeliginin 4.
Maddesi’nin j bendinde “Ticari veya mesleki olmayan amaclarla hareket eden, tiiketici islemi ya da
tiiketiciye yonelik uygulamalarin her agsamasinda makul diizeyde bilgiye sahip olan gercek veya tiizel
kisi” (2015) olarak tanimlanmaktadur. Ilgili ydnetmeligin cesitli maddelerinde de reklamlarin tiiketicileri
bu baglamda degerlendirerek yapilandirilmasi gerektigi vurgulanmaktadir. Ayni yonetmelikteki Madde
7 (3)’te yer alan, “reklamlar, ortalama tiiketicinin algilama diizeyi ile reklamin tiiketici tizerindeki olas1
etkisi goz oniinde bulundurularak hazirlanmalidir.” hiilkmii ile de ilintili olarak bu calismada Reklam
Kurulu kararlariyla yasaklanmis olan televizyon reklamlari mercek altina alinmaktadir. Calismada
“yasaklanan doniisiimsel televizyon reklamlarini tiiketiciler nasil degerlendirir?” sorusunun cevaplari
ortaya koyulmaya calisilmaktadir.

1.1.1. Reklam ile etik arasindaki iliski

Reklam, pazarlama faaliyetleri icerisinde ikna edici iletisimin 6nemli bir aracidir. S6z konusu ikna edici
iletisim pazarlama literatiiriinde tutundurma veya promosyon kavramlariyla ifade edilen faaliyetler
icinde ele alinir ve igletmenin potansiyel tiiketicilerde veya halihazirdaki kullanicilarda, davranig
degisikligi yaratma amaciyla, iiriin ve hizmetleriyle neler vaat ettigini, neler saglayabilecegini anlatmak
icin gerceklestirdigi, programlanmisg, inandiric1 iletisim c¢abalarinin tiimiidiir (Kotler, 1984, s. 268).
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Reklam, pazarlama iletisiminin tizerinde en ¢ok tartisilan elemanidir. Pazarlama taniminin gelismesiyle
birlikte iiriin, hizmet, kisi ve diisiinceler de pazarlama kapsam ic¢inde diisliniilmiis, boylece reklamin
ilgi alanlar1 da genislemistir (Odabast & Oyman, 2004, s. 95). Gerek reklamin ilgi alaninin
geniglemesinden gerek reklamin fiili alaninin genislemesinden, yani tiiketiciye iletilen reklam
mesajlarinin ve mecralarinin hizli bir sekilde artmasindan kaynakli olarak, reklama yonelik farkli
denetim mekanizmalarinin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.

Reklama yonelik denetimde etik kodlar ¢cok 6nemli bir yere sahiptir. Etik belli bir zaman ve yerde
yasayan bir toplumda kabul edilebilir olan davranig kodlarini ifade eder (Erdogan, 2007, s. 4). Etik,
terminolojide ahlaki degerler ve orf olarak bilinir ve bir toplumdaki sosyal kurallar roliinii {istlenir
(Balkas Erdogan, 2006, s. 72). Etik, insanin kendine ve diger insanlarin kisiliklerine kars1 olumlu
davranmasi, genel bir ifadeyle iyilige varilmasi i¢in kendini zorunlu hissettigi manevi ve ruhsal gorevler
ve bunlara iligkin kurallardir (Biilbiil, 2001, s. 10).

Etik ahlaki davranisg, eylem ve yargilari ilgilendiren bir konu olarak felsefe ve bilimin 6nemli bir parcasi
ve sistematik bir ¢alisma alanidir. Ahlaki yarg: yanlig-dogru, iyi-kotii, erdem-kusur ve davraniglarin
sebep ve sonuglarini degerlendirme iizerine kuruludur (Aydin, 2001, s. 4). Bu tamim kapsaminda etigin;
bireylerin yaptiklar se¢imleri ve nasil davranacaklarini etkileyen, dogru ve yanhsa iligkin ilkeler olarak
tanimlandig1 gorilmektedir (Dedeoglu, 2004, s. 113). Reklamcilik agisindan etik, reklam siirecinde yer
alan ve reklami olusturan reklam veren, ajans, medya, reklamin vaadi, mesaj ve yaratici strateji gibi
unsurlarin birlikte ele alindig1 bir bakis agisiyla degerlendirilmelidir (Karpat Aktuglu, 2006, s. 7-8).
Zinkhan’a gore (Zinkhan, 1994, s. 1), Warnock’un iyilik, zarar vermeme, aldatmama ve ayrimcilik
yapmama seklinde indirgedigi dort temel etik ilke reklamcilik i¢in son derece uygundur. Murphy de
(1998, s. 316), dogruluk, insana saygi ve sosyal sorumluluk ilkelerinin reklamda dikkate alinmasi
gerektigini aktarmaktadir.

Adil rekabet ve tiiketicinin korunmasi a¢isindan reklam uygulamalarinin ne diizeyde etik oldugu 6nemli
bir inceleme alani haline gelmistir. Her alanda oldugu gibi reklamcilik alaninda da reklamin kendi
kendisini denetleyebilecegi (6zdenetim), kendine ait etik degerlerinin ve kurallarinin mevcudiyetinin ne
derece miimkiin oldugu tartisilagelmistir. Bu durum reklama nazaran ¢ok daha eski ugras alanlari olan
tip, eczacilik, felsefe gibi alanlar i¢in de gecerlidir; ancak s6z konusu alanlarin olgunlagma evrelerinin
cok daha ileriki seviyelerinde olmasindan kaynakli olarak etik ile ilgili meselelerinde ciddi tartismalarin
yasanmasi ihtimali daha diisiiktiir. Reklam etigi ile ilgili arastirmalar ise reklam ile ilgili genel
aragtirmalarin icinde ya da pazarlama etigi ile ilgili calismalarin icinde ele alinmistir (Hyman vd., 1994,
s. 5). Bu agidan konunun yeterince derinlemesine ele alinmadig goriisii savunulabilir.

Hemen her alanda etik konusuyla ilgili tartismalar yasanmaktadir. Bu tartigmalardan biri de reklam
etigi ile ilgilidir. Reklam etigi reklam1 denetleme amaciyla ortaya cikmis olan kurul, yasa ve
yonetmeliklerden; kisaca mevzuattan bagimsiz olarak diistiniilemez. Nitekim reklamda etik ile ilgili
diisiincelerin bircogu mevzuat nedeniyle sorunlu goriilen reklamlarin denetlenmesi ve sinirlandirilmasi
iizerine kuruludur. izleyici acisindan asiri seksi, ayrimcilik Kliselerini kullanan, toplumu sapkin
davraniglara yoneltici, haksiz bir sekilde cocuklar1 hedefleyici olarak algilanan reklamlar bu endiistrinin
etik dis1 davranislarina ornek olarak verilebilir (Dunn, 2003, s. 133). Herhangi bir etik ihlalinde ihlal
unsuru dogru bir sekilde tespit edilmeli, ihlale kars1 uygulanacak yaptirimlar ve bunlar1 yapacak kurum
ve kigiler de dogru bir sekilde hareket etmelidir.
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1.1.2. Reklam denetimi

Bakanlik, radyo televizyon yayin kurullari, reklam kurullar ve tiiketiciyi koruma kurullan gibi gesitli
kurumlardan gelen dis denetim faaliyetleri, reklama kendine ceki diizen vermesi gerektigini
hatirlatmistir. Bununla baglantil olarak diinya genelinde pek cok iilkede, yasa koyucu kurumlarin
disinda, 6zdenetim kurulu olarak faaliyet gosteren yapilanmalar goriilmektedir. Bu kurullar sadece
yayinlanan reklamlarin icerigi ile ilgili etik meselelerle degil; bununla birlikte medya, reklam ajansi,
reklam veren, tiiketici ve adil rekabetin korunmasi gibi genel etik cerceveyle de ilgilenirler (Karpat
Aktuglu, 2006, s. 8).

1900’lerin ilk yarisinda ABD’de, 1960’lardan sonra da Ingiltere'de denetim mekanizmalar1 boy
gostermeye baglamistir. 1914 yi1linda ABD’de Federal Ticaret Komisyonu (FTC) konuyla ilgili en yetkin
organ olarak kurulmustur (Federal Trade Commission, 2022). Ayrica konuyla ilgili farkli eyaletlerin
farkli yasalar1 da vardir. Calismalarina 1962 yilinda ingiltere’de baslayan Reklamcilik Standartlari
Otoritesi (ASA) Avrupa’da reklamin denetlenmesi faaliyetlerinin onciisii konumundadir. ASA ayni
zamanda ulusal reklam 6zdenetim kurumlarini ve reklam sektoriiniin temsilcisi olan kurumlari bir araya
getiren EASA (European Advertising Standards Alliance)’nin kurucu iiyesidir (ASA, 2022). Her ne kadar
Avrupa iilkeleri i¢in temel bir referans kaynag: olsa da EASA mevzuat1 bu iilkeler i¢in yasal bir
baglayicilik teskil etmez. Ayrica EASA’nin her iilkeyi kendi reklam denetimleri konusunda 06zgiir
biraktig1 goriillmektedir. Bunun sebebi her iilkenin etik ile siki bir baga sahip kendine 6zgii kiiltiirel
degerlerinin olmasidir (European Advertising Standards Alliance, 2022).

1990’ll yillarin ortalarinda tiiketicinin korunmasi ve reklama iligkin denetim ve diizenlemelerin
eszamanli olarak ortaya ¢cikmaya basladig Tiirkiye’de, 1994 yilinda konuyla ilgili bir organ olan Reklam
Ozdenetim Kurulu (ROK) faaliyete gecmistir (Ziylan, 2009). Ayrica Sanayi ve Ticaret Bakanhgi'nn,
Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmasi Genel Miidiirliigii biinyesinde calismalarini yiiriiten Reklam
Kurulu'nun, Radyo ve Televizyon Ust Kurulunun (RTUK) ve adli mercilerin reklam denetimi
konusunda faaliyetleri oldugunu belirtmek gerekir. Buna baglh olarak Tiirkiye’de reklamda etik
sorunlarin ¢éziimlenebilmesi icin 1923’te Paris’te kurulan International Chamber of Commercenin
(ICC) Uluslararas1 Reklam Uygulama Esaslari’nin 6rnek alindig: bir reklam mevzuati bulunmaktadir.
Halen gecerli olan ve reklamdaki gerek etik gerek mesleki diizenlemelere 151k tutan bu mevzuat; Reklam
Ozdenetim Kurulu'nun benimsedigi Reklam Uygulama Esaslar1 ile birlikte Tiiketicinin Korunmasi
Hakkindaki Kanun, Rekabetin Korunmasi Hakkindaki Kanun, Radyo ve Televizyon Yaymlarinin Esas
ve Usulleri Hakkinda Yonetmelik, Medya Olciimii Arastirma Sonuclarimin Ticari Reklam ve flanlarda
Kullanilmasina Dair Teblig, Ticaret ve Sanayi Odalar1 Hakkindaki Kanun, Tiirkiye Radyo ve Televizyon
Kurumuna Ait Kanun, Reklam Kurulu ile Radyo ve Televizyon Ust Kurulu gibi cesitli kurum ve
kuruluglarla bunlarin ¢alisma alanlarimi belirleyen yasa, yonetmelik ve prosediirleri kapsamaktadir
(Karpat Aktuglu, 2006, s. 8).

ilk bakista buraya kadar bahsedilen kurum ve yasalar arasinda sistematik bir esgiidiim ve yetki
paylagimi varmis gibi goriinmektedir; ancak durum bu kadar basit degildir. Bu kadar farkli kurum ve
mevzuatin diinyanin pek ¢ok yerinde oldugu gibi Tiirkiye’de de sebep oldugu ciddi bir yetki karmasasi
yasanmaktadir (Ziylan, 2009, s. 11). ROK ise bu durumun ortadan kaldirilmasim da iceren birtakim
gerekeelerle, Tiirkiye’deki hukuki mevzuatin disina tagsmayacak ve genis bir kavramsal ¢erceve ortaya
koyacak sekilde ICC’nin reklamla ilgili esaslarim Tiirkce’ye kazandirmistir (Reklam Ozdenetim Kurulu,
2022).
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Pek ¢ok alanda oldugu gibi reklamcilik alaninda da etik konusu genellikle kitaplarin son {initesi olarak
yer alir. Baz1 akademisyenlerin ise bu konulardan 6grencilerine hi¢ bahsetmedikleri goriilmektedir.
Sonug olarak reklamcilarin 6nemli bir kesimi sadece kendileriyle ilgili mevzuata dahi hakim degildir.
Bunun da oGtesinde, reklam uygulayicilarn kendi alanlaryla ilgili etik arastirmalara kars: ilgisizdir
(Hyman vd., 1994, s. 5). Sozii edilenlerin ve artan sayidaki reklam tiretiminin neticesinde ortaya cikan
mevzuat ihlalleri bu durumun en somut kanitlaridir. Buna karsin, zaman zaman da kamu otoritesini
temsil eden kisilerin reklamlarla ilgili almis oldugu yaptirim kararlar1 kamuoyunda tartisiimaktadir.

