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ONSOz

Bu tez galismasinda 6ncelikle ahlak, etik farki, etik yaklasimlar, ¢alisma, is ve meslek
etigi konular1 detayli bir sekilde anlatilmistir. Sonrasinda etik ve yasa dis1 reklamlar
Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi kararlarini uygulayan
Reklam Kurulu cezalar ¢ergevesinde irdelenmis, Cocuklara yonelik yapilan ceza
almis reklamlarin tiiketici farkindaligr ve sosyo-demografik 6zelliklere gore algisal
farklarin ol¢limlenmeye calsildigi bir focus aragtirmasi yapilmis ve sonuglari literatiir

1s181nda degerlendirilerek tespit ve Onerilere yer verilmistir.

Calismamda bana destek veren, beni siirekli daha iyiye yonlendiren Tez’li yuksek
lisans yapmam gerektigi fikrini aklima getiren Sn. Dr. Miige Ors hocama, sonrasinda
bayragi Miige Hocam’dan devralarak beni siirekli sikistiran ve en kisa siirede
bitirmemi saglayan, destegini, bilgisini esirgemeyen Tez Danigmanim Sn. Yrd. Dog.
Dr. Ozge Barudnii Latif hocama, Reklam Kurulu verilerini tarafima génderilmesini
onaylayan Reklam Dairesi Baskan1 Sn. Oguz Sahin’e, verileri tarafima génderen ve
sorularima sikilmadan cevap veren Giimriik Ticaret Uzmam Sn. Zeliha Aydogan’a,
yine beni fikirleriyle destekleyen arkadasim Ceyhun Konak’a, fokus grup calismama
katilarak bana destek olan okul ve is arkadaslarima, bu siirecte destegini biran olsun
esirgemeyen can yoldasim, canim esim Havva’ya, varliklariyla bana glic veren
anneme, babama, kaympederime, kayinvalidem ve ayni zamanda raportorim olan
kaymbiraderime, ‘’baba hep ders hep ders nereye kadar, hadi bitir de biraz
oynayalim’’ diyerek bir an evvel tezimi bitirmeme beni tesvik eden sevgili oglum
Enes Demir’e ve Tez’e basladigim siire zarfinda sik géremedigim (beni affetsin) 3
aylik oglum Omer Yigit’e ve son olarak Tez’im de kaynak gosterdigim arkadas ve

hocalarima tesekkiirlerimi sunarim.

Istanbul, Ocak 2017 Levent CEYLAN
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OZET

Pazarlama etigi ve Reklam etigi konular1 pazarlama diinyasinin son zamanlarda
uzerinde durdugu oOnemli konulardandir. Reklamlar ve 0&zellikle Televizyon
reklamlar tagidigi iletisim amaci dogrultusunda izleyenlere (hedef kitlesine) bir takim
mesajlar aktarmaktadirlar. Bu baglamda reklamlarla ¢ocuklara da birtakim mesajlar
aktarilmakta ve belli bazi davranis modelleri, roller ve degerler iletilmektedir.
Bunlari; Kiiltlirel degerler, Tiiketim kaliplari, Cinsiyet rolleri, Alternatif yasam

bigimleri, Aile igi iligkiler ve Rol Dagilimlari seklinde siralayabiliriz.

Verilmek istenen bu mesajlar etik ve yasa dis1 boyutlara ulasinca ¢ocuklarin fiziksel
ve ruhsal gelisimlerini olumsuz etkilemekte ve yine gocuklar1 ebeveynlerini zorlayici
davraniglara yoneltmeye tesvik ettigi gozlemlenmektedir. Bu sebeple devletler
tlketicilerin ve oOzellikle cocuklarin reklamlar karsisinda korunmasini saglayici
kanunlar gelistirmislerdir. Tiirkiye agisindan bakildiginda reklamlar, RTUK ve
Gumriik ve Ticaret Bakanhigina Bagli Reklam Kurulu tarafindan Tuketicinin
Korunmasi ve Piyasa GOzetimi Genel Midiirliigiiniin Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar  Yonetmeligine gore denetlenmekte ve gerekli yaptirimlar
uygulanmaktadir. Bu yonetmelikte basta tiiketicileri yaniltici, haksiz rekabet yaratan,
toplumun temel ahlak ve degerlerine zarar veren reklamlar ile ¢ocuklarin gelisimini
olumsuz yonde etkileyebilecek reklamlar detayli bir sekilde incelenmektedir. Bu
yonetmeligin 24, Maddesi  “’Cocuklara  Yonelik Reklamlar’  bashiginda
detaylandirilmis ve ¢ocuklar reklamlarin olas1 olumsuz etkilerine karsi korunmaya

calisiimustir.

Bu ¢alismada “’Cocuklara Yonelik Reklamlar’” konusunda Reklam Kurulu tarafindan
ceza verilmis reklamlar detayli bir sekilde incelenmistir. Sonrasinda Reklam Kurulu
farkindaligi ile ceza alan reklamlarin tiiketiciler nezninde nasil algilandigini anlamak
ve sosyo-demografikler ile algilamalar arasindaki baglantiy1 anlayabilmek igin nitel

aragtirma yontemlerinden fokus (odak) grup calismasi ile bir arastirma yapilmistir.

Vil



Sonug olarak reklam etiginin nasil saglanacagi, nasil daha iyilestirilebilecegi, Reklam
Kurulunun farkindaliginin nasil arttirllacagi ve c¢ocuga yonelik reklamlarin
onlenmesi, azaltilmasi i¢in tiim paydaslarin neler yapmasi gerektigi detayli bir sekilde
anlatilmig, ¢6zlim Onerileri getirilerek etik ve yasa dis1 reklamciligin onlenmesine

katkida bulunulmaya c¢alisilmistir.

viii



ABSTRACT

Nowadays, Ethics rules for advertising and marketing are most important issues in the
marketing world. Advertisings, especially tv commercials, give lots of messages to
target segments. In this regard, tv commercials get the messages to children as well
and some behaviours, roles and values are conveyed to children with these
advertisings. We can specify them as cultural values, gender roles, consumption

models, alternative life-style, familial affairs and adults role models.

Some messages in advertisement that give to target segment can be unethical and
illegal, and unethical advertisings affect psychological and physical development of
children negatively. At the same time, we can observe that these advertisings incline
childrens to negative behaviours like forcing parents. Therefore, governments
constituted some statutes to protect children and consumers against illegal and
unethical advertisings. In Turkey, Advertisiments are controlled according to trade
advertising and unfair trade practices regulations of directorate general of consumer
protection and market surveillance by board of advertisement belong to ministry of
customs and trade and required enforcements are applied. In this regulations,
advertisemets that mislead to consumers, create unfair competition, damage to moral
values of society and affect children development negatively are examined. Article 24
of this regulation is related to child-directed advertisements, and children are
protected from malvertisings with these regulations.

In present study, some advertisings about children that are penalised by board of
advertisement were examined in detail. Consumer awarness and their responses to
these ads were observed by applying focus group technique and the role of socio-
demographics of the respondants on their ethic perception was argued.