Etik ve reklamin denetimi konular1 reklam alaninda veya reklama dair en ¢ok tartisilan konulardir.
Simdiye kadar reklamlarin gereksiz bir tiiketimi tegvik ettigi, reklami yapilan iiriin ya da hizmette
bulunmayan bazi 6zelliklerin varmig gibi anlatilarak tiiketicileri yanhs bilgilendirdigi, iiriin ve hizmetin
vadettigi yararin abartildig, tiiketiciyi satin alma davranmisina yonlendirmek i¢in duygusal giidiilerine
asir1 seslenildigi ve bunun bir somiirii seviyesine geldigi gibi tartismalar yapilmistir (Elden & Ulukok,
2006).

Reklam mecras1 ve icerikleri ile ilgili her iilkenin farkhh yasa ve siirlandirmalar1 vardir. Reklami
tamamen yasaklamak yerine belirli hiikiimler seklinde ortaya c¢ikan sinirlandirmalarin varligindan
hareketle bu ¢alismada, reklamin 6ziinde etik ve hukuk agisindan sakincali bir dogaya sahip olmadig:
kabul edilerek yayinlanan reklamlarin etik ilkelere ve mevzuata uygun olup olmadigi iizerinde
durulmaktadir.

1.1.3. Reklam etigi ve reklam denetimi hakkindaki tartismalar
Reklam etigi ve reklam denetimi hakkindaki en ¢ok tartigsilan konular:

e Aldatici/yaniltici reklamlar,

e Abartili reklamlar,

e Kargilagtirmal reklamlar,

¢ Reklamda tanik gosterme, iinlii ve uzman kullanimai,

e Bilincalt1 reklamlar,

o Ortiilii/gizli reklamlar veya iiriin yerlestirme,

e  Cocuklari kullanan reklamlar ve ¢cocuklara yonelik reklamlar,
o Reklamda kadin, erkek ve cinselligin kullanima,

e Ayrimcilik,

e Saghiga zararh iiriinlerin reklamlari,

e Ilac ve tedavi hizmetlerinin reklamlari seklinde siralanabilir.

Reklam etigi ve denetimi acilarindan en c¢ok iizerinde durulan konu aldatici/yaniltict
(deceptive/misleading) reklamlardir. Bu noktadaki aldatic1 ve yaniltic1 kavramlar literatiirde genellikle
esanlamh olarak kullanilir. Ancak bu iki kavram arasinda bir ayrim yapilabilir. Cok acik sekilde ifade
edilen iddialara sahip ve net bir gekilde yanlishg kanitlanabilen veya dogrulugu kanitlanamayan
reklamlarin aldatic1 oldugu soylenebilir. Yanilticilik ise reklamdaki iddianin acik veya tistii kapali olarak
ifade edilmesiyle izleyende olusan yanlig bir izlenim veya algi yaratan durumlar icin gegerlidir (Olson &
Dover, 1978, s. 29). Sonug olarak her ikisi de tiiketicileri aldatir. Sayilar1 hizla artan bu tiir reklamlar
diinya genelinde etik ve hukuk acisindan uygunsuz olarak degerlendirilir. Tiirkiye’'de de Reklam
Kurulu’'nun en ¢ok bu tiir reklamlara karsi cezai yaptirnm uyguladig: goriilmektedir. Bu durumun temel
sebebi Tiirkiye’de ¢ok fazla sayida bilgisel mesaj stratejisi iizerine kurulu reklam yapilmasi olarak
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gosterilebilir. Ornegin, 2007 yilinda Tiirkiye’de yapilan kusak reklam, kusak dis1 reklam ve advertorial
tamimh reklamlarin (13366 adet) %63’ti rasyonel cekicilik iizerine kuruludur. Bu reklamlarin
%90.3’linde ise bilgisel unsurlara rastlanmistir (Uztug vd., 2007). Tiirkiye’de gazete ve TV reklamlarina
yonelik olarak yapilmis olan bagka bir calismaya gore de bilgisel reklamlar agirhiktadir; ancak bunlarin
%16.51 yeterli oranda bilgi vermemektedir (Bozkurt, 2006, s. 105-107). Bilgi vermek suretiyle ilgili
iiriiniin satisin arttirmaya yonelik olarak yapilmis olan bu tiir reklamlarin 6nemli bir boliimiiniin
tiiketiciye yeterli bilgi vermemesi herkes tarafindan kestirilebilir bir sonu¢ dogurmaktadir. Bu tiir
reklamlara genellikle para, yayin durdurma-diizeltme ve yayindan kaldirma cezalari uygulanir.

Kimi reklam mesajlar1 birden fazla anlam veya belirsiz ifadeler tasimaktadir. Bu gibi durumlarda her
zaman icin reklamin aldatici oldugunu soylemek dogru olmaz. Bu tiir reklamlarin ortalama (makul)
tiiketicilerce nasil algilandigina bakilmasi gerekir. Ortalama tiiketiciler ¢cogunlukla reklami aldatici
seklinde algiliyorsa reklam aldatici olarak kabul edilmektedir (Gole, 1983, s. 71).

Reklam etigi ve denetimi acilarindan en cok tartisilan konulardan bir digeri abartili reklamlardir.
Reklamda gergeklikle ilgisi olmayan her durum i¢in aldaticilik yakigtirmasi yapilamaz; dolayisiyla cezai
yaptirim uygulanamaz. Avusturalya’da yapilan bir arastirma tiiketicilerin abartih iddialar ile gerceklik
arasindaki ayrimi son derece rahat bir sekilde yapabildiklerini gostermektedir (Cowley, 2006, s. 728).
Reklam mesajindaki abarti unsuru anlagilmayacak durumdaysa ya da tiiketicinin abartiy1 ciddiye almas1
sz konusuysa, reklam abartili degil aldatici olarak degerlendirilmektedir (Karpat Aktuglu, 2006, s. 12).

Reklam etigi ve denetimi acisindan tartismali konulardan bir digeri karsilagtirmali reklamlardir. Bazi
iilkelerin mevzuatlarinda belirli dlciiler cercevesinde reklamda karsilastirmaya izin verilmektedir. Ote
yandan bu izinlere ragmen yasal ol¢iitlerin digina cikildig: tespit edildiginden cezai yaptirim uygulanan
bircok karsilagtirmali reklam bulunmaktadir. Reklamciligin 6zel bir formu olan karsilastirmal reklam,
iistlenilen role gore, diger iiriin-hizmetlerle ya da aymi kategoride faaliyet gOsteren rakiplerle
karsilagtirmanin yapildigi satis aracidir. Biitiin karsilastirmali reklamlar s6z konusu iiriin veya
hizmetlerin digerlerinden iistiin oldugu noktalara isaret etme tizerine kuruludur. 1970’e kadar denetimi
sadece rekabet yasalarina birakilmig olmasi sebebiyle karsilagtirmali reklamlar i¢in cezai miieyyidelerin
tatbik edildigini soylemek pek miimkiin degildir (Miskolczi-Bodnar, 2004, s. 29). Konuya 0zgii bir
denetim mevzuatinin eksikligi, bu yillardan itibaren bu tiir reklamlar igin top yekiin yasaklamalara
sebep olmustur. 2000’li yillara kadar 6zellikle Avrupa’da karsilagtirmali reklam genellikle yasal olmayan
bir pazarlama iletisimi unsuru olarak gortilmistiir.

Konuyla ilgili en detayl ve acik diizenlemeleri hayata gegiren ABD diger iilkeler i¢in bu konuda da model
olarak one cikmaktadir. Amerikan Ticaret Komisyonu (FTC) karsilastirmal reklamin -marka ismi
verilerek kargilagtirma yapilmis olsa dahi- net, dogru ve yaniltici olmayacak sekilde yapilmasi kaydiyla
miimkiin oldugunu belirtmektedir. Komisyona gore, boyle reklamlar tiiketicinin rasyonel satin alma
karar1 verebilmesini kolaylastirabilecek onemli birer bilgi kaynagidir (Federal Trade Commission,
2022).

Son yillara kadar Avrupa’nin bircok iilkesinde konuyla ilgili cok kat1 diizenlemeler bulunmaktaydi.
Ancak konunun daha iyi anlagilmasiyla ve ABD ile daha giiclii bir sekilde rekabet edilebilmesi amaciyla
bu diizenlemeler esnetilmistir (International Trademark Association, 1998). ingiltere’de karsilastirmah
reklam her sekilde ispatlanabilen iddialara dayansa dahi yasakti. Bugiin ise Ingiltere ile birlikte cesitli
Avrupa iilkelerinde karsilagtirmali reklam yasaldir (Miskolezi-Bodnar, 2004, s. 25-28). Tiirkiye’de
karsilastirmali reklamlarin yapilabilecegi yasal zemin s6z konusu olsa da uygulamada durum boyle
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degildir. Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkinda Kanun Madde 61 (5)’te (2013) yer alan “Aym ihtiyaglar
karsilayan ya da aymi amaca yoénelik rakip mal veya hizmetlerin karsilastirmal reklami yapilabilir.”
seklindeki ifadelere ragmen pratikte bu tiir reklamlara izin verilmez. Herhangi bir reklamda ortiilii bir
sekilde olsa dahi rakip markalarla kargilagtirma yapildig: taktirde cezai miieyyide uygulanir.

Reklam etigi ve denetimi acisindan tartigilan bir diger konu ise reklamda tanik gosterme, iinlii ve uzman
kullanimiyla ilgilidir. Tanikli reklamlar (testimonial advertisements), tanigin tirtiniin iistiin yonlerini ve
iiriind kullanmaktan duydugu memnuniyeti dile getirdigi reklamlardir. Bu teknigin kullanici tanikligs,
kurum sahibi tanikligi, {inli tanmkligi ve uzman tamkhigi gibi kullanimlar1 bulunmaktadir. Bu tiir
reklamlarda hedef kamu grubu acisindan en 6nemli kriter kaynagin giivenilirligidir. Ornegin, uzman
taniklig1 bilimsellik yonii nedeniyle, siradan insan taniklig1 ise insanlara samimi geldigi igin giivenilir
bulunur (Freedman vd., 2003, s. 371). Unlii kullanimi reklamciigim en yaygin olarak basvurdugu
yollardan biridir. Boylelikle, tiiketici zihninde {inliiniin sahip oldugu imaj iiriine transfer edilir ve bu
durum driinii satilir kilar (Byrne vd., 2003). Kurum sahibi tanikligi ise reklamcilarin nadiren
bagvurduklar: bir tekniktir.

Tanikli reklamlar acisindan temel tartismalarin aldaticilik ekseninde sekillendigi goriilmektedir.
ROK’iin Reklam Ozdenetim Esaslar’'nda konuya iliskin 13. Madde (2022) dikkat cekmektedir. Buna
gore “Pazarlama iletisimi, gercek olmayan ve tanikligina bagvurulan kisinin tecriibesine dayanmayan
higbir taniklik ya da onay ifadesine yer vermemeli veya atifta bulunmamalidir. Zamanla gecerliligini
yitiren ya da yamltici duruma gelen tanikliklar ya da onaylar kullamlmamalidir.” seklindedir. RTUK
Kanunu’ndaki 20. Madde ise (Yayin Hizmeti Usul ve Esaslar1 Hakkinda Yonetmelik, 2011) “Haber veya
giincel programlar diizenli olarak sunan kisilerin goriintii ve seslerine ticari reklamlarda yer verilemez.”
seklindedir. Bu yasa muhtemel bir giiven suiistimaline kars1 alinmig bir tedbir olarak degerlendirilebilir.

Tanikli reklamlarla ilgili en ¢ok karsilasilan etik tartismalarin ve mevzuat ihlallerinin tanik olarak
uzmanlar: kullanan reklamlarda oldugu soylenebilir. Konuyla ilgili en ¢cok cezalandirilan reklamlarin,
belirli sayidaki uzman goriistiniin o alandaki meslektaglarin tamaminin goriisiiymiis gibi sunuldugu
reklamlar oldugu goriilmektedir (Reklam Kurulu, 2022). Bu durumun mevzuatta gegen bilimsel
verilerin carpitilmasi konusuyla da ilintili oldugunu belirtmek gerekir.

Bilincalt1 reklam gerek etik olmamasi, gerek etkilerinin tam olarak o6l¢iimlenememesi sebebiyle fazla
kullanilmaz. Bu tiir reklamlar gorsel, isitsel ve basili mecralarda nadiren goriiliir. Mesajlarini insanlara
cok kisa bir siire iginde televizyon ekranina veya sinema perdesine gelip giden goriintiiler, diisiik tonda-
hizlandirilmis sesler, basili mecralardaki gizli sozciik ve Ozellikle cinsel anlamlar tasiyan imgelerle
iletmektedirler (Karpat Aktuglu, 2006, s. 16). Bilingalt1 (subliminal) reklam aldatici-cikarc
(manipulative) reklam olarak degerlendirilir; ¢iinkii insanlarin algilama kabiliyetlerini g6z ard1 ederek
bir {irlinii tiiketmelerini saglamaya calisir.

Tirkiye'nin de dahil oldugu pek cok iilkenin mevzuatinda (Bkz. Yayimn Hizmeti Usul ve Esaslari
Hakkinda Yonetmelik, 2011) bilincalt1 reklamlara kars: bir yasaklama mevcuttur; ¢iinkii bu reklamlarin
tiiketiciyi nasil oldugu net bir sekilde anlagilmamakla birlikte s6z konusu iiriinii alma yoniinde etkiledigi
kabul edilir (Karremans vd., 2006, s. 793). Bu etkiyi 6lcmeye yonelik arastirmalarin sonuclari arasinda
bir tutarhilik olmadigindan boyle bir etkinin varligini1 reddedenler de vardir (Pratkanis & Greenwald,
1988). Bu tiir reklamlari izleyiciler algilayamaz ya da algiladiklarinin farkinda olmaz; ancak herhangi
bir reklamin reklam oldugunun acik bir sekilde belirtilmesi gerektigi pek cok reklam mevzuatinda agik
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bir sekilde belirtilir (Phillips, 1997, s. 19-21). Yasak olmalarina ragmen bilingalt1 reklam 6rnekleriyle
nadiren de olsa karsilagilmaktadir.

Reklam etigi ve reklam denetimi konulariyla ilintili olarak en cok tartisilan konulardan biri de
ortiilii/gizli reklam veya iiriin yerlestirmedir. Uriin yerlestirme ABD disindaki pek cok iilkede mevzuat
diizenleyiciler tarafindan uzun yillar boyunca gizli (surreptitious) reklam seklinde isimlendirilmistir.
Ote yandan, reklam literatiirii ve uygulayicilar1 acisindan gizli reklam seklinde bir kavramin varhigindan
soz edilemez (Quinn, 2005). Reklam uzmanlar1 agisindan kamu otoriteleri gizli reklam seklinde ifade
edilen kavrami sponsorluk, iiriin yerlestirme ve bilingalti reklam gibi kavramlarla karistirmaktadir (Bir,
20006).

Ik 6rnekleri yirminci yiizyilda Hollywood filmleriyle ABD’de ortaya cikan iiriin yerlestirme 6rnekleri
yillar icerisinde farkli mecralarda da kullanilmig ve zamanla daha profesyonel sekillerde uygulanmistir.
ABD’de iiriin yerlestirme uygulamalarinin yasal zemini 1934 yiina dayanmaktadir. flgili iletisim
Kanunu yayincilari yayin esnasinda ilgili yayinin herhangi bir sekilde para, hizmet veya degerli kabul
edilen herhangi bir sey karsiliginda yapilip yapilmadigim1 agiklamaktan sorumlu tutmaktadir (bkz.
Communications Act of 1934, 1934, s. 167-168). Reklam teorisyenleri ve uygulayicilar1 tarafindan
kullanilmayan gizli reklam kavrami ABD mevzuatinda da yer almamaktadir.

AB iilkelerinde ise uzun yillar gizli reklam seklinde etiketlenen iiriin yerlestirme uygulamalarina karsi
kat1 yaklasim zamanla esnemistir. Ornegin Hollanda’da 2008, Fransa’da 2009 ve ingiltere’de 2010
yilinda iiriin yerlestirme kavramlar1 mevzuata girmistir (Yazici, 2016, s. 101-106). Benzer durum AB’ye
uyum siirecindeki Tiirkiye icin de gecerlidir. Oncesinde iiriin yerlestirme uygulamalarna yonelik
herhangi bir kanun bulunmayan Tiirkiye’de 03.03.2011 tarihinde yaymlanan 6112 sayili1 “Radyo ve
Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun” aracihigiyla iiriin yerlestirme
uygulamalari i¢in yasal zemin tesis edilmistir. Buna karsin gizli reklam kavrami da mevzuattaki yerini
korumaktadir. Gizli reklam “Gizli ticari iletisim: Medya hizmet saglayici tarafindan reklam yapmak
maksadiyla veya kamuyu yonlendirebilecek sekilde; mal veya hizmet iireticisinin faaliyetlerinin, ticari
markasinin, adinin, hizmetinin ve iriiniiniin reklam kusaklar1 disinda ve reklam yapildigina iligkin
aciklayici bir ses veya goriintii bulunmaksizin programlarda sozciikler veya resimler ile tanitilmasi1”
(Yayin Hizmeti Usul ve Esaslar1i Hakkinda Yonetmelik, 2011) seklinde ifade edilmektedir. Ortalama
tiiketiciler tarafindan reklam oldugu anlasilan iiriin yerlestirme uygulamalarini bu gibi gerekgelerle gizli
reklam seklinde adlandirmak yerine -reklam olduguna dair gerekli duyurumlar yapilmadig: taktirde- bu
tiir uygulamalar1 “haksiz reklam” seklinde adlandirmak daha dogru goriilmektedir. Bu tiir reklamlarin
ancak yayinci tarafindan kasitli olarak yapildigi (1), reklam amaci giittiigii (2) ve tiiketiciyi aldattig
taktirde (3) etik olmadiklar1 hiikmiine varilabilir (Quinn, 2005, s. 106).

Reklam etigi ve denetimi agisindan en ¢ok tartisilan konulardan biri de ¢cocuklar: kullanan reklamlar ve
cocuklara yonelik iiriinlerin reklamlaridir. Bazi reklamlar ikna edici mesajlarini iletmede ¢ocuklarin
biligsel yetersizliklerini adil olmayan bir sekilde kullanabilmektedir. Cocuklar bir reklam mesajina
maruz kalmadan once konu hakkinda bilgi sahibi olduklarinda ikna edici mesaja karsi goriis
gelistirebilirler; fakat aksi durumlarda mesaji kabul etme egilimindedirler (Brucks vd., 1988). Bu tiir
reklamlarda etik ve mevzuat agisindan temel prensiplerin ¢cocuklarin zayifliklarini istismar edici, onlar:
aldatic1 ve onlarin zihinsel ve bedensel gelisimlerini olumsuz yonde etkileyebilecek nitelikte olmamasi
ekseninde sekillendigi goriilmektedir.
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Reklam etigi ve denetimi agisindan bir diger tartismali konu reklamda kadin, erkek ve cinselligin
kullanim1 hakkindadir. Bu caligmalar genellikle kadinlara yiiklenen roller iizerine odaklanmaktadir
(Ferrante vd., 1988). Bir¢ok programda oldugu gibi reklamlarda da geleneksel olarak kadin ve erkeklere
klise seks rollerinin yiiklendigi soylenebilir. Ayrica reklamlarin, kendilerine sosyal hayatta daha edilgen
bir kimlik yiikledigi kadinlarin statiistinii erkeklerinkine gore daha diisiik gosterdigi ve bu durumun
izleyicilerin cinsel degerlerini de ayn1 yonde etkiledigi sdylenebilir (Lovdal, 1989). Buna gore izleyiciler
reklamda gordiiklerini kendi hayatlarina transfer ederler. Bircok arastirma reklamda erkegin tersine
kadinin geng, evli ya da evlenmeye egilimli ve issiz olarak gosterildigini saptamigtir (Furnham & Bitar,
1993; Schneider & Schneider, 1979). Bu konuyla ilgili tartisma ve arastirmalar 6zellikle feminist
goriiglerin cabalariyla canh tutulmaktadir. Etik degerler ve denetim acisindan bakildiginda insanlara
toplumsal cinsiyet kaliplarinin dayatilmamasi ve cinsellikle higbir ilgisi olmayan iiriinlerin
reklamlarinda cinsel ¢ekiciliklerin kullanilmamasi gerektigi soylenebilir.

Konuyla ilgili diger tartismalar ise ayrimcilik, sagliga zararh triinler ve ila¢ ve tedavi hizmetlerinin
reklamlar1 gibi konularin etrafinda sekillenmektedir. Reklamda sosyal ayrimeilik yasaktir. Ayrimciligin
etik acidan da sakincali bir yaklasim oldugu c¢ok agiktir. Diger konular ekseninde ise karsit goriislerin
daha sik dillendirildigi goriilmektedir. Ornegin, sigara reklamlariyla ilgili pek cok iilkede kati
kisitlamalar uygulanmasi yoniinde bir egilim oldugu goriilmektedir. Alkol reklamlari i¢in de benzer bir
durum olsa da alkol reklamlarinin hala serbest oldugu baz iilkeler (ABD, Almanya, ingiltere, Hollanda
vs.) bulunmaktadir. Bu iilkelerde birtakim simirlar dahilinde (alkolli ara¢ kullaniminin
ozendirilmemesi, ¢ocuklarin hedef kitle olarak secilmemesi vb.) alkol reklamlarmin yayinlanmasi
serbesttir. Benzer durum ilac ve tedavi hizmetleri icin de s6z konusudur. ilac ve tedavi hizmetleriyle ilgili
baz iilkeler (ABD, Yeni Zelanda vs.) disinda AB ve Tiirkiye'nin de dahil oldugu pek ¢ok iilkede yasaklar
veya ciddi kisitlamalar bulunmaktadir. Tiirkiye ve bircok iilkede bu tiir iirinler sadece doktor ve
eczacilara yonelik mecralarda tanitilabilirler (S6zen, 2009, s. 33-36). Boylece insanlarin bilingsiz bir
sekilde ila¢ kullanmasinin ve ihtiyac duymadiklar1 tedavi hizmetlerini almalarinin 6niine gegilmek
istenmektedir.

Calismada 2004-2009 yillar1 arasinda Tiirkiye’de 195 adet televizyon reklaminin Reklam Kurulu
tarafindan incelemeye alindig: tespit edilmistir (ortiilii reklamlar yani iiriin yerlestirme reklamlar
degerlendirmeye alinmamistir). Bu reklamlarin sadece 16’s1 doniisiimsel mesaj stratejisine, geri kalan
179 reklam ise bilgisel mesaj stratejisine dayanmaktadir.

1.2. Amac

Caligsmanin temel amac Tiirkiye’de yasaklanmis olan televizyon reklamlarinin izleyiciler agisindan nasil
degerlendirildigini ortaya koymaktir. Bu baglamda asagidaki sorulara cevaplar aranmaktadir:

e Izeyicilerin yasakh reklamlar icin begeni diizeyleri nasildir?

e Izleyicilerin yasakh reklamlan etik acidan degerlendirmeleri nasildir?

e Izleyicilerin yasakl reklamlar etik acidan degerlendirmeleri yasadiklar: cografi bolgelere gore
degiskenlik gosterir mi?

e Izeyicilerin yasakli reklamlar1 etik acidan degerlendirmeleri demografik verilere gore (yas,
cinsiyet, egitim) degiskenlik gosterir mi?

e Izeyicilerin ortiilii reklam ve iiriin yerlestirme uygulamalarina yonelik degerlendirmeleri
nasildir?
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1.3. Onem

Reklam uygulamalar1 ve alani 20. yiizyildan itibaren hizla 6nem kazanmistir. 1950°lerden itibaren
konuyla ilgili etik tartismalarin ortaya ¢iktigi ve zamanla arttig1 goriilmektedir. Bu sekilde 6nem kazanan
ve insanlarin hayatinin hemen her alanini kusatan reklam etigi ve reklam denetimi konularin1 kavramak
oldukca 6nemlidir.

Diinyadaki bircok iilkede oldugu gibi Tiirkiye’de de kamu otoritesi tarafindan baz alinan ortalama
(makul) tiiketici kistas1 goz oniine alindiginda, tiiketicilerin Kurul tarafindan cezalandirilan reklamlara
kars1 degerlendirmelerini ortaya koymak gerekmektedir. Bu baglamda Tiirkiye’de yapilmig benzer bir
calismaya rastlanilamadigini belirtmek gerekir. Bu calismayla etik ilkeler ve denetim agilarindan ¢ok
tartigilan bir konu olan 6rtiilii reklam konusu da ele alinmaktadir.

Reklam denetimiyle ilgili ABD, AB ve Tiirkiye arasinda siirekli ve tek yonlii bir etkinin yasandigim
belirtmek gerekir. Bu etki ABD’den AB’ye ve oradan da Tiirkiye’ye dogrudur. Bagka bir ifadeyle, pek cok
konuda oldugu gibi reklam mevzuati konusunda da ABD’nin diger iilkeler tarafindan 6rnek alindig:
goriilmektedir. Bu agidan ¢alisma, reklam etigi ve denetimiyle ilgili diinyadaki gelismeleri daha dogru
okumak ve gelismelere katkida bulunabilmek agisindan 6nem arz etmektedir. Son olarak ¢calismanin
Tiirkiye’deki reklam etigi ve denetimi anlayiglarinin daha dogru bir zemine oturmasina ve reklam etigi
ve denetimi alanlarinda calisanlara katki saglamasi acisindan 6nem tasidigi soylenebilir.