In the end of the study, by discussing some issues, like how the ethic rules for
advertising can be provided and improved, how the awarness of board of

advertisement can be increased and harmful advertisings about childrens are able to



be prevented and what are the responsibilities of shareholders to reduce these

unethical advertisements, it was tried to make a contribution to the literature.
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GIRIS

Reklam Kurulu tarafindan etik degerlere ve Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Yonetmeligine aykiri bulundugu gerekgesiyle ceza alan “’Cocuklara
Yonelik Reklamlarm’ incelendigi bu c¢alisma dort ana béliimden olusmaktadir. ilk
boliimde ahlak ve etik kavramlar1 agiklanmis, etik kavraminin siniflandirilmasi ve
etik tiirlerinden bahsedilmistir. Is etigi, calisma etigi, meslek etigi kavramlar
aciklanmig ve etigin diinyada ve Turkiye’deki gelisimi irdelenmistir. Ayrica etik
hukuk iligkisi ile bireylerin ¢ikar ¢atismasindan nasil kurtulacagi ve etik kurum nasil

olusturulur detayl bir sekilde anlatilmstir.

Ikinci boliimde pazarlama biliminin kavramlar1 agiklanmis ve tarihsel gelisimi
irdelenmistir. Devaminda biitiinlesik pazarlama iletisimi g¢ercevesinde pazarlama
faaliyetleri ve bilesenleri detayli bir sekilde anlatilmistir. Ayni zamanda her bir
baslikta kavram agiklanirken etik ile olan iliskisine deginilmistir. Daha sonra
Tiirkiye’de reklam ve reklam etiginin gelisimi, yasal cerceveye alinig siireci ile
Gimrik ve Ticaret Bakanligina bagli Reklam Kurulu yonetmeligi (zerinden
maddeler halinde ornekleriyle ceza alan etik ve yasa dist reklamlar irdelenmistir.
Devaminda reklam etigi ile demografik o6zellikler arasindaki iligki literatiir

taramalarindan faydalanarak 6zetlenmistir.

Ugtlincii boliimde arastirma metodolojisine yer verilmis ve gerceklestirilen fokus grup
caligmasi alt bagliklar halinde raporlanmistir. DOrdlnci ve son boliimde arastirmanin

sonuglar literatiir 1s181nda degerlendirilerek, tespit ve onerilere yer verilmistir.



1. AHLAK ve ETIK KAVRAMI

Etik ve ahlak kavramlan literatiirde birbirlerinin yerine kullanildig: ve iki kavraminda
toplumda oldugu gibi akademisyenler tarafindan da birbirlerini tanimlamasinda da
kullanildig1 goriilmektedir (Filiz6z, 2011). Bununla birlikte asagida da bahsedildigi
Uzere genel itibariyle etik icin yazili, ahlak i¢in yazisiz kurallardan bahsedildigini

sOyleyebiliriz.
1.1. Ahlak Kavramimnin Tanimi

TDK’da ahlak “’bir toplumun igindeki kisilerin uymak zorunda olduklar1 davranig
bi¢imleri ve kurallar1’” ile TDK” nin Tirk¢e Sozliigiinde (1998)“’iyi nitelikler, giizel
huylar’’ olarak tanimlanmaktadir. Wikipedi’de ise ahlak en dar anlamda ‘’neyin
dogru veya neyin yanlis oldugu ile ilgilenir’’ seklinde tanimlanmistir. Bagka bir
ifadeyle ahlak Arapgada huy, miza¢ anlamindaki “’hulk’’sdzctigiiniin ¢ogulu olarak
gecmekte ve manevi 6zelliklerden bahsetmektedir (Cevizci, 2002). Ama anlami
zamanla degisime ugramig ve ‘’bireyin sosyal degerleri’’ olarak kullanilmaya
baslanmistir (Bal ve Beren, 2003). Ahlakin insanlarin diger tiim varliklarla belirli
kurallar ekseninde gelisen iliskilerinin bir toplami oldugunu, insanlarin s6z konusu
iliskileriyle bu varliklara dogru yonelen davranis bigimlerini dlzenleyip
anlamlandiran kurallar ve degerler biitiinii oldugunu ifade etmektedir. Bu durumda
ahlak, bir kiiltlirde yasan insanlar tarafindan tanimlanmis, kabul gérmiis ve
icsellestirilmis degerler biitiinlini ve bu degerlerle hayattaki amaglara nasil
ulagilacaklarin1 ortaya koyan norm, emir, yasaklarin torelesmis (geleneklesmis)
yasama bigimi olarak tanimlanabilir (Cevizci, 2002). Ahlak, insanlarin davraniglarina
rehberlik eden bir ilkeler ve yazili olmayan norm ve kurallar1 icermektedir (Torlak,
2007). Bu bilgiler 1siginda ahlakin baslangi¢ noktasi insanlarin birbirleri ile
iliskilerini hakca esaslara gore diizenlemek, insanlarin davraniglarinin toplumsal
hayata zarar vermesini 6nlemek gibi ¢ok 6nemli bir misyonu vardir. Herhangi bir
toplumsal kurum, ahlak kurallar1 olmadan yasamini saglikli bir sekilde siirdiiremez.

Ve bu toplumsal ahlak kurallar: kiiltire gore farklilik gdstermektedir. Ornegin;



toplumumuzda en kigik toplumsal kurum olan ailenin kurulabilmesi igin genelde
erkegin askerlik yapmis olmasi, siinnet olmasi, kadinin ilk evliligi olmas1 ve farkli
dini mezheplerden olmamasi gerektigi gibi geleneklerden bahsedilebilir. Farkli
kilture mensup toplumlarda bu gozlemlenmez ya da farkli kiiltiirel olgular
g6zlemlenebilir. Bu bilgiden hareketle saglikli bir aile hayatinin olmasi igin belirli
kiiltiirel olgularin, gelenek ve torelerin her toplumda ahlak kurallarina uygun bir

sekilde olmasi yargisi sonucu ¢ikarilabilir.
1.2. Etik Kavraminin Tanim

TDK’da etik kavrami “’tore bilimi, ahlakla ilgili’” ve *’cesitli meslek kollar1 arasinda
ilgili tiim taraflarin uymasi1 ve kaginmamasi gereken davraniglar biitiini’” seklinde
tanimlanmigstir. Wikipedi’de ise en yalin haliyle ’tore bilimi, ahlak bilimi, felsefenin
bir alt dali, ahlaki olgu ve onermelerle ilgilenir’’ seklinde tanimlanip ‘’Ahlakin
toplumsal degerlerle, etigin ise evrensel insani degerlere dayandigindan’
bahsedilmektedir. Etik kavramiin Yunanca’da iki farkli anlamda kullanilan “’ethos’’
kavramindan gelmektedir. Birincisi olan tore, gelenek ve aligkanliklardan
bahsederken; ikincisi karakter anlamina gelmektedir (Pieper, 1999).Ahlak felsefesi de
diyebilecegimiz etik kavrami 6ziinde ahlaki konu edinmis, ahlak cercevesinde bireyin
takindig1 tutumlarin gerisinde yatan deger yargilarini arastiran felsefi bir disiplindir
(Nutall, 1997). lyi-kotii, hakli-haksiz, adil-adil degil, dogru-yanls nedir, nasil
ayrabiliriz? “’Nasil igsellestirip iliskilerimize ve kararlarimiza nasil yansitabiliriz?”’
sorularina yanit arayan felsefenin bir alt disiplinidir (Cevizci, 2002). Etik kurallarinin
acik bir sekilde ve is, tip, polis, bilisim, kamu, meslek, egitim, siyaset ve son
zamanlarda c¢ok guncel olan spor, pazarlama gibi belirli bir alana yonelik
yazilmasindan ve/veya yazilabilmesinden otiirii yazili olmasmin beklendigi
belirtilmistir (Pelit ve Giiger, 2006). Bu baglamda genel ahlaki degerlerden tiiretilen
etik kurallar s6yleminden 6tirii ahlak felsefesi yani etik i¢in ; ’ahlak kapsar etigi’’ ya
da “’etik ahlakin alt kiimesidir’’ diyebiliriz (Shea, 1988).