1.4. Varsayimlar
Calismanin varsayimlari:

e  “Ortalama tiiketici kistas1” reklam denetimi i¢in oldugu kadar reklam etigi icin de 6nemlidir.

o Reklam etigi ve denetimiyle ilgili her insanin farkli degerlendirmesi vardir.

e Doniistimsel reklamlarla ilgili etik degerlendirmeler ve mevzuat hiikiimleri, bilgisel reklamlara
gore tartismaya daha aciktir.

Seklinde siralanmaktadir.
1.5. Stmirhiliklar
Calismanin sinirliliklar: sunlardir:

e Calisma Tirkiye’de 2004-2009 yillar1 arasinda yayini durdurulan televizyon reklamlariyla
sinirhdir.

e Yasaklanan biitiin televizyon reklamlarimmin incelenmesinin zorlugu nedeniyle Tiirkiye'de
yasaklanmig olan doniisiimsel reklamlarla sinirhdir.

e Vodafone (Dans6z), Coca Cola (Giiliimse) ve TEB (Doktorlar) reklamlariyla sinirhdir.

Her sosyal calismada oldugu gibi bu calismanin dogasinda da insan 6gesi bulundugundan, sosyal
bilimler alanindaki insanla ilgili tiim sinirhliklar bu ¢calisma i¢in de gegerlidir.
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2. Yontem

Bu boliimde arastirma modeli, evren ve oOrneklem, veriler ve toplanmasi, verilerin ¢ozimii ve
yorumlanmasi ile siire ve olanaklar yer almaktadir.

2.1. Arastirma modeli

Bu nicel bir aragtirmadir. Veri toplama yontemi ankettir. Anketin ilk kisimlarinda yasakli reklamlarin
izleyicilerce nasil degerlendirildigi tespit edilmeye calisilmaktadir. Anketteki son sorular ise Tiirk
reklam mevzuatinda yasak olan ortiilii reklam ve {iriin yerlestirme kavramlarinin izleyiciler agisindan
nasil degerlendirildigiyle ilgilidir.

2.2. Evren ve orneklem

Aragtirma evreni Tiirkiye'deki televizyon reklam izleyicileridir. Bu evren icinden Tiirkiye Istatistik
Kurumu’nun egitim ve yas parametreleri dikkate alinarak ii¢ hafta boyunca en iist seviyede katilimciya
erisilmeye calisilmistir. Bu siirenin sonunda ulasilan 352 katihmcinin anket sorularini yanitlamasi
saglanmistur.

Orneklem, reklam mevzuatindaki ortalama tiiketici kistasin1 en iyi temsil edecek sekilde secilmeye
calisilmigtir. Kullanilan 6rneklem yontemi amagh 6rneklemdir. Bu yontemde arastirmaci kimlerin
secilecegine kendi karar vererek arastirmanin amacina en uygun olanlar1 6rnekleme alir (Balci, 2001, s.
102). Bu baglamda Tiirkiye’deki 7 cografi bolge ve bu bolgeleri temsil etmesi igin secilen iller asagidaki
gibidir:

e Akdeniz Bolgesi: Antalya, Mersin,

e Dogu Anadolu Bolgesi: Erzurum, Kars,

e [Ege Bolgesi: izmir, Manisa,

e Gilineydogu Anadolu Bolgesi: Diyarbakir, Gaziantep,

e Ic Anadolu Bélgesi: Ankara, Eskisehir,

e Karadeniz Bolgesi: Artvin, Trabzon,

e Marmara Bolgesi: Bursa, Edirne, Istanbul, Sakarya ve Tekirdag dir.

Anket katilimcilarinin sayilarinin miimkiin oldugunca niifus oranlariyla uyumlu olmasina ¢aligilmistir.
Aragtirmanin 0n test asamasinda arastirmaci okuma yazma bilmeyen ve herhangi bir okuldan mezun
olmayan 10 kisiye yasakh televizyon reklamlarini izletmis ve anket sorularini yoneltmistir.
Katilimeilardan giicliikle cevap alinabilmesi ve bir¢cok katilimcidan hi¢ cevap alinamamasi sebebiyle
ornekleme, en azindan bir ilk6gretim programindan mezun olmayan insanlarin dahil edilmedigini
belirtmek gerekir. Ankete miimkiin oldugunca farkli egitim (ilkokul, ortaokul, lise dengi okul ve
iiniversite mezunu), cinsiyet, yas ve meslek gruplarindan (bakkal, isletmeci, is¢i, memur, 6grenci,
reklameci, doktor, 6gretmen, avukat vs.) kisiler olmasina ve boylece 6rneklemin niifusu en iyi sekilde
temsil etmesini saglamaya calisilmigtir.

Ankete katilanlar Tiirkiye’de yasayan, 18 ve tizeri yaslarda olan Tiirkiye Cumhuriyeti vatandaglaridir.
Anket daha giivenilir sonuclar elde etmek ve katilimcilarin talep etmesi durumunda gerekli agiklamalar:
yapabilmek adina arastirma asistanlarinin (10 kisi) da yardimiyla yiiz ylize yapilmistir. 2004-2009
yillarinda Reklam Kurulu tarafindan yasaklandig: tespit edilen 16 adet doniisiimsel televizyon reklami
arasindan rassal metotla elde edilen 3 adet reklam katilimcilara sirayla izletilip etik 6lgegine dayali anket
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sorular1 yoneltilmistir. Bu sorular: arastirma siirecinde 6ne ¢ikan ortiilii reklam ve iiriin yerlestirmeyle
ilgili olan sorular takip etmektedir.

2.3. Verilerin toplanmasi

Aragtirma verileri anket teknigi kullanilarak toplanmistir. Anket 3 boliimden olugsmaktadir. Birinci
béliimde katilimcilara demografik ozellikleriyle ilgili sorular yoneltilmistir. ikinci béliimde ise
katilmcilara yasaklanan televizyon reklamlarini begenip begenmedikleriyle ve etik olgegiyle ilgili
sorular sorulmustur. Bu boliimiin son sorusu 3 reklam igin Kurul kararlarindan alinan yasaklama
gerekcelerinde gecen ifadelerin soru haline getirilmesiyle olusturulmustur. Anketin son boliimiinde
katilimceilarin ortiilii reklam ve {iriin yerlestirme ile ilgili degerlendirmelerini 6l¢gmeye yonelik sorular
sorulmustur. Anket formu 34 adet alt sorusu olan 10 sorudan olusmaktadir.

Arastirmada kullanilan Cok Boyutlu Etik Olcegi (Multidimensional Ethics Scale) Reidenbach ve Robin
tarafindan gelistirilen ve basta pazarlama olmak iizere isletme disiplininin bir¢cok alaninda yaygin
sekilde kullanilan bir 6lcektir. Olcegin parametreleri su sekildedir (Reidenbach & Robin, 1990, s. 643):

e Yasallik

e Aldaticihik

e  Ahlakilik

e Ailevi degerler
e Gelenek

e Kiiltiir

e  Gereksiz siddet/tehdit

Bu parametrelerin tamami her bir reklam i¢in kullanmilmistir. Bu parametrelere ek olarak ankete, reklam
calismalarinda yaygin sekilde ihtiyac duyulan bir veri olmasi agisindan begeniyle ilgili bir soru
eklenmistir. Bununla birlikte etik 6l¢eginin sinirlarindan kaynaklanabilecek herhangi bir veri eksikligine
mahal vermemek ve daha dogru sonuclara varabilmek adina s6z konusu reklamlarin her biri i¢in Kurul
kararini sorgulayan bir etik-denetim sorusu olusturulmustur. S6z konusu reklamlarin Kurul tarafindan
yasaklanma gerekgeleriyle birlikte yayinlanan karar dosyalar1 agagidaki gibidir (Reklam Kurulu, 2022):

2008/39 - Vodafone Telekomiinikasyon A.S. tarafindan yayimlanan “Hesabim Bilen Tarife” adl
kampanyaya iligkin “Dansoz” adli reklam da okulu birakmaya ve dansoz olmaya karar vermis kiz
karakterine yer verilmesinin, ¢ocuklarin ve resit olmayan genclerin zihinsel, egitsel, ahlaki ve
psikolojik gelisimlerini olumsuz yonde etkileyecek bir husus oldugu ve bu durumun ilgili mevzuata
uygun olmadigina;

Dolayisiyla s6z konusu reklamin, 4077 sayili Kanun'un 4822 sayili Kanun'la degisik 16 nc1 maddesi
hiikmiine aykir1 olduguna, reklam veren Vodafone Telekomiinikasyon A.S. isimli firma hakkinda
anilan reklami durdurma cezasi verilmesine karar verilmistir.

2006/114 - Coca Cola Mesrubat Pazarlama ve Damigmanlik Hiz. A.S. tarafindan 17.02.2006-
20.04.2006 tarihleri arasinda gesitli televizyon kanallarinda yayimlanan “Coca Cola” markal iiriine
iligkin “Giiliimse” baglikh reklamlarda, dis tedavisi gordiigli anlasilan bir gen¢ kizin disleriyle
mesrubat sisesinin kapagim agmasinin, 6zellikle ortodontik tedavi goren hastalar ve toplumun diger
iiyeleri acisindan agiz ve dis sagligina zarar veren yanlis yonlendirmelere sebep oldugu;

Bu durumun, 4077 sayili Kanun'un 4822 sayih Kanun'la degisik 16 nc1 maddesi hiitkmiine aykiri
olduguna ve reklam veren Coca Cola Mesrubat Pazarlama ve Danigsmanhk Hiz. A.S. Sti. hakkinda
54.913 YTL idari para cezasi ve durdurma cezasi verilmesine karar verilmistir.

2007/128 - Tiirk Ekonomi Bankasi A.S.’ne ait olur, 16.01-09.02.2007 tarihleri arasinda gesitli
televizyon kanallarinda yayimlanan “Doktorlar” baghkl reklamlarda yer verilen, insan saglig
alaninda hizmet veren hekimlerin, hasta basinda gecen para konulu s6z konusu diyalog ile ticari bir
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reklama alet edilerek rencide edildigi, doktorlarin ekonomik sorunlarin1 bazen hasta saghgindan
daha ¢ok 6nemseyebilecekleri imajinin verilerek meslegin sayginligina zarar verildigi,

Bu durumun, 4077 sayih Kanun’un 4822 sayili Kanun’la degisik 16 nc1 maddesi hitkmiine aykir
olduguna, reklam veren Tiirk Ekonomi Bankasi A.S. hakkinda s6z konusu reklamlar1 durdurma
cezasi verilmesine karar verilmistir.

Yukarida verilen Kurul kararlariyla ilgili olarak anket calismasindaki etik cetvelinin sonuna eklenen
ifadeler ise her bir reklam icin sirasiyla su sekildedir:

e Vodafone reklaminda bazi insanlar1 olumsuz yonde etkileyebilecek bir husus vardir.
e Coca Cola reklam insanlarda yanlis yonlendirmelere sebep olabilir.
e TEB reklaminda bir meslek grubunun mensuplari rencide edilmiglerdir.

Icsel tutarhhigin dlciimiinde en yaygin kullanilan yontem Cronbach’s Alpha olarak da bilinen alfa
katsayilaridir. Alfa degeri olas1 tiim kombinasyonlarin sonucu ortaya c¢ikacak olan ikiye ayirma
katsayilarinin bir ortalamasim gostermektedir (Altunisik, Cogskun, Bayraktaroglu & Yildirim, 2008, s.
117, 182). Alfa degeri o ile 1 aras1 degerler alir ve kabul edilebilir bir degerin en az 0,7 olmasi arzu edilir.
Bu acidan c¢alismada kullanilan reklama uyarlanmis etik Glgeginin Cronbach’s Alpha katsayilar
asagidaki sekildedir:

Cronbach’s Alpha N of Items
Etik 0lgegi giivenilirlik katsayisi (Coca Cola) 0,701 7
Etik 6lcegi giivenilirlik katsayis1 (TEB) 0,717 7
Etik 0lgegi giivenilirlik katsayis1 (Vodafone) 0,750 7

Tablo 1. Etik Olcegi Giivenilirlik Katsayilari
2.4. Verilerin ¢6ziimii ve yorumlanmasi

Anket verilerinin analizleri i¢in SPSS 15.0 programi kullanilmigtir. Verilerin sayisal hale getirilmesinden
sonra frekans tablolar1 olugsturulmustur. Bu tablo ve verilerden hareketle ¢esitli yorumlar yapilmistur.
Her bir reklam ve gizli reklam igin etik 6lcegine gore verilen cevaplarin demografik degiskenlere ve
bolgelere gore farkliliklarini gorebilmek icin T-Test ve Anova analizleri yapilmistir.