1.3. Temel Etik Degerler ve ilkeler

Yukarida da anlatildig1 lizere ahlak ve etik kurallar1 diinden bugtine tim toplumlarda
toplumlarin birarada yasamasi i¢in vazgegilmez unsurlar olmuslardir. Bu ilkeler
hakkinda literatiir incelendiginde toplumlarin ve insanligin bulmaya calistiklar1 ve
hedefledikleri norm ve degerlerin nispeten tiim insanlarda ve toplumlarda benzerlikler
gosterdikleri saptanmistir. Bu degerler adalet, dogruluk, tarafsizlik, sorumluluk
seklinde evrensel nitelikte dort baslikta toparlanabilir (Josephson, 2001). Adalet
kavraminin evrenselligi 6rnek olmasi igin “’toplum gozetmeksizin tum bireylerin
karsisindakilerden adil davranmasini bekledikleri ve adil bir birey olmaya

calistiklar1’” sOylenebilir.

Bu basliklarin her birinin kendi iginde olumlu ve olumsuz diye nitelendirilebilecek
davranig bigimleri vardir. Adil davranmak olumluyken ayrimcilik yapmak olumsuz,
dogru konusmak olumluyken vyalan sdylemek olumsuz, sorumlu davranmak
olumluyken sorumsuz davranmak olumsuz gibi davraniglar olumlu-olumsuz davranis
bicimlerine 6rnek olarak verilebilir (Josephson, 2001).Bu temel ilkeler toplumdan
topluma fazla degisiklik gostermese de kiiresellesmenin, teknolojinin, ekonomik ve
fiziki sartlarin gelismesi, de§ismesi paralelinde degisimlere ugrayabilmektedir.
Ornegin sirketler i¢in 20.Yiizyilm ilk yarisina kadar cevre, sosyal sorumluluk, insan
haklari, kadin haklar1 gibi kavramlar etik konulu ¢alismalarda konu dahi olmazken
giiniimiiz diinyasinda siirdiiriilebilir bir is yasami i¢in ilk siralarda degerlendirilen

konular olmaya baglamistir.

Ozellikle kiiresellesmenin de etkisiyle is yasamindaki temel etik kurallarin benzer ve
birbiri ile gelismeyecek kurallara doniismesi gerekliligi dogmustur. Etik sorunun
¢coziimii ve aktif katilimin saglanip paydaslar tarafindan igsellestirilebilmesi ancak
kilturleri ortak paydada bulusturabilecek ortak ilkelerle mimkin olabilecekti. Bu
baglamda atilan en biiylik adim 1999 yilinin 31 Ocak tarihinde gergeklestirilen Diinya
Ekonomik Forum’unda BM Genel sekreteri Kofi Annan’in sendikalar, sivil toplum

orgiitleri ve isletmelerin ayni dogruya bakmasini saglamasini hedefledigi “’Kiiresel



Ilkeler Sozlesmesi’ fikridir. Diinyada kisa zamanda birgok tilke ve Ulkedeki bircok
paydas (6200°den fazla kurum) tarafindan kabul edilmis ve benimsenmistir.
Ulkemizde de cogunlugu TUSIAD iiyesi olan 150 ‘den fazla kurulus tarafindan
imzalanan sozlesme; sosyal sorumluluk, cevre, yolsuzluk, calisma kosullari, insan
haklar1 gibi 6nemli basliklarda hazirlanan 10 maddelik bir etik degerler s6zlesmesidir

(Arslan ve Berkman, 2009).
1.4. Etik Kavraminin Siniflandirmasi

Etik kavrami siniflandirilmasi bakimindan literatiirde genellikle normatif (Kuralc1) ve
betimleyici (agiklayici, sorgulayici) etik olarak iki baslikta incelenmektedir. Ve
pazarlama etiginin bir iist baslig1 olan “'uygulamali etik’’ genelde betimleyici etik
basliginda incelenmistir. Ama hem normatif etik kurallar1 temel alarak kurallar
olusturmast hem de bunlart agiklayarak dogru-yanlis eylemleri sorgulamasi
tanimlamas1 ve uygulama Ornekleri ile yol gostermesi bakimindan ve projemizin
konusu olan pazarlama etigi perspektifinden bakabilmemizi saglamak igin bu

caligmamizda uygulamali etik {i¢iincii bir baslikta incelenecektir.
1.4.1. Normatif (Kuralci) Etik Yaklasim

Normatif etik bireylerin nasil yasamalar1 ve toplum ic¢inde nasil davranmalari
gerektigini anlatir, neyin yanlis neyin dogru oldugunu, belirli durumlarda bireylerin
nasil davranmasi gerektigini normlar ¢ercevesinde anlatan yaklasim ¢esidi seklinde
ozetlenmistir (Pustu, 2011). Diger bir ifadeyle evrensel etik normlart (dogru, adil,
tarafsiz, sorumlu) cercevesinde bireyin uygun Kkararlar vermesi i¢in ona yol gosterici
niteliktedir (De George, 2006). Normlar1 ahlak kurallarina dayandirarak en iyi, en
dogru olabilmek i¢in nasil davranilmasi gerektigi iizerine incelemeler yapmaktadir

(Pieper, 1999).



1.4.2. Betimleyici (Tasvir edici, A¢iklayici, Sorgulayici) Etik Yaklasimi

Betimleyici etik ilke olarak ahlakli davranisi tasvir edici, agiklayici ve sorgulayici bir
yaklagim bi¢imi olarak agiklanmaktadir (Pieper, 1999). Bireylerin davranislarini
bilimsel yonden gozlemleyerek gbzlem sonuglarini ve nedenlerini tasvir edici bir
sekilde anlatan yaklasim bigimidir (Cevizci, 2002). Diger bir ifadeyle “’ideal birey
davranist nasil olmalidir?”’ sorusundan ¢ok “’var olan durumla’ ilgilenir (Pustu,

2011).
1.4.2.1. Meta-Etik Yaklasimi

Etige ahlak kurallariyla beslenen felsefi bir bakis agisindan bakarak, normlarla
ilgilenmekten Ote ahlaki davranis bigimlerini ve nedenlerini sorgulayan yaklasim
bicimidir. Etige elestirel yaklasmakta ve tartismalar yaratmaktadir. Bu tartismalarda
gerekceler sunarak oOneriler getirmektedir (Gulesanlar, 2010). Normatif etigin
onerdigi ahlaki kurallar {izerinde tartismakta, bu normlar1 analiz etmekte, ne anlama
geldigini incelemektedir (Cevizci, 2002). Bilimsel bakis acist da denen meta-etik

ahlaki agidan getirilen yargilarin felsefi olarak incelenmesidir (Pieper, 1999).
1.4.2.2. Bagimsiz Etik Yaklasim

Bagimsiz etik, bireyin eylemlerinde aslinda neyin dogru-yanlis ya da iyi-ko6tl
oldugunu ve hangi 6zelliklerin insan1 yiiceltip hangilerinin algalttig1 bulmaya calisan

yaklagimdir (Akarsu, 1982). Literatiirde ¢ok sik rastlanan bir yaklasim degildir.
1.4.2.3. Kuramsal Etik Yaklasim

Kuramsal etik ahlaki talep ve normlarin tanimlanmasindan c¢ok bunlarin
gerekcelendirilip temellendirilmesi ile ilgilidir. Teorik agidan siniflandirilirken yaygin
olarak teleolojik (sonug odakli) ve deontolojik (sonug¢ odakli olmayan, goreve dayalr)
seklinde siniflandirilmaktadir (Pieper, 1999).



1.4.2.3.1.Teleolojik Yaklasimlar(Sonu¢ Odakl)

Teleolojik yaklasimlar bireylerin davraniglarinda sonu¢ odakli olmay1 ilke edinen,
bireyin ahlaki a¢idan hakli olup olmadigini davramisin getirdigi sonug iizerinden
degerlendiren yaklagim bigimi olarak tarif edilmektedir. Eger davranis sonucunda
yarar saglanmigsa ‘’dogrudur, iyidir*’ prensibine dayanmaktadir (Trevino ve Nelson,
2007).Bu yaklasimda; bireyin gergeklestirdigi eylemin tek basina anlam ifade
etmedigi, dogru ya da yanlig yargisini verebilmek i¢in eylemin sonucuna bakilmasi
gerektigi tizerinde durulmaktadir. Sonug odakli yaklasimlardan literatiirde en ¢ok

faydacilik ve egoizm tizerinde durulmaktadir (Ural, 2003).

Faydacilik, yapilan ya da yapilacak olan davranisin bireye ya da topluma zararina
kiyasla daha fazla fayda getirdigi ve ya getirecegi dislinildigi takdirde
yapilabilecegini 6dngérmektedir (Trevino ve Nelson, 2007). Bu yaklagimdan ¢ikan
sonuca gore terazinin kefesine kondugunda zarara kiyasla fayda agir basmigsa eylem
yapilabilir denmektedir (Torlak, 2007). Ornegin; yalan sdylemek dogru bir davranis
degildir ama bir resim Ogretmeninin iyi ¢izim yapamayan bir Ogrencisine onun
motivasyonunu diislirmemek i¢in “’cok giizel ¢izim yapiyorsun’ demesi ya da
tedavisi zor bir siire¢ gerektiren bitkin haldeki kanser hastasi bir kisiye doktorunun
’bugiin ¢ok iyi goriintiyorsun’’ diyerek tam dogruyu séylememesi kabul edilebilir bir
durum olabilir. Ciinkii sonugta alinacak fayda, zarardan daha ¢ok olabilir ya da
olacaktir. Fakat baz1 durumlarda 6zellikle is etigi alaninda suiistimal edilmeye agik,
etik dis1 bir davranis bigimine de déniisebilir. Ornegin; 6zel bir hastanenin isgoren
cikarmamasi durumunda iflas etmesiyle karsi karsiya kalindiginda ileride daha fazla
is¢i ¢ikmasini engellemek i¢in gerek goriildiigi 6lgekte is¢i ¢ikarilmasini tercih etmek
sonu¢ odakli faydaci bir yaklasim olacaktir. Ama bu yaklasimdaki toplam faydanin
diger calisanlara esit dagitilmasinda yasanacak sikinti, is¢i haklari, insan haklar1 ihlali
vb. sebeplerle diger akademisyenler tarafindan gokga tartisma konusu olmustur (Ural,
2003; Torlak, 2007). Egoizm yaklagiminda ise; yapilan eylemin sonucu eylemi
yapana en fazla faydayr getiriyorsa eylemin ahlakli bir eylem oldugu ileri

surtlmektedir (Torlak, 2007).



1.4.2.3.2. Deontolojik Yaklasimlar(Sonu¢ Odakh Olmayan, Sorumluluga Odakli)

Sorumluluk (Deon) sozciiglinden tiireyen deontolojik yaklagimin Teleolojik
yaklagimdan farki davranigin kendisine odaklanmasidir. En 6nemli temsilcisi 1724-
1804 arasinda yasamis olan Kant’dir. Kant’a gore her daim ahlaki davranis bigiminin
benimsenmesi ve sergilenmesi gerekmektedir. Sonucun 6nemi yoktur, 6nemli olan
her durumda ve kosulda ahlakli davranabilmektir. Eylem sonucu dogru-faydali bir
durum ortaya ¢ikmissa bile siire¢ icinde eger temel ahlak ilkeleri ile ortiismeyen bir
durum olugmusgsa yanlis bir is yapilmis denebilir. Genel kural olarak “’birey olarak
sana nasil davranilmasini istiyorsan sende Oyle davran’’ prensibini benimsenmesi
gerektigini onermektedir (Josephson, 2001). Bu bilgiler 1s18inda asagidaki gibi bir
varsayimlar ¢ikarmamiz yanlis olmaz. Ornegin; Teleolojik yaklasim olan faydaciliga
gore bir isletmenin verecegi cinsel icerikli ama dikkat cekici bir reklamdan elde
edecegi toplam fayda sirkete verecegi toplam zarardan fazlaysa o reklam verilebilir
ve yayinlatilabilir. Ama deontolojik yaklagima gore; reklamin olusum ve
yayinlandiktan sonraki siirecine baktigimizda reklami izleyen toplumdaki bireylere,
cocuklara ve ahlaka verecegi zararlar diisiinerek ilkesel olarak bu reklami vermemek

sirket i¢cin daha anlamli olacaktir.
1.4.3. Uygulamal Etik Yaklasim

Is, meslek, isletme etigi kavramlarini dolayisiyla pazarlama ve reklam etiginin
anlagilabilmesi icin is etiginin bir list basligi olan uygulamali etigin de bilinmesi
gerekmektedir. Bu yaklasimda teorik, kuramsal olarak anlatilan etik felsefesinin ve
etik ilkelerinin sosyal ve i yasamina uygulanmasi anlatilmaktadir (Pieper, 1999).
Anlatilan bu kuramlarin is ve sosyal yasamda tek basina zayif kaldigi durumlar
olabilir, uygun oldugu durumlarda beraberde kullanilabilecegi belirtilmistir (De
George, 2006). Yapilmasi diistiniilen eylemin 6zellikle teleolojik (faydacilik, egoizm)
ve deontolojik(sorumluluk) gibi farkli bakis agilarindan da bakildiginda da etik gibi
goriinmesi etik olma olasiliginin yiiksek oldugu anlamina gelmektedir. Ya da Kant’ c1

bakis agisiyla eylemin kamuoyunda(Gazete-Televizyon-Radyo vs.) duyulmasi eylemi



yapacak kisiyi rahatsiz etmeyecegi diisiinlildiigi durumda eylemin yapilabilecegi
varsayrmini ¢ikarilabilir. Is etigi, meslek etigi, calisma etigi gibi kavramlar literatiirde

uygulamali etik kapsaminda incelenmektedir (Giilesanlar, 2010).
1.5. Etik Cesitleri ve Is Etiginin Alanlar