3. Bulgular ve yorum

Calismanin bu boliimiinde 2004-2009 yillarinda Reklam Kurulu tarafindan yasaklanmis olan
doniislimsel televizyon reklamlarmin tiiketiciler acisindan nasil degerlendirildigi {izerinde
durulmaktadir. Bu yillarda yasaklandig: tespit edilen 16 adet reklam arasindan rassal yontemle 3 adet
reklam secilmistir. Bu reklamlar ve bagliklar1 Vodafone-Dans6z, Coca Cola-Giilimse ve TEB-
Doktorlar’dir.

Bu béliime frekans dagilimlar, ¢apraz iligkiler, T-Testi ve Anova Testi sonuclarini gosteren tablolar yer
almaktadir.
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3.1. Frekans dagilimlar: ve capraz iliskiler

Degiskenler Secenekler Say1 Yiizde
Kadin 147 %41,8
Cinsiyet
Erkek 205 %58,2
18-24 84 %23,9
25-34 176 %50
Yas 35-44 48 %13,6
45-54 26 %7,4
55 ve listi 18 %5,1
ilkokul 21 %6
Ortaokul 18 %5,1
Egitim Durumu
Lise ve Dengi Okul 145 %41,2
Universite 168 %47,7

Tablo 2. Katihmcilarin Demografik Degiskenlere Gore Dagilimi

Katilmeilarin demografik 6zellikleri yukaridaki tabloda goriilmektedir. Buna gore erkek katilimcilarin
kadin katihmcilardan biraz daha fazla oldugunu belirtmek gerekmektedir. Ankete katilanlarin yas
dagilimlarinda ise geng agirlikli bir kesim oldugu goriilmektedir. Bu durum arastirmaci tarafindan
ozellikle tercih edilmistir; ¢ilinkii bir se¢im genglerin agirlikta oldugu Tiirkiye niifusunu daha iyi temsil
etmektedir. Tiirkiye’de niifus artis hizinin giderek diistiigli gercegi de gbz Oniine alinirsa 25-34 yas
araligindaki katilimcilarin 18-24 yasindakilere gore daha fazla olmasi da mantikli kabul edilebilir. Yas
degerleri arttik¢a katihmer sayisinda azalma goriilmektedir. Tiirkiye'nin diisiik oranlardaki yagh niifus
g6z oniine alindiginda bu durumun da dogru bir tercih oldugu kabul edilebilir.

Ankete katilanlarin egitim durumuyla ilgili oranlarin Tiirkiye niifusunun genel dagilimina ¢ok uygun
olmadig1 savunulabilir. Bu durum aragtirmacinin bir tercihinin sonucu degildir. Okuma yazma bilen,
ilkokul mezunu ve orta6gretim mezunu insanlar ankete diisiik katihm gostermislerdir. Katilimcilarin
agirlikh olarak lise ve iiniversite (0n lisans, lisans, yiiksek lisans, doktora) egitimi almis olduklari
goriilmektedir. Egitimli katilimcilarin agirlikta oldugu boyle bir kesimin Tiirkiye niifusunu en iyi sekilde
temsil edemeyecegi diisiiniilebilir; ancak egitim oranlarinin giderek arttig1 bir iilke olan Tiirkiye’de bu
sekilde 6rneklem iizerinden elde edilen sonuclarin daha uzun vadeli bir gecerlilige sahip olabilecegi
gerceginin de goz ardi edilmemesi gerekir.

Secenekler Say1 Yiizde
Akdeniz Bolgesi (Antalya, Mersin) 39 %11,1
Dogu Anadolu Bolgesi (Erzurum, Kars) 49 13,9
Ege Bolgesi (Izmir, Manisa) 45 12,8
Giineydogu Anadolu Bolgesi (Diyarbakir, Gaziantep) 34 %9,7

ic Anadolu Bolgesi (Ankara, Eskisehir) 39 %11,1
Karadeniz Bolgesi (Artvin, Trabzon) 37 %10,5
Marmara Bélgesi (Bursa, Edirne, Istanbul, Sakarya, Tekirdag) 109 %31,0
Toplam 352 9%100,0

Tablo 3. Katihmecilarin Yasadiklar: Sehir ve Bolgelere Gore Dagilimi
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ik olarak anketin Tiirkiye niifusunu temsil edebilmesi icin toplam 7 cografi bolgeden secilen illerde
yiiriitiildiiglin belirtilmesi gerekir. Anket ¢alismasi i¢in ulagilan katihmeilarin dagilimlar ise 6zellikle
farklilagtirlmigtir. S6z gelimi, Marmara Bolgesi en ¢ok niifusa sahip oldugundan daha fazla il ve
katihmeiyla temsil edilmistir. Bu bélge icinde en fazla katihmciya ise Istanbul ilinde ulasilmistir. Ege
Bolgesi icin ise Manisa iline gore izmir ilinden daha fazla katihmciya ulasilmistir. Kisacasi, ankete
katilanlarin sayilarinin ve cografi dagilimlarinin Tiirkiye niifusunu miimkiin oldugunda dogru temsil
edebilecek sekilde ele alinmaya ¢alisildig: soylenebilir.

. . E E
E = =
Yanitlar i: g g 8 S, i: S,
= = £ £ = £
M M N N N4 M M
Onermeler ve Yamtlarm Dagilimi 2] 2] a 2] 2]
< I} < I} < L < [} = )
2 e} e e} X o] e e} e =
<3 > <3 > <3 b <3 > <3 b
Vofafone reklamini begendim. 80 227 | 127 | 36,1 | 37 10,5 | 60 17 48 13,6
Yasaldir/Kanunlara uygundur. 68 19,3 | 176 | 50 68 19,3 | 27 7,7 | 13 3,7
Haksiz ve aldatic1 degildir. 40 11,4 | 159 | 45,2 | 56 15,9 | 70 19,9 | 27 7,7
Ahlaki agidan dogrudur. 27 7,7 | 90 25,6 | 81 23 11 | 3L,5 | 43 12,2
Ailevi degerlerim acisindan kabul 21 6 102 | 29 53 15,1 | 124 | 35,2 | 52 14,8
edilebilirdir.
Geleneklerim agisindan kabul 20 57 | 88 25 54 15,3 | 127 | 36,1 | 63 17,9
edilebilirdir.
Kiiltiirtim agisindan kabul edilebilirdir. 26 7,4 | 96 27,3 | 47 13,4 | 134 | 38,1 | 49 13,9
Gereksiz siddet/tehdit icermektedir. 10 2,8 |31 8,8 | 22 6,2 [132 | 37,5 | 157 | 44,6
Vodafone reklaminda bazi insanlar1 52 14,8 | 120 | 34,1 | 62 17,6 | 82 23,3 | 36 10,2
olumsuz yonde etkileyebilecek bir husus
vardir.

Tablo 4. Katihmailarin Vodafone Reklam ile ilgili Onermelere Verdikleri Yamitlarin Dagilimu

Yukaridaki tablodan ¢ikan sonuca gore, katihimecilar1 %58,8’i Vodafone reklamini1 begenmektedir. Bu
oran reklamin yiiksek bir begeniyle karsilandig1 seklinde yorumlanabilir. Katiimeilarin biiyiik bir
boliimii reklamin aldatici olmadigimi diisiinmektedir. S6z konusu reklamin yasallig ile ilgili 6nermeye
verilen yanitlar %69,3 oraninda olumludur. Katilimeilarin %19,3’i bu konuda kararsizken geriye kalan
%11,4’1 ise bu reklamin yasalara aykiri oldugunu diisiinmektedir. Katilimecilarin bu reklama dair etik
cetveline iligkin 6nermelere verdikleri yanitlarda ise olumsuz degerlendirmelerin nispeten fazla oldugu
goriilmektedir. Benzer bir tablo Reklam Kurulu'nun bu reklami cezalandirma gerekgesiyle ilgili olarak
etik cetvelinin sonuna eklenen 6nerme icin de gecerlidir. Bagka bir ifadeyle katilimcilarin 6nemli bir
boliimii bu reklamin etik olmadiginmi diisiinmektedir. Demografik ve cografi degiskenler ile katilimcilarin
Vodafone reklami hakkindaki onermelere verdikleri yanitlar arasinda anlamli bir iligki tespit
edilememistir.
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. . E E
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Yanitlar é’ g é g S, é: S,
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Coca Cola reklamini begendim. 134 | 38,1 | 132 | 37,5 | 36 10,2 | 39 1,1 | 11 3,1
Yasaldir/Kanunlara uygundur. 115 | 32,7 | 190 | 54 32 9,1 12 3,4 3 0,9
Haksiz ve aldatict degildir. 80 227 | 172 | 48,9 | 33 9,4 |57 16,2 | 10 2,8
Ahlaki agidan dogrudur. 84 23,9 | 203 | 57,7 | 28 8 33 9,4 4 1,1
Ailevi degerlerim acisindan kabul
edilebilirdir. 83 23,6 | 221 | 62,8 | 20 5,7 20 5,7 8 2.3
Geleneklerim agisindan kabul
edilebilirdir. 79 | 224|220 | 625 |21 |6 23 |65 |9 |26
Kiiltiiriim agisindan kabul edilebilirdir. 81 23 215 | 61,1 | 22 6,2 |26 7,4 8 2,3
Gereksiz siddet/tehdit icermektedir. 7 2 18 5,1 5 1,4 128 | 36,4 | 194 | 55,1
Coca Cola reklami bazi insanlarda yanlig
yonlendirmelere sebep olabilir. 19 54 | 48 13,6 | 45 12,8 1143 | 40,6 | 97 27,6

Tablo 5. Katitimcilarin Coca Cola Reklamu ile flgili Onermelere Verdikleri Yanitlarin Dagilhim

Yukaridaki tablodan hareketle katilimcilarin %75,6’sinin Coca Cola reklamini begendigi goriillmektedir.
Katihmeilarin %86,7’si reklamin yasal/kanunlara uygun oldugunu diisliniirken; %71,6’s1 reklamin
aldatic1 nitelikte olmadigini ifade etmistir. Bu reklam katilimcilarin %81,6’sina gore ahlaki acidan da
dogrudur. Etik cetvelinin diger sorularina da verilen yanitlar icin de benzer bir tablo ortaya ¢ikmigtir.
Reklam filmini ailevi degerleri acindan kabul edilebilir bulanlar %86,4; gelenekleri acisindan kabul
edilebilir bulanlar %84,9; kiiltiiriim acisindan kabul edilebilir diyenler %84,1°dir. Boylece katilimcilarin
biiyiik bir boliimiiniin bu reklami etik agidan sakincasiz olarak nitelendirdigi goriilmektedir.

Arastirmaya katilanlar tarafindan bu reklamin etik cetveli sorgulamasindan yiiksek oranda gecer not
aldig1 soylenebilir. Anketin bu boliimiindeki son 6nerme bir 6nceki reklam igin sunulan 6nermeyle
benzer bir mantikla olusturulmustur. Bu 6nerme de Reklam Kurulu'nun reklami cezalandirma gerekgesi
ortiilii hale getirilerek olusturulmustur. “Coca Cola reklami baz insanlarda yanlis yonlendirmelere
sebep olabilir.” onermesine katilimcilarin %68,2’si katilmadiklarini (%40,6 Katilmiyorum ve %27,6
Kesinlikle Katilmiyorum) belirterek reklami mevzuat acisindan da sakincasiz bulmustur.

Anket formunu yanitlayan pek cok katihmei aragtirmaciya neden 6zellikle bu reklamlarla ilgili bir
calisma yaptigini sormustur. Katilimcilara 3 reklam filminin de Reklam Kurulu tarafindan yasaklanmig
oldugu ve bu nedenle bu 6rneklerin incelendigi belirtilmistir. Buna istinaden katilimcilarin biiyiik bir
boliimii bu reklamlarin bazi etik problemler tagidiklarin1 ancak bununla birlikte yasaklanacak derecede
rahatsiz edici ihlaller yapildigim1 diisiinmediklerini belirtmiglerdir. Bununla birlikte bu katilimecilarin
neredeyse tamami Coca Cola reklaminin yasaklanmasin ve yasaklanma gerekcesini “sacma” olarak
nitelendirmistir. Nitekim Coca Cola reklaminin etik cetvelinin biitiin parametrelerinden biiyiik
oranlarla gecer not aldig1 goriilmiistiir. Son olarak, demografik ve cografi degiskenler ile katilimcilarin



RumeliDE Dil ve Edebiyat Arastirmalari Dergisi 2022.31 (Aralik)/ 963

Reklam etigi ve Tiirkiye’de reklam denetimi: Vodafone, TEB ve Coca Cola 6rnegi /Karadeniz, O.

Coca Cola reklami hakkindaki onermelere verdikleri yanitlar arasinda anlamh bir iligki tespit

edilememistir.