Etik kurallarin uygulamali etik ¢ergevesinde is hayatina yansimasiyla olusan is etigi
kavrami 6ziinde meslek ve calisma etigini de igine almaktadir (Arslan ve Berkman,
2009). Ozetlemek gerekirse; bir insaat mithendisinin mesaisine zamaninda baslamas1
calisma etigi, yaninda calisan insaat isgilerine adil davranmasi is etigi, insaati

yaparken gerekli 6zeni gdstermesine ise meslek etigi denir.
1.5.1. Is Etigi

Is etigi, is yasamindaki tiim paydaslar icin belirlenmis eylemler veya bu eylemlerin
kurallarim1 tanimlamaktadir. Bunu yaparken diiriistliik, saygi, esitlik gibi soyut
kokenli temel ilkelerden beslenmekte ve hukuka, diisinmeye ve felsefeye dayal
davrams ilkelerini icermektedir. Is iliskilerini diizenleme, giiven olusturma,
biitiinlestirme, kontrol etme ve is barisin1 gelistirme gibi misyonlar1 vardir. insanlarmn
(Ocal, 2008). Baska bir ifadeyle is etigi, is hayatindaki eylemlere yon veren, bireylere
etik davranmalar1 konusunda rehberlik eden evrensel etik standartlarinin biitiini

olarak agiklanmistir (Ozkalp ve Kirel, 2011).

Is etigi, bir isletmenin fonksiyonlar: itibariyle de smiflara ayrilmistir. Ornegin;
isletmenin Gretim birimi icin {iretim etiginden, finans birimi igin finans etiginden, IK
birimi igin IK etiginden, muhasebe birimi i¢in muhasebe etiginden, yonetim birimi
icin yonetim etiginden, BT birimi ig¢in bilisim etiginden, pazarlama birimi icin
pazarlama etiginden bahsedilmektedir (Arslan ve Berkman, 2009). Calismamizin ana

konusu olan pazarlama ve reklam etigi 2.boliimde detayli bir sekilde incelenecektir.



1.5.2. Cahsma Etigi

Calismak eyleminin varlig1 insanliin tarihi kadar eskidir. ilkel toplumlarda yasamak
icin yemek, yemek icin avlanmak, avlanmak icin av aleti tretmek ve yine av urinini
pisirmek icin kap-kacak imal etmek gerekliligi ile baslayan calisma siireci, tarim
toplumlarinda yine bireylerin giindelik hayattaki yasama ihtiyaglarini karsilamak igin
tarlalar1 ekip bigen yani is goren sinifi ile triiniin, topragin ayn1 zamanda kolenin
sahibi igveren simifi arasinda sinif ayrimi gostergesiydi. Sanayi devriminden sonraki
suregte ise ¢aligma eylemi, fabrika ve tesislesmenin de etkisiyle diizenli ve sistematik
olarak bir isletmede caligmak(istihdam edilmek) ve verilen isgiicii karsiliginda da
iicret alimmasit anlamina gelmekteydi. Kiiresellesmenin, egitim seviyesinin
yiikkselmesinin, mesleki oOrgiitlerin gelismesinin vb. Sebeplerle c¢alisma eylemi
ginimizde daha kurumsal bir yapiya doniismiistiir. Ve sadece eylem olarak
kalmamis i¢inde bulundugu kiiltiiriin bir pargas1 haline gelmistir (Oren ve Yiiksel,
2012). Bu siiregte her donem yasanan usulsiizlik ve yolsuzluklar dogru-yanlis
kavramlarinin farkindaligini arttirmis ve bu baglamda g¢alisma etigi ve ahlaki

kavramlari sik¢a konusulmaya, tartisiimaya baglanmistir.

Calisma etigi, bir toplumda ise ve calisma eylemine yonelik degerler ve tutumlar
toplamina denir. Bu baglamda c¢alisma etigi; toplumun tore, gelenek, goérenek ve
degerlerinden etkilenen bir sirectir. Bir toplumun c¢alisma eylemine karsi tavri
toplumlar arasinda farklilik gosterebilecegi gibi aymi toplum igerisindeki katmanlar
arasinda belli sosyal ve ekonomik degiskenler sebebiyle de farklilik gosterebilir
(Arslan ve Berkman, 2009). Ornegin; Japonlar ¢aliskandir, almanlar disiplinlidir gibi
yillardir siliregelen basmakalip sdylemler bunu dogrular niteliktedir. Japon
toplumunda iskoliklik derecesinde 15-16 saat calismak normal karsilanirken, Ispanyol
ve komsumuz olan Yunan kiiltiiriinde siesta (6glen mesai arasi sekerlemesi) tatili

goralebilmektedir (Glveng, 2002).

ABD ve Japonya gibi ¢aligma etiginin oncelikli oldugu ve benimsendigi toplumlarin

gelismislik diizeyleri de yiiksek ¢ikmaktadir. Calisma etigine sahip olmak bireyin
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kisilik 6zellikleri ile ilgili oldugu kadar kiiltiir ve o kiiltiire etki eden bireylerin egitim
seviyesi ile de ilgilidir. Ve egitim sistemi sayesinde dogru ve siirdiiriilebilir bir

sekilde gelecek nesillere aktarilabilmektedir.

Calisma eylemi bireyler icin; sosyallesme, hayatin merkezi, saygi, kimlik, statd,
yetenek, yaraticilik, psikolojik tatmin vb. kavramlarla iligkili olmasi sebebiyle is-

meslek sosyolojisinin ilgi alanina da girmektedir (Neff, 1968).
1.5.3. Meslek Etigi

TDK’da meslek , “’konusuna gore egitim almis, bilgi ve yetkinlige dayali, temel
amaci insanlara yararli {iriin ve hizmet iiretmek, karsiliginda para kazanmak igin
yapilan, kurallar1 belirlenmis 15’ seklinde tanimlanmaktadir. Buradan da anlasilacagi
Uzere bir igsin meslek sayilabilmesi i¢in; akademik bir egitim siiresine, egitimin
sonucu basarili olunmasina, uzmanlagmaya, ayni meslek dalinda ¢alisanlardan olusan
diizenli, denetleyen ve denetlenen bir orgiit yapisina ve birincil hedefi insanliga
yararli hizmet ve iriin iretmek olan is zihniyetine sahip olmasi gerckmektedir
(Arslan, 2005). Doktorluk, miithendislik, askerlik, polislik, gazetecilik, reklamcilik,
ogretmenlik, mimarlik, akademisyenlik 0rnek olarak verilebilir. Meslek etigi kurallar
evrensel etik kodlardan beslenen meslegin uygulama alanina 6zgii yazili kurallar
bitunudir (Aydin, 2002). Ya da diger bir ifadeyle her bir meslek grubunun temel
evrensel etik ilkelere (Adillik, dogruluk, tarafsizlik, sorumluluk) paralel, meslek
farkliliklar igeren etik kurallari olabilmektedir. Ozetle hepsinde dogruluk, diiriistliik,
tarafsizlik, adil olmak ve sorumlu olmak 6n plandadir ama Ornegin tip etiginde
hipokrat yemini ya da muhasebe etiginde yeminli mali misavirlik ilkeleri, siyasette

siyasi etik ilkeler gibi farkliliklar olabilmektedir (Arslan ve Berkman, 2009).

Meslek oOrgditleri veya bu orgiitlerin etik kurullar1 evrensel etik ilkeleri gercevesinde
belirlenen etik kurallar1 denetleyen ve uygulanmasimi saglayan konumdadirlar.
Muhasebe ¢alisanlar1 icin TURMOB, mimar ve mihendisler icin TMMOB, banka
calisanlar1 i¢in TBB vb. gibi Orgitler ve bu orgiitlerin meslek etigi ilkeleri 6rnek

11



olarak verilebilir (Kirel, 2000; Arslan ve Berkman, 2009). Bu alanlarin etik agidan

yoneldikleri konularina iliskin 6rneklere asagidakiler verilebilir.

e Kamuda; Riigvet, yolsuzluk, adam kayirma konularina,

e Egitimde; Ogretmenlik dis1 islerde ¢alisiimasi ve ilave 6zel dersler konularina,

e Sporda; Sike, yolsuzluk, doping yapma konularina agirlik verilmektedir. Bu
baglamda iilkemizde Fenerbahge, Avrupa’da Juventus ve Milan gibi iist diizey
futbol kullpleri cezalar almis, yine Olimpiyatta madalya alan atletlerimizden
Asli Cakir Alptekin ve Nevin Yanit’in doping yaptigi gerekgesiyle
madalyalar geri alimmustir
(http://www.bbc.com/turkce/haberler/2015/08/150817_asli_cakir_doping).
Ayrica FIFA baskan1 Sepp Blatter ve baskan yardimcis1 Michel Platini riisvet
aligverisi sebebiyle FIFA Etik Kurulu tarafindan 8’er yil Futboldan men
edilmislerdir
(http://www.bbc.com/turkce/spor/2015/12/151221 fifa_blatter_platini).

e Medyada; Tarafsiz haber yapma konularina,

e Bilimde; Verilerde ve yorumlarda diiriistliik konularina,

e Yargida; Tarafsizlik ve devlet ile vatandas arasindaki denge ile siireci
hizlandirma konularina,

e Siyasette; Gercgekgi vaatlerde bulunulmasi ve herkese esit mesafede durma
konularina agirlik verilmektedir. Ama giiniimiizde hala 1.000 TL olan asgari
iicreti 5.000 TL’ ye ¢ikaracagini vaat ederek siyasi rant elde etmeye calisan
siyasiler gortlmektedir. Fakat 1990’lardaki herkese 2 anahtar vaatleri ile
kiyaslanamayacak kadar bir iyilesme gorildigli gozlemlenmektedir
(https://www.youtube.com/watch?v=YaBC42K3Y9I),
(https://www.youtube.com/watch?v=A8Pj9jMLuys).

Akademisyenler tarafindan etik ilkelerin evrensel nitelikte oldugu belirtilse de
kiiltiirler arasinda etik ilkelerin birey i¢in 6nem derecesi farklilik gosterebilmektedir.

Ormnegin; Japon Kiltirinde insani ve mesleki onur cok iistiin degerlerdir. Japon
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meslek etiginin 6nemini anlayabilecegimizin bir 6rnegi yakin zamanda Mart 2015°de
iilkemizde yasanmustir. Gebze-Orhangazi-Izmir otobani igin yapilan Korfez gecis
kopriisii insaatinin asma koprii branginda diinyaca tnli Japon muahendisi, herhangi bir
can kaybina sebep olmamasina ragmen baglanti halatlarindan birinin kopmasindan
kendisini sorumlu tutmasi sebebiyle harakiri (onur intihari, kendi yasamina son
verme) yaparak intihar etmistir. Ve geride biraktig1 notta *’bu hata benim mesleki ve
normal hayatima son verir’’ demistir. Yine bagka bir 6rnekte ise 2014’de Japonya’da
kok hicre bilimcisi bir doktorun ¢alismalarinda bilimsel yanilticilik tespit edilmis ve
bundan biiyiik utang duydugunu dile getiren bilim adami harakiri yaparak yasamina
son vermistir (Kazmali ve Artan, 2015). Ulkemizde ya da diger toplumlarda benzer

durumlarin birey ve toplumlar lizerinde etkisi ayn1 benzerlikte olmayabilir.
1.5.4. Diinya’da ve Tiirkiye’de Is Etiginin Tarihsel Gelisimi

Etik kavramiin dogusu aslhinda insanlik tarihi kadar eskidir. Eski donemlerde
dinlerden, kole - toprak sahibi sinifindan, is¢i - burjuva smiflarindan etkilenmis ve
sanayi devrimi ile beraber egitim ve is birimi - kollarinin artmasi ¢evre, insan haklari
gibi degerlerin daha da 6nemsenmesi, yolsuzluk, sahtekarlik gibi degerlerin medyanin
da etkisiyle daha ¢ok kisinin duyulmasini saglamasi ve globallesmenin ve
STK’larinda etkisiyle ortak degerlerin etrafinda toplanmasi yoluyla is etigi kavramini

da icine alarak giiniimiize kadar gelmistir.
1.5.4.1. Diinyada Etik ve is Etiginin Tarihsel Gelisimi

Durkhem’in 1900’lerde meslek ve meslek ahlaki konulu g¢alismalariyla baslayan
tartigmalar sanayi devrimi ile beraber isletme yonetiminin meslek haline gelmesiyle
devam etmistir. Isletme biliminin ilgi alanina giren calisma sartlari, lcrette adalet,
statllerde adalet gibi kavramlarin incelenmeye baslanmasiyla is etigi kavrami ortaya
citkmaya baglamis ve bunlarin bir kisminin devletler tarafindan yasalarda

dizenlenmesiyle baslamistir (Arslan, 2005).
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1970’11 yillara gelindiginde Kiiresellesmenin de etkisiyle 6zellikle ABD’de baslayan
cevre bilinci, kadin caligma hayatina agirlikli katilimi, tliketici haklar1 ve miisteri
memnuniyeti gibi kavramlarin ortaya ¢ikmasiyla isletmelerde buna bagli birimlerinde
yatay ve dikey olarak c¢ogalmasini saglamustir. Isletmelerin bu fonksiyonlarinda
istthdam edecegi reklamci, personel sorumlusu, kalite yoneticisi, pazarlamaci gibi
uzmanlagsmis kavramlarin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Ve boylece sosyal
sorumluluk, ¢evreye saygi, calisana saygi, etik kurum kavramlan sirket degerini ve
sayginligini arttirict degerler olarak karsimiza ¢ikmis ve gittikce 6nem kazanmaya

baslamistir (Berkman, 2005).

Aslinda ¢evre sorunu 1900°li yillardan beri sorun olmakla birlikte o6zellikle
sanayilesmenin, refahin ve popiilasyonun artmasi, egitim seviyesinin yukselmesi ile
daha da onemli hale gelmistir. Karbondioksit oraninin artmasi, oksijen kaynagi
ormanlarin yapilagsmayla yok olmaya baglamasi, nesli tiikkenen hayvanlar, 6nlenmekte
zorlanilan erezyon, ozon tabakasinin giderek delinmesi, buzullarin erimesi,
kullanilabilir su kaynaklarinin azalmasi kanser vakalarmin artmas: vb. gibi ekolojik

baglantili sebepler ¢evre ve isletme etigi bilincinin artmasina sebep olmustur.