. . g g
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TEB reklamini begendim. 44 12,5 | 100 | 28,4 | 56 15,9 | 94 26,7 | 58 16,5
Yasaldir/Kanunlara uygundur. 55 15,6 | 185 | 52,6 | 68 19,3 | 34 9,7 10 2,8
Haksiz ve aldatic1 degildir. 43 12,2 | 143 | 40,6 | 67 19 72 20,5 | 27 7,7
Ahlaki agidan dogrudur. 37 10,5 | 127 | 36,1 | 71 20,2 | 90 25,6 | 27 7,7
Ailevi degerlerim acisindan kabul
edilebilirdir. 41 | 1,,6 166 | 47,2 |56 [159 (71 [20,2 |18 |51
Geleneklerim agisindan kabul
edilebilirdir. 37 10,5 | 148 | 42 | 69 1196 177 |29 121 |6
Kiiltiirim agisindan kabul edilebilirdir. | 38 10,8 | 147 | 41,8 | 53 15,1 | 92 26,1 | 22 6,2
Gereksiz siddet/tehdit igermektedir. 6 1,7 23 6,5 26 7,4 162 | 46 135 | 38,4
TEB reklaminda, bir meslek grubunun
mensuplari rencide edilmistir. 48 13,6 | 100 | 28,4 | 55 15,6 | 98 27,8 | 51 14,5

Tablo 6. Katiimeilar TEB Reklamu ile flgili Onermelere Verdikleri Yamtlarin Dagilimi

Yukaridaki tabloda hareketle TEB reklamini begenenler ile begenmeyenlerin oranlarinin birbirine ¢ok
yakin oldugu goriilmektedir. Katillmecilarin %68,2’si bu reklamin kanunlara uygun oldugunu
diisiinmektedir. Bununla birlikte katilimecilarin yaklagik olarak yarist (%52,8) bu reklamin haksiz ve
aldatic1 olmadigimi diistinmektedir. Vodafone ve Coca Cola reklamlarina benzer sekilde, etik cetvelinin
diger bilesenlerine (ahlak, ailevi degerler, gelenek, kiiltiir) iliskin yanitlar agisindan da benzer oranlar
cikmigtir. Bu nedenle s6z konusu reklama uyarlanan etik cetvelinin bilesenlerinin bundan sonraki
reklam etigi calismalarinda -giivenilirlik ve gegerlilikleri yapilarak- ayr1 parametreler yerine “ahlak” ya
da “kiiltiir” gibi genel bir kategori seklinde ele alinmasi akla yatkin goriinmektedir.

Gereksiz siddetle ilgili 6nermeye verilen yanitlar da 6nceki reklamlara benzer sekilde diistiktiir. Bu
nedenle, reklam etigi ve denetimi konularinda ileride yapilacak calismalarda analiz edilecek reklamlarda
siddet unsuru yoksa bu soru devre disi birakilabilir. Reklam Kurulu’'nun TEB reklamina uyguladigi
cezanin gerekcesinden hareketle olusturulan 6nermeye iligkin katihmecilarin yanitlarinin neredeyse esit
dagildigr goriilmektedir. “TEB reklaminda, bir meslek grubunun mensuplar1 rencide edilmistir.”
seklindeki 6nermeye katilimeilarin %42’si olumlu (%13,6 Katiliyorum ve %28,4 Kesinlikle Katiliyorum)
yanit vermistir. Buna karsin, katilimecilarin %42,3’tiniin ise bu 6nermeye olumsuz (%27,8 Katilmiyorum
ve %14,5 Kesinlikle Katilmiyorum) yanit verdigi goriilmektedir. Bu Onermeye iligkin olarak
katihmeilarin yiizde %15,6’s1 da kararsizdir. Ozce, Reklam Kurulu’'nun uyguladigi bu cezanin ortalama
tiiketici kistas1 dikkate alindiginda cok goreceli bir mesele oldugu soylenebilir.
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Bu durumu fark ederim. 130 | 36,9 | 169 | 48 29 8,2 |21 6 3 0,9
Bu tiir uygulamalar1 begenirim. 41 11,6 | 115 | 32,7 | 73 20,7 | 74 21 49 13,9

Bu durumun reklam amach ticari bir

faaliyetin sonucu oldugunu diisiiniiriim. 16 | 33 164 | 46,6 | 30 85 | 34 97 |8 2:3

Bu durumun sakincali oldugunu

diigtingirim, 30 |85 |62 |17,6 |54 | 153 | 150 | 42,6 | 556 | 15,9

Bu durum benim igin rahatsiz edicidir. 41 11,6 | 71 20,2 | 54 15,3 | 125 | 35,5 | 61 17,3

Bu durumu onaylarim. 41 11,6 | 116 | 33 79 224 | 71 20,2 | 45 12,8

Gizli/ortiilii reklam veya iirtin
yerlestirme ad1 verilen bu tiir
uygulamalarin Tiirkiye’de de
yayginlagsmas: gerektigini dlisiinliyorum.

54 15,3 | 96 27,3 | 75 21,3 | 73 20,7 | 54 15,3

Tablo 7. Katihmeilarn Ortiilii Reklam ve Uriin Yerlestirme ile flgili Onermelere Verdikleri Yanitlarin Dagilimi

Calisma siirecinde yagsanan yogun tartismalar nedeniyle 6ne ¢iktig1 gézlemlenen gizli reklam konusuyla
ilgili 6nermelere katilimecilarin verdikleri yanitlar tablo 7.’de goriilmektedir. Katilimecilarin %84,9’u bu
tir reklam uygulamalarimi fark ettigini belirtmektedir. Bu baglamda reklam diinyasinda iiriin
yerlestirme olarak adlandirilan ve tiiketicilerce kolaylikla fark edilebilen bu uygulamalarin mevzuatta
gizli reklam seklinde etiketlenmesi dogru degildir.

Mevzuatta gizli reklam seklinde isimlendirilen iiriin yerlestirme uygulamalarinin begenilme diizeyiyle
ilgili olarak katilimeilarin ¢cogunlugu (%44,3) olumlu yonde goriis bildirmistir. Ayrica yapilan T-Testi
sonuclarina gore kadinlarin irlin yerlestirme uygulamalarini begeni diizeyleri (P degeri ,030) erkeklere
gore daha yiiksektir. Katilimcilarin biiytik bir cogunlugu (%89,6) bu tiir uygulamalarin ticari bir iletisim
faaliyetinin sonucu oldugunu fark ettigini belirtmektedir. Bu durumda Tiirk reklam mevzuatinda “gizli
reklam” olarak ifade edilen uygulamalarin herhangi bir gizlilik arz etmedigi, bilakis bu tiir
uygulamalarin nasil ve ne amagla yapildiginin ortalama tiiketiciler tarafindan bilindigi soylenebilir.
Katilimeilarin sadece %26,1’i bu tiir uygulamalar1 sakincali bulurken %58,5’1 bu tiir uygulamalarin
yapilmasinda bir sakinca gormemektedir. Bu tiir uygulamalarin rahatsiz ediciligiyle ilgili onermeye karsi
da benzer yanitlar alinmistir. Bu baglamda konuyla ilgili ileride yapilacak calismalarda bu
onermelerden sadece birinin kullanilabilecegi sOylenebilir. Ayrica, birbiriyle paralellik tasiyan iki
onermeye verilen yanitlarin da paralellik tagimasi, calismanin ve katilimeilarin giivenilirligini arttirict
bir gosterge olarak degerlendirilebilir.

Katilimeilarin ¢ogunlugu reklam literatiiriinde ve pratiginde iiriin yerlestirme seklinde adlandirilan bu
uygulamalarin yapilmasini onaylamaktadir. Katiimeilarin %42,6’s1 bu tiir uygulamalarin Tiirkiye’de de
yaygimlasmasi gerektigini diistintirken, %36’s1 ise bu tiir uygulamalarin Tiirkiye’de yayginlasmasini
istememektedir. Yiiz ylize yapilan anketlerden gozlemlendigi kadariyla katihmecilarin bu tiir
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uygulamalara karsi ¢ctkmalarinda en ¢ok one ¢ikan gerekge ortaya ¢ikmasi muhtemel reklam kirliligidir.
Nitekim iiriin yerlestirme kavraminin Tiirk reklam mevzuatina 2011 yilinda girmesiyle birlikte bu tiir
kirliliklerin yasandig goriilmiistiir. Ozellikle yerli sinema filmleri ve yerli dizi filmlerde izleyiciler sik sik
ve uzun siiren iiriin yerlestirme uygulamalarina maruz birakilmistir. Bu nedenle reklam mevzuatim
diizenleyenlerin konuyla ilgili 6zellikle ii¢ noktaya dikkat etmeleri gerektigi goriilmektedir. Birincisi,
reklam uzmanlar1 tarafindan kullanilmayan gizli reklam kavraminin -ki mevzuatin degisik
hiikiimlerinde diizenleyicilerin reklam alanindaki giincel gelismeleri takip ettigi vurgulanmaktadir-
mevzuattan da kaldirilmasi gerekmektedir. Calismanin 6nceki boliimlerinde de bahsedildigi gibi
ortalama tiiketici tarafindan ticari iletisim amaciyla yapildig1 agik¢a anlagilmasina ragmen bir iiriin
yerlestirme uygulamasi oncesinde “bu bir reklamdir” anlamina gelecek bir aciklama yapilmiyorsa bu
onu “gizli reklam” degil “haksiz reklam” veya “kacak reklam” yapar. Boylece vergi kacirmak suretiyle
kamuyu zarara ugratan bu reklam verenlere karsi yetkili mercilerin gerekli islemleri yapmaya devam
etmesi gerektigi cok aciktir. ikinci olarak, ABD ve AB iilkeleri mevzuatlarinda oldugu gibi iiriin
yerlestirme uygulamalariyla ilgili sagliga zararh iiriinler, cocuklar1 hedefleyen iiriinler gibi spesifik konu
basliklarinda gerekli diizenlemeler yapilmali ve bu tiir uygulamalar i¢in reklamcilarin kullanabilecekleri
siireler kesin bir sekilde acikliga kavusturulmalidir. Son olarak, reklam oldugu acik bir sekilde belirtilmis
olsa dahi higbir iiriin yerlestirme uygulamasinin tiiketicileri aldatici nitelikte olmamasi gerektigi
soylenebilir. Zira aldatici reklamlar hem hukuki hem de etik ilkeler acisindan diinya genelinde sakincali
kabul edilmektedir. Adil rekabetin ve tiiketicinin korunmasi icin yiiriirliikte bulunan mevzuatin
boylelikle daha saglikli olacag: sGylenebilir.

3.2. Demografik ve cografi degiskenlere gore fark testleri

Cinsiyet ile Vodafone reklamim1 degerlendirme arasindaki T-Testi sonuclarina gore bu iki degisken
arasinda anlaml bir iligki bulunmamaktadir. Coca Cola reklami i¢in de ortaya benzer sonuclarin ¢iktig
gorilmiistiir. Demografik ve cografi degiskenlerden cinsiyet disinda (p<0,05 oldugundan),
katillmcilarin TEB reklami hakkindaki 6nermelere verdikleri yanitlar arasinda anlamh bir iligki tespit
edilememistir.

- . Cinsiyet Standart T P

Onermeyle ilgili durum Dagrhmt N |Ortalama Sapma Degeri | Degeri
Kadin 147 | 3,0340 |,90973

TEB reklamini begenme durumu ,195 ,845
Erkek 205 |3,0146 ,92608
Kadin 147 [2,4626 |,66489

TEB reklaminin yasalligi durumu »307 »759
Erkek 205(2,4390 |,74257

TEB reklaminin haksiz ya da aldatici olma Kadn 147 12,7959 |,85959 -89 430

durumu Erkek 205|2,7220 |,87209 ’ ’
Kadin 147 |3,0816 ,86413

TEB reklaminin ahlaki onaylanma durumu 3,943 |,000"
Erkek 205 | 2,7122 ,86891

TEB reklaminin aile degerleri acisindan kabul | Kadin 147 2,721 |,85834 Lo 206

edilebilirlik durumu Erkek 205|2,6244 |,85198 047 1529

TEB reklaminin gelenekler agisindan kabul Kadn 147 12,7891 1,85393 66 o

edilebilirlik durumu. Erkek 205|2,7268 |,87083 0067 505
Kadin 147 |2,8367 |,88396 779 |,436
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TEB reklaminin kiiltiirel agidan kabul

edilebilirlik durumu Erkek 205 2,7610 91096

TEB reklaminin gereksiz siddet/tehdit icerme | Kadn 147 |3,7687 |,56214 045 964
durumu. Erkek 205(3,7659 |,59722 ’ ’
TEB reklaminda, bir meslek grubunun rencide Kadin 147 |3,0068  |,90279 422 673
edilme durumu Erkek 205 (3,0488 |,93282 ’ ’

*
p<0,05
Tablo 8. Cinsiyete Gore TEB Reklaminin Degerlendirilmesi Arasindaki T-Testi Sonuclari

Cinsiyetlerine gore katilimcilarin verdikleri yamitlar karsilagtirildiginda TEB reklami hakkindaki
goriislerinde anlamli bir farklilik goriillmektedir. Kadinlarin ortalama puani erkeklere gore anlamli bir
fark yaratacak sekilde daha yiiksektir. Bagka bir ifadeyle kadinlar erkeklere gore TEB reklamini ahlaki
acidan daha fazla onaylamaktadir. Diger onermelere verilen yamitlar ile katihmecilarin cinsiyetleri
arasinda ise anlaml bir iligki goriilmemektedir.