1972°de  ABD’de siyasi alanda patlak ve Bagkan Nixon’un istifa etmesiyle
sonuclanan Watergate skandali ahlak ve etik kavramlarinin daha da konusulur
olmasini saglamistir. Bu skandalin isletmelere yansimasinda ise etik firma ve etik
yonetici kavramlari onem kazanmis ve i¢ paydaglar (Yatirnmcilar, yoneticiler,
calisanlar) ve dis paydaslar (Misteri, tedarik¢i, dagitimci, finans kurumlari,
sendikalar, bakanliklar, denetim ve yerel organlar, STK’lar, medya, devlet, toplum)
gibi siniflandirma kavramlar literatiire girmistir. GUn gectikge Greenpeace gibi
STK’lar ve devletlerin iiyesi olduklar1 BM, IMF, AB gibi kurumlarin 6nemleri ve
giicleri artmistir. Hatta bununla beraber dis paydaslar siiflandirmasina uluslararasi
kuruluslarda eklenmistir. Bu gelismelerle firmalarin tiim paydaslarina ve insanliga
kendisini itibarli gosterebilmesinin sosyal sorumluluk kavramindan gectigi ve bu
bilincin en az kar etmek kadar 6nem kazandigi yaklasimi dogmustur (Arslan ve

Berkman, 2009).Firmalarin kurumsal sosyal sorumluluk kavramini benimsemesini
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saglayan en yaygin yaklasim ‘’firmalarin sosyal sorumluluk piramidi’’ olmustur. Bu
yaklagima gore firmalarin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri incelenmis ve bu
faaliyetler ekonomik, etik, yasal ve goniilli olmak iizere 4 baghikta toplanmistir

(Carroll, 1991).

21.ylizyilhin baslarinda itibaren ABD ve Avrupa’da cok fazla etik disi olayla
karsilagilmistir. Enerji isinin Onciilerinden Enron sirketinin muhasebe kayitlarindaki
usulsiizlikle baslayan ve iflasina neden olan Enron skandali (2001), yine ABD’nin
Telekominikasyon devi Worldcom’da muhasebe kayitlarindaki usulsiizlik saptanmasi
(2002), Italyan gida firmas1 Parmalat’mn (2003) muhasebe kayitlarindaki usulsiizliik
dikkat ¢ekici gelismeler olmustur. Hollandali Stipermarket grubu Ahold’un muhasebe
kayitlarindaki usulsiizliikler (2003), Isvicre’nin Insan Kaynaklar1 ve Danismanlik
alanindaki dev sirketi Adecco’da (2004) yasanan muhasebe usulsiizliikler takip
etmistir. Ve yine ABD’nin dev spor malzemeleri firmasi Nike’in Uzak dogu
fabrikalarinda ¢ocuk is¢i ¢alistirmasinin ortaya ¢ikmasi (2002) gibi etik dis1 olaylar
medyanin ve STK’larin da gii¢ kazanmasi ile kamuoyunda gii¢lii bir sekilde
duyulmustur. Bu kadar etik dis1 gelismenin yasanmasi “’etik kurum ve etik yonetim”’
kavramimin daha da 6nemli hale gelmesini saglamistir(Dogan, 2009; Arslan ve

Berkman, 2009).

2000’11 yillarda etik isletme ve etik yonetici alaninda bir¢ok arastirma yapilmaya
baslanmig ve iiniversitelerin isletme fakiiltelerinde “’is etigi dersi’’ neredeyse zorunlu
hale gelmistir. Yine bu donemde is etigi alaninda faaliyet gosteren c¢ok sayida
Uluslararas1 Dernek ve bunlarin birgok iilkede temsilcilikleri kurulmustur. Japon Is
Etigi Arastirmalari Dernedi, Latin Amerika Is Etigi Ag, Tiirkiye Etik Degerler
Merkezi, Petersburg Is Egitim Merkezi bunlardan bazilaridir (Ozgener, 2004).

BM, AB, DB, OECD gibi Uluslararas1 kuruluslar da sirket ve isletme yoOnetimi
alanindaki etik dis1 faaliyetlere karst yaptirnmlar yapmaya bagslamiglardir. Bu
baglamda sorunlar1 azaltmak ve evrensel bir kazandirmak i¢cin BM’nin 10 Maddelik

Kiiresel Ilkeler S6zlesmesi’ni imzaya agmas1 bunun bir gostergesidir. Bu sézlesmede
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isletmelerin insan haklarina, ¢calisma kosullarina, ¢evreye duyarli olmalar1 ve riisvet,
harag, yolsuzluk gibi etik dis1 kavramlarla miicadele etmeleri istenmistir. Sonrasinda
AB’nin Yolsuzlukla Miicadele Sozlesmesi, OECD’nin Kurumsal Yonetim Ilkeleri,
Etik Yonetim Ilkeler Listesi, Yolsuzlukla Miicadele Birimi, ICC’nin Yolsuzlukla
Micadele Komisyonu, Avrupa Komisyonu’nun Yesil kitabi, Eko Yonetim vb.
calismalar1 ornek olarak verilebilir. Avrupa Parlementosu’nun “’Gelismekte olan
Ulkelerde Faaliyette Bulunan Firmalar icin Ongoriilen Kodlar’” isimli raporu etik ve

etik isletme konularinda faaliyet gosteren kuruluglara 6rnek olarak verilebilir.
1.5.4.2. Tiirkiye’de Etik ve Is Etiginin Tarihsel Gelisimi

Anadolu Selguklu Devletinde tiiccar sinifin varolmasiyla beraber 13. Yiizyilda esnaf
ve sanatkarlar birligi olarak kurulan ahilik tegkilati; uzmanlagmayi, giizel ahlaki, etik
degerlerin 6nemini 6n plana g¢ikaran bir teskilat olmustur. Ahilik, felsefe olarak
bireyleri iyi insan olma meziyetlerini esas alarak c¢alismaya, isinde profesyonel
olmaya, ahlakli olmaya, etik degerleri gbzetmeye yonelten bir bakis agisinda olmustur
(Ekinci, 2001). Sonrasinda Osmanli Devletinin Islamiyet’i kabuliinden sonrada giizel
ahlakli olmayi, dogrulugu, kardesligi, yardimseverligi 6zendiren Miisliimanlik ile

beslenen STK benzeri bir 6rgilitlenme yapisina biiriinmiistiir.

Cumhuriyet’in ilani ile birlikte Devletcilik ilkesi ile birlikte 6zel sektdriin ekonomide
ilerlemesi pek miimkiin olmamigtir. Kamu istihdam ve ekonomiyi yoOnetir bir
pozisyonda olmustur. Ikinci Diinya savasi sonrasinda NATO ve BM uyelikleri ile
gelen silirecin devaminda liberal iktisadi anlayisin ilk temelleri atilmistir. Bunun
yaninda ¢ok partili donemle beraber 6zellikle 1950’lerde Demokrat Parti zamaninda
Ozel tesebbiisliin ekonomide daha fazla s6z sahibi olmasi saglanmigtir. 1960’lar
sonrasinda bir¢ok is dalinda hizmet veren Sabanci (1967), Kog¢ (1963) gibi 6zel
holdingler kurulmaya baslamistir. 1980 askeri darbesi sonrasinda Ozellestirme
hamleleri ile devletin ekonomiyi giderek 6zel sektor tarafina verdigi

gozlemlenmektedir. 1995 sonrasinda Gumriik Birligi anlagsmasiyla Globallesmenin de
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onii giderek agilmis, diinyada satilan her {iriinlin, markalarin yasalar cercevesinde

gorece uygun fiyatlara Tiirkiye’ye girisi kolaylasmistir (Arslan ve Berkman, 2009).