Cinsiyetlere gore yapilan karsilagtirmada ortiilii reklamlar1 begenme konusuyla ilgili goriisler arasinda
da anlamli bir fark bulundugu goriilmiistiir. Buna gore kadinlarin ortalama puani erkeklere gore anlamh
bir fark yaratacak sekilde yiiksektir. Bagka bir ifadeyle erkeklere oranla kadinlarin ortiilii reklamlar
daha ¢ok begendikleri goriilmiistiir. Diger onermelerde ise p>0,05 oldugu icgin cinsiyet acgisindan
aralarinda anlaml bir fark yoktur.

3.2. Anova testi

Anova testi sadece gruplar arasinda farkliliklarin olup olmadigi konusunda bilgi saglamaktadir. Ancak
gruplar arasinda farklihk olmasi durumunda Anova testi farkliligin kaynagi hakkinda bir sey
soylememektedir. Bu durumda One-Way Anova testinin yapilmasi gerekmektedir. Bu test icin One-Way
Anova testinin ayarlar1 icindeki Scheffe testi secilir. Ancak Scheffe testi sadece gruplar arasinda fark
oldugu durumlarda olusturulmaktadir (F>0,05) (Altumisik vd., 2007, s. 333). Bu bilgilerden hareketle
yas degiskeniyle ilgili yapilan Anova testinde onermelerin higbirinde anlamh bir iligki ¢tkmamagtir.
Bunun diginda asagidaki boliimde biitiin analizleri tek tek siralamak yerine anlamh iligkilerin ortaya
¢iktig1 analizlerin One ¢ikanlarina yer verilmektedir.

Demografik degiskenlerden bir digeri olan egitimle ilgili yapilan Anova testinde “Vodafone reklami
yasaldir/kanunlara uygundur, Ahlaki acidan dogrudur, gereksiz siddet/tehdit icermektedir” 6nermeleri
arasinda anlamhi bir fark bulunmugtur. Bahsi gecen degiskenler arasindaki anlamh farklar
incelendiginde; Vodafone reklaminin yasalligl (F=5,638 p<0,05), Vodafone reklaminin ahlakiligi
(F=3,923 p<0,05) ve Vodafone reklaminin siddet icerip icermedigi (F=3,886 p<0,05) onermelerinde
anlamh farkliliklar goriilmektedir. Diger Onermeler ile egitim arasinda anlamh bir iligki
bulunmamaktadir.

Coca Cola reklam icin egitim degiskeni ile olgegin degiskenleri arasinda da anlamh iligkiler tespit
edilmigtir. Bu reklamin aile degerleri agisindan kabul edilebilirligi, gelenekler agisindan kabul
edilebilirligi ve gereksiz siddet icerip icermeme 6nermeleri arasinda anlamli farklar goriilmiistiir. Bahsi
gecen degiskenler arasindaki anlamli farklar incelendiginde; Coca Cola reklaminin aile degerleri
acisindan kabul edilebilirligi (F=8,501 p<0,05), reklamin gelenekler agisindan kabul edilebilirligi
(F=3,675 p<o0,05) ve reklamin giddet icerip icermedigi (F=7,816 p<0,05) Onermelerine verilen
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yanitlarda anlaml farkliliklar goriilmiistiir. Diger 6nermeler ile katilimecilarin egitim diizeyleri arasinda
anlamli iligki tespit edilmemistir.

Egitim degiskeni ile TEB reklaminin ahlaki onaylanma 6nermesi (F=5,377 p<0,05) arasinda anlamli bir
fark goriilmiistiir. Egitim diizeyi yiiksek olan iiniversite mezunu katiimcilarin %41,7’si bu reklam ahlaki
acildan onaylamamistir. Egitim diizeyi nispeten diislik olan ilkokul-ortaokul mezunlar %51,3; lise
mezunlari ise %53,8 gibi yiiksek sayilabilecek oranlarla TEB reklamini ahlaki agidan onaylamaktadir.
Bu baglamda, egitim diizeyi yliksek katilimcilarin kendilerini reklamdaki ana karakter olan doktorlar ile
ozdeslestirdikleri soylenebilir.

Egitim degiskeni ile ortiilii reklamlar: fark etme durumu, bu uygulamalar1 begenme, bunlar ticari bir
faaliyetin ciktisi olarak diisiinme, bunlar onaylama durumu ve ortiilii reklamlarin yayginlastirilmasi
gerektigini diisiinme -¢linkii tiiketici agisindan da ortiilii reklamlarin esasinda iiriin yerlestirme olarak
algilandig1 anlagilmaktadir- 6nermeleri arasinda anlaml bir fark goriilmiistiir. Bahsi gecen degiskenler
arasindaki anlaml farklar incelendiginde; ortiilii reklamlar fark etme durumu (F=3,507 p<0,05), bu
reklamlar1 begenme durumu (F=4,621 p<0,05), bunlarin ticari birer faaliyet oldugunu diisiinme
(F=6,035 p<0,05), bunlar1 onaylama durumu (f=4,624 p<0,05) ve ortiilii reklamlarin (iiriin yerlestirme
anlaminda) yayginlagtirilmasi gerektigini diisiinme (F=7,287 p<0,05) Onermelerinde anlamh
farkliliklar goriilmiistiir. Egitim ile diger onermeler arasinda anlamh iligki goriillmemistir.

Anova testinde son degerlendirmeler ise cografi bolgelerle ilintilidir. Bu degiskene dair etik 6lcegi ile
Vodafone reklami arasinda yapilan analizde reklamin ahlaki degerlendirilmesi, gelenekler, aile
degerleri, kiiltiirel agidan kabul edilebilirligi ve reklamin siddet icerip icermedigi 6nermeleri arasinda
anlamh farklar goriilmiistiir. Bu reklamin ahlaki acidan degerlendirilmesi konusunda Akdeniz
Bolgesindeki katihmecilar arasinda esit bir dagihim s6z konusudur. Kararsizlarin biitiin bolgelerde fazla
oranlarda oldugu goriilen Vodafone reklami igin bu oran Akdeniz Bolgesi'nde %28,2’dir. Reklamin
ahlaki agidan dogru oldugunu ve dogru olmadigini diisinen katilimcilarin oranlar1 bu bélgede esittir
(%35,9).

Vodafone reklami Ege ve Giineydogu Anadolu bolgelerinin haricindeki tiim bolgelerde ahlaki acidan
daha fazla katilimce1 tarafindan yanlis bulunmustur. Reklamin ahlaki acidan dogru bulunmadigi bolgeler
arasinda ise Marmara (%49,5) ve Dogu Anadolu Bélgesi (%57,1) 6ne cikmaktadir. Ote yandan, Vodafone
reklami Ege Bolgesi'nde %53,3 ve Glineydogu Anadolu Bolgesi'nde %44,1 gibi nispeten yiiksek oranlarda
katilime tarafindan ahlaki acidan dogru bulunmustur.

Vodafone reklami i¢in Giineydogu Anadolu Bolgesi'ndeki katilimcilarin ahlaki degerlendirmesinin Dogu
Anadolu, Karadeniz ve ic Anadolu Bolgesi gibi yerlerden hangi sebeplerle farklilastig1 tartisilabilir.
Olasilikla, bu bolgede yasayan insanlar arasinda en azindan Vodafone reklami i¢in hosgoriilii bir bakig
acis1 hakimdir. Kiiltiirel olarak birbirine yakin insanlarin agirlikta oldugu Akdeniz ve Ege bolgeleri ise
bu reklamin ahlaki acidan degerlendirme anlaminda birbirine benzemekle birlikte diger bolgelerden
farklilasmaktadir. Bu reklamin ahlaki acidan degerlendirilmesi baglaminda ozellikle Ege ve Dogu
Anadolu Bolgeleri'nde yasayan katilimcilarin verdikleri cevaplar konuyla ilgili ¢arpici bir gercegi ortaya
koymaktadir. Tiirkiye’de homojen bir ahlak anlayis1 yoktur. Daha spesifik bir ifadeyle, basta siyasi
otoriteler olmak iizere biirokrasinin cesitli kademeleri tarafindan siklikla dillendirilen ve Tiirk
kanunlarinda siklikla bahsi gegen “Tiirk ahlak yapis1” ya da “Tiirk aile yapis1” seklinde tarif edilen soyut
degerlerin, insanlarin yasadiklar1 bolgelere gore hatta kisiden kisiye gore farklilagabilecegi
savunulabilir.
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Cografi bolge degiskeni ile etik 6l¢eginin TEB reklami icin uygulanan boliimiine bakildiginda, reklamin
aile degerleri ve gelenekler acisindan kabul edilebilirligi onermeleri arasinda anlamli bir fark
bulunmustur. Bahsi gecen degiskenler arasindaki anlamli farklar incelendigine; TEB reklaminin aile
degerleri acisindan kabul edilebilirligi (F=2,129 p<0,05) ve TEB reklaminin gelenekler agisindan kabul
edilebilirligi (F=2,737 p<0,05) 6nermelerinde anlaml farklilhiklar goriilmiistiir. Cografi bolge ile diger
onermeler arasinda ise anlamli bir iligki goriilmemistir.

Son olarak, cografi bolge ile ortiilii reklamlar arasindaki iligkileri gormek icin de Anova analizine
bagvurulmustur. Cografi bolge degiskeni ile ortiili reklamlarin degerlendirilmesine dair; ortiili
reklamlari fark etme durumu, bu uygulamalar1 begenme durumu ve bu uygulamalarin yayginlastirilmasi
gerektigini diislinme Onermeleri arasinda anlamli bir fark goriilmiistiir. Bahsedilen degiskenler
arasindaki anlaml farklara bakildiginda; ortiilii reklamlar: fark etme durumu (F=3,280 p<0,05), ortiili
reklamlar1 begenme durumu (F=2,405 p<0,05) ve bu uygulamalarin yayginlastirilmasi1 gerektigini
diisiinme (F=3,250 p<0,05) ile ilgili 6nermelere verilen yanitlarda anlaml farklihklar goriillmiistiir.
Diger onermeler ile cografi bolge ve diger demografik degiskenler arasinda ise anlamh bir iligki
goriilmemistir.

4. Sonuc ve oneriler

Reklam mevzuatiyla ilgili olarak farkli tilkelerde farkli uygulamalarla karsilagilmaktadir. AB uyum
siireciyle baglantili olarak Tiirkiye’deki reklam mevzuatinin AB iilkelerinin mevzuatlariyla uyumlu hale
getirildigi bir slire¢ yasandigi goriilmektedir. AB’nin ise reklam mevzuati acisindan diinya reklam
literatiiriine ve pratiklerine yon veren ABD’yi takip ettigi soylenebilir. AB ile ABD arasindaki ekonomik
miicadele de bu siirecte bir katalizor islevi gormektedir.

Reklam etigi acisindan ise etik kavraminin dogasi geregi daha evrensel normlarin varligi s6z konusudur.
Reklam etigi ilkeleri acisindan aldaticilik-yanilticilik meselesinde diinya genelinde ortak bir goriistin
varligindan soz edilebilir. Bu tiir reklamlar hem mevzuat hiikiimlerine hem de etik ilkelere aykiridir.
Mesele genellikle reklamdaki somut vaatlerle ilintilidir. Bagka bir deyisle, reklamda sunulan somut bilgi
ve vaatlerin ispatlanabilir olmas1 beklenir. Reklam Kurul'u bu gibi mesajlarin ispatlanabilirligini
gerektiginde reklam verenden talep etmektedir. Ayrica Kurul, spesifik uzmanlik gerektiren alanlarda
faaliyet gosteren kuruluslarin reklamlariyla ilgili inceleme dosyalarini ilgili uzman kurullarina danisarak
karara baglayabilmektedir.

Tiirkiye’de mevzuat hiikiimlerine ve etik ilkelere aykirilik teskil eden bazi reklamlar kamuoyunda
tartisilsa da bu tir reklamlardan rasyonel cekicilige dayali olanlarin yetkili mercilerce
cezalandirilmasmin ilave bir tartismaya sebep olmadig1 goriilmektedir. Bu ¢alismada da incelenen
doniislimsel reklamlarin ise tartismaya acik bir dogasinin oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’de hukuki ve
etik acilardan tartismalara neden olan reklamlara bakildiginda, ilk olarak bu tartismalarin iilkeye has
mevzuat hiikiimlerinden ve ¢ok bagh denetim sisteminden kaynaklandig: goriillmektedir. Tartismalarin
ikinci nedeni ise yoruma acgik dogasindan kaynakh olarak cezai miieyyide uygulanan dontisiimsel
reklamlar olarak gosterilebilir. Son olarak, reklamcilik sektoriinde ¢alisan uzmanlarin reklam mevzuati
ve etik ilkeler hakkinda yeterince bilgi veya duyarhilik sahibi olmamalarinin da bu tartismalarin ortaya
cikmasina neden oldugu savunulabilir.

Katilimeilarin verdikleri yanitlardan yola ¢ikilarak Reklam Kurulu tarafindan cezai miieyyide uygulanan
doniistimsel reklamlarla ilgili kararlarin tartismaya acgik oldugu goriilmektedir. Zira bu calismada
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incelenen 3 reklam filminin Kurul tarafindan yasaklanmasinin tartismaya agik oldugu tespit edilmistir.
Elde edilen verilerden hareketle Reklam Kurulu tarafindan yasaklanmig olan Vodafone ve TEB
reklamlarinin katihmeilarin goriisleri dikkate alindiginda tartismaya acik oldugu soylenebilir. Kurul’'un
yasaklamis oldugu Coca Cola reklami ise katihmeilarin biiyiik bir béliimiine gore, etik ilkeler ve yasalar
acisindan sakincali degildir.

Etik ilkeler ve mevzuat acisindan ortiilii reklamlarda da karisik bir durum s6z konusudur. Ozellikle ABD
kaynakli iiriin yerlestirme 6rneklerinin (sinema filmlerinde, dizi filmlerde, yarismalarda, talk sovlarda,
sarki sozlerinde vb.) giderek yayginlasmasinin da etkisiyle diinya genelindeki pek ¢ok pazarda Amerikan
markalarinin hakim konumlarda oldugu goriilmektedir. Daha adil kanunlar tesis etmeye calisan ve
rekabette daha giiclii olmak isteyen AB iilkelerinin, reklam mevzuatlarina iiriin yerlestirme kavramim
da aldiklar goriilmektedir. Boylelikle, Avrupa menseli markalar iiriin yerlestirme uygulamalarini daha
sik kullanmaya baslamistir. Bu acgilardan 2011 yilinda Tirkiye’deki reklam mevzuatina da iiriin
yerlestirme kavraminin girmesi énem arz etmektedir. Fakat mevzuattaki ¢ok baglilik ve mevzuatta hala
yerini koruyan gizli/ortiilii reklam kavrami bu ¢alismada da deginildigi gibi cesitli tartigsmalara neden
olmaktadir. Kanimizca, ABD’de oldugu gibi reklam denetimiyle ilgili kamu otoritesini ve 6zdenetimi
temsil eden sadece birer kurumun yetkilendirilmesiyle bu tartismalar azalabilir. Ayrica iiriin yerlestirme
uygulamalarinin siire, siklik, hedef kamu grubu vs. agilarindan sinirlarinin daha net bir sekilde ¢izilmesi
gerekmektedir. Boylelikle olasi reklam kirliliklerinin bir nebze de olsa 6niine gecilebilir. Bu yaklagim
tiiketicinin ve adil rekabetin korunmasina katki saglamakla birlikte reklamcilik sektoriiniin sayginligini
arttirmak acisindan da faydali olabilir.

Reklamla ilgili olarak kisaca ii¢ farkli denetim organinin varligindan soz edilebilir. Bunlar idari denetim
(Reklam Kurulu), Ozdenetim (Reklam Ozdenetim Kurulu) ve adli denetim (6zel hukuk davalari)
seklinde siralanmaktadir. Adli denetimin genellikle haksiz rekabetle ilgili oldugu ve iki firma arasindaki
cekismeden kaynaklandigr goriilmektedir. Ek olarak Reklam Kurulu kararlarindan memnun olmayan
taraflar da adli dava yolunu secebilmektedir. Ancak adli dava kararlarinin genellikle Reklam Kurulu'nun
kararlariyla paralellik tasidigi goriilmektedir. Bu baglamda baz1 kuruluslarin “adinin kotiiye ¢ikmast”
endisesiyle ve maliyetlerinden 6tiirii bu yola basvurmaktan imtina ettigi savunulabilir. Ozdenetim ise
genellikle ROK’iin resen harekete gecmesiyle veya iiye taraflardan birinin (reklam veren, reklam ajansi
ve medya kurulusu) talebiyle baslamaktadir. Yasal bir yaptirrmi olmayan ROK kararlari, iiyelerin
gonilligiine ve karsilikli sorumluluk ilkesine dayanmaktadir. Bahsi gecen denetim mercilerinin ii¢ii de
bir reklam kampanyasini incelemeye alabilmekte ve her biri birbirinden farkli kararlar verebilmektedir.
Olas1 denetim karmasalarini 6nlemek adina bu organlar arasinda koordinasyonu ya da yetki paylagimini
saglayacak bir anlay1s tesis edilebilir.

Bu aragtirmada Tiirkiye'de reklamin denetimiyle ilgili cok sayida mercii ve mevzuat basliginin oldugu
gorilmiistiir. Bu durum oncelikle yetki karmasasina sebep olmaktadir. Ayrica konunun taraflarinin
kurallar1 6ziimsemesi de zorlagmaktadir. Sonuc olarak Reklam Kurulu ve RTUK gibi merciler
kamuoyunca “sansiircii” olarak etiketlenebilmektedir. Reklam Kurulu'nun aldatici reklamlarla ilgili
aldig1 kararlarin takdire deger oldugu sdylenebilir. Ote yandan, Kurul'un ayda bir kez toplanmasi 6nemli
ihlallerinin zamaninda 6nlenmesini engellemektedir. Ornegin, aldatici reklamlar basta olmak iizere dini
ve milli degerleri istismar eden pek ¢ok reklam haftalarca yayinlanip kampanya donemleri bittikten
sonra cezalandirilmaktadir. Kurul’'un buna benzer ihlalleri etkin bir sekilde 6nlemek adina toplanti
sikligini arttirmasi gerekmektedir. Ayrica 19 liyeden olusan Kurul’'un yapisina bakildiginda sadece 2
iiyenin (bu alanda uzman bir 6gretim tiiyesi ve reklamcilar derneklerinin se¢mis oldugu bir iiye) reklam
alaninda uzman oldugu goriilmektedir. Reklamlar hakkinda yaptirim karari alan bir yapinin unsurlar:
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arasinda reklam alanindan uzmanlara daha fazla yer verilmesi gerekmektedir. Boylece Kurul’'un daha
dogru ve adil kararlar verecegi savunulabilir. Ek olarak Kurul’da yer alan konuyla ilgili uzmanlarin
sayica arttirlmasi, Reklam Kurulu Yonetmeligi Madde 7 (4)te (2022) belirtilen “Kurul, ticari
reklamlarda uyulmasi1 gereken ilkeleri belirlerken ve haksiz ticari uygulamalara kars: tiiketiciyi
korumaya yonelik diizenlemeleri yaparken; iilke kosullarinin yani sira evrensel kabul gérmiis tanim ve
kurallar ile gelismeleri de dikkate alir.” ifadesinin gercgeklestirilebilmesini daha olanakli kilabilir.

Ozce, doniisiimsel reklamlar icin Kurul'un daha esnek bir yaklasim sergilemesi gerektigi goriilmektedir.
Zira yoruma acik konularda 6zellikle cezalandirma yoniinde kesin hiikiimlere varmak dogru degildir.
Reklam Kurulu'nun iiriin yerlestirme ve doniisiimsel reklamlarla ilgili aldig1 cezalandirma kararlar1 bu
sekilde degerlendirilebilir. Kurul bu tiir reklamlarla ilgili olarak kamu yararini gozeterek ve toplumun
belli bir kesiminden ziyade cogunlugun hassasiyetlerini dikkate alarak karar verebilir. Ornegin,
yasaklanan Vodafone reklami bu calismada Dogu Anadolu Bolgesi'nde yasayan katilimcilar tarafindan
ahlaka aykir1 bulunurken, Ege Bolgesi'nde yasayan katilimcilar tarafindan ahlaki olarak kabul edilebilir
bulunmustur. Bu baglamda resmi kurumlarin herhangi bir iletisim icerigine kars1 “Tiirk aile yapisina
uymayan, genel ahlak kurallarma aykiri, ahlaki gelisimi olumsuz yonde etkileyebilecek, yanls
davramiglara yonlendirebilecek, bir meslek grubunun rencide edebilecek” vb. goreceli ifadelerden
hareketle cezai yaptirim karari almasinin dogrulugu sorgulanabilir. Ahlak zaman zaman etik kavraminin
yerine kullanilabilmektedir. Ahlak etik degerlendirmelerin en 6nemli unsurlarindan biridir. Ancak bir
seyin etik olup olmadigi, toplumun salt bir boliimiiniin deger yargilar: dikkate alinarak verilebilecek bir
karar degildir.

Son olarak, bu ¢calismanin reklam etigi ve reklam denetimi konularina ilgi duyan pek ¢ok insana yardime1
olabilecegi sdylenebilir. Ileride yapilacak calismalarda farkh 6lcekler, farkh katilimeilar, farkl reklamlar,
farkli mecralar veya farkli donemler baz alinabilir. Bahsi gecen calismalarla farkli sonuclar elde
edilebilir; fakat daha fazla katilimciyla, daha fazla reklamin incelendigi olas1 bir calismanin sonugclari
daha dogru ve daha giivenilir olacaktir. Boylelikle reklam etigi ve reklam denetimine dair kavrayisimizi
gelistirerek daha giivenilir bir medya diizeninin tesis edilmesine katki saglayabiliriz.



RumeliDE Dil ve Edebiyat Arastirmalar1 Dergisi 2022.31 (Aralik)/ 971

Reklam etigi ve Tiirkiye’de reklam denetimi: Vodafone, TEB ve Coca Cola 6rnegi /Karadeniz, O.

EKk 1. Anket

Cinsiyetiniz:

Yasimiz:

Egitim Durumunuz (en son mezun oldugunuz okul):

Yasadigmiz il:

Onermeler

Kesinlikle Katilmiyorum

Kesinlikle Katiliyorum
Katilmiyorum

Katiliyorum
Kararsizim

1- Vodafone reklamini begendim.

2- Vodafone reklami yasaldir/kanunlara uygundur.

3- Vodafone reklami haksiz ve aldatici nitelikte degildir.

4- Vodafone reklami ahlaki agidan dogrudur.

5- Vodafone reklami ailevi degerlerim agisindan kabul edilebilirdir.

6- Vodafone reklami geleneklerim agisindan kabul edilebilirdir.

7- Vodafone reklamu kiiltiiriim acisindan kabul edilebilirdir.

8- Vodafone reklami gereksiz siddet/tehdit icermektedir.

9- Vodafone reklaminda bazi insanlari olumsuz yone etkileyecek bir husus
vardir.

10- Coca Cola reklamini begendim.

11- Coca Cola reklami yasaldir/kanunlara uygundur.

12- Coca Cola reklami haksiz ve aldatici nitelikte degildir.

13- Coca Cola reklami ahlaki agidan dogrudur.

14- Coca Cola reklami ailevi degerlerim agisindan kabul edilebilirdir.

15- Coca Cola reklami geleneklerim acisindan kabul edilebilirdir.

16- Coca Cola reklami kiiltiiriim ac¢isindan kabul edilebilirdir.

17- Coca Cola reklami gereksiz siddet/tehdit icermektedir.

18- Coca Cola reklami insanlarda yanhs yonlendirmelere sebep olabilir.

19- TEB reklamini begendim.

20- TEB reklam yasaldir/kanunlara uygundur.

21- TEB reklami haksiz ve aldatici nitelikte degildir.

22- TEB reklami ahlaki agidan dogrudur.

23- TEB reklami ailevi degerlerim acisindan kabul edilebilirdir.

24- TEB reklami geleneklerim acisindan kabul edilebilirdir.
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25- TEB reklam kiiltiiriim agisindan kabul edilebilirdir.

26- TEB reklami gereksiz siddet/tehdit icermektedir.

27- TEB reklaminda, bir meslek grubunun mensuplar: rencide edilmiglerdir.

“Bir televizyon programi, dizi film ya da sinema filminde herhangi bir markanin {iriinii (cep telefonu, ayakkabi,
icecek, kiyafet vb.), logosu ya da ismi reklam oldugu acgikca belirtilmeden birkag saniyeligine gosterildiginde ya
da soylendiginde..........ccevererevenerreruerenenes ” (asagidaki 6nermeler icin size dogru gelen yanit1 se¢iniz.)

28- Bu durumu fark ederim.

29- Bu tiir uygulamalar1 begenirim.

30- Bu durumun reklam amach ticari bir faaliyetin sonucu oldugunu
disiintirim.

31- Bu durumun sakincal oldugunu diistintiriim.

32- Bu durum benim i¢in rahatsiz edicidir.

33- Bu durumu onaylarim.

34- Ortiilii reklam ya da iiriin yerlestirme adi verilen bu tiir uygulamalarin
Tiirkiye’'de de yayginlagsmasi gerektigini diisiiniiyorum.

Anket sorular1 bitmistir. Katiliminiz icin tekrar tesekkiir ederim.
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