Bu donemlerde 6zellikle kamuda denetim yetersizligi, agir isleyen diizen, cezalarin
caydirict  olmamasi, yonetimsel reformlarin  gergeklestirilememesi, keyfi
kullanilabilen ortiilii 6denekler, seffafligin az olmasi vb. sebeplerle yolsuzluklarin,
riisvetin, adam kayirmanin engellenmesi saglanamamistir. 1990 yillarindaki ISKI
Genel Midiiriiniin yolsuzluk ve riigvet skandallari, gimruklerdeki hayali ihracat
skandallari, Civangate skandali olarak anilan Emlak Bankasi skandali, 1998’deki
Tirkbank 6zellestirilmesindeki yolsuzluk ve riisvet skandali, 1999’da patlak veren
Egebank hortumlama skandali ve devlet-siyaset-mafya tiggeninden Susurluk kazasi
ve sonrasi gelisen ses getiren skandallar gitgide etik degerlerin Onemini ortaya
¢ikarmustir. Ilgili ddSnemde temiz birey, temiz toplum, temiz yerel yonetim ve temiz
siyaset sOylemleri toplumun genelini rahatsiz eden skandallar sonrasi kabul gormiis

ve toplumun ¢ogunlugunda karsilik bulmustur (Sener, 2003).

Is etiginin Turkiye’deki tarihsel gelisime bakildiginda &zellikle 1980’lere kadar 6zel
tesebbiis sayisinin azlig1 sebebiyle de etik ve etik dis1 kavramlart Kamu kesiminde
gorilmektedir. Kamuda yolsuzluk, usulsiizliik, adam kayirma, riigvet vs. gibi davranig
bigimleri sik¢a goriilen kavramlar olmuslaridir. 1980 sonrasi Globallesmenin de
etkisiyle uluslararas1 ve ulusal 6zel sirketlerin istihdamda etkin yer almasi is etigi
konusunun daha da 6nem kazanmasini saglamistir (Arslan ve Berkman, 2009). Bu
baglamda is ahlaki alaninda TUSIAD yaymlarinin “’Is ahlak1’’(1991) isimli kitabu,
TUGIAD’1n yaymladig1(1992) “’Is Ahlaki ve Tiirkiye’de Is Ahlakina Yonelik
Tutumlar” etik konularin Onciilerindendir. Kurulan Beyaz Nokta Gelisim
Vakfi(1994), TSHD (1996), TEDMER (2001), IGIAD (2003), TED (2004), TEID
(2010) ve Etik Turkiye gibi kuruluslar ahlak ve etik konularinda yapilan ¢alismalarin
onculeridirler.  Sonrasinda Bagbakanliga bagli “’Kamu Gorevlileri  Etik
Kurulu’’(2004) kurulmasiyla Kamu idaresinde ahlak ve etik konularina daha da 6nem
verilmeye baglanmistir. Ve kurulun aldigi karar cergevesinde kamuda etik bilinci

arttirmak, ahlaki ve etik degerleri hatirlatmak i¢in 2008 yilinda beri 25 Mayis giinii
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“’Etik Gilinii’” ve 25 Mayis’1 igine alan haftada ’Etik Haftas1’” olarak kutlanmaktadir.
Turkiye’deki birgok kurulus tarafindan da imzalanan BM Kiiresel Ilkeler S6zlesmesi
cergevesinde TUSIAD’1n 2009 yilinda yayinladigi ’Diinyada ve Tiirkiye’de Is Etigi
ve Etik Yonetimi’’ baslikli raporu 6zel sektor igcinde bagyapit niteligi tasimaktadir. Bu
baglamda TUSIAD iiyesi isletmelerin kendi is dallarinda olusturduklar etik ilkeler
cercevesinde etik ve is etigi bilinci daha da yayginlasmaya baslamistir. PERYON,
KALDER, SPK, BDDK, EPDK, KiK, RTUK gibi kurumlar birgok alanda ahlak ve
etik degerlerin 6nemini anlatmak, yonlendirmek, cezalarla etik bilinci bireylere,
yoneticilere, isletmelere ve topluma yerlestirmeye calismaktadirlar. Ozellikle 2000’li
yillardan sonra STK ve Universitelerin yaptig1 arastirma, kongre, yaym ve egitim
faaliyetleri ¢ergevesinde son yillarda etik bilincin artis gosterdigi soylenebilir (Arslan
ve Berkman, 2009).

Ozellikle isletmelerin, devletlerin, yerel ydnetimlerin is etigi, ¢evre etigi, meslek etigi
gibi konularda bireylerin daha da bilinglendigini, haklarin1 bildiklerini ve haklarini
aramalar1 konusundaki kararliliklarin1 gozardi etmemeleri gerekmektedir. Yakin
zamanda (2013) Istanbul Biiyiik Sehir Belediye’sinin Gezi Parki ad1 altindaki alani
yeniden diizenleme girisimleri ile baslayan, Universite 6grencileri ve STK’larin
parktaki agaclarin kesilmemesi {izerine baglattiklar1 eylem tilke geneline sigramis ve
10°dan fazla insanin 6lmesine 8000 nin iizerinde insanin yaralanmasina varan UzUcu
olaylarin yasanmasina sebep olmustur. Nihayetinde toplumun ve sanatgilarin bir
kesiminin olay1 sahiplenerek igsellestirmesi ve bazi medya kuruluslarinin da
destegiyle direnigin uzun siirmesi saglanmis, yargiya yapilan itirazlar sonucunda
mahkeme karariyla yapilagmanin durdurulmasi saglanmistir. Yaklasik 2,5 milyon

kisinin Turkiye genelinde eylemlere katildig1 aktarilmaktadir (www.wikipedia.org).
1.6. Etik ve Hukuk iliskisi

Hukuk ve etik birbirleri ile ¢ok fazla ilintili, zaman zaman i¢ i¢ce ge¢mis kavramlardir.
Her ikisi de toplumsal diizeni saglamak i¢in vardirlar. Ve bu toplumsal diizeni

kurallar vasitasiyla saglamaya calisirlar. Bu kurallar1 kanun koyucular yani devletler
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yasalar vasitasi ile koyarlar. Yasaya aykir1 davranmak sug, yapana suglu denir ve sug
isleyeni cezalandirarak 1slah etme mantigina dayalidir (Trevino ve Nelson, 2007).
Diinyada etik kurallar bir¢cok devlet ve isletme tarafindan etik kodlar vasitasiyla yazili
hale getirilmis, bilinglendirme ve cezalandirma sistemi ile de etik dis1 davraniglar
engellenmeye ¢alisilmistir. Etik ve hukuk iliskisi 6zelinde baktigimizda 4 durumdan
bahsedilebilir. Eylemler etik ancak yasa disi, etik ve yasal, etik dis1 ancak yasa dis1
degil ve hem etik hem de yasa dis1 seklinde goriilmektedir. Bu durum asagidaki Sekil
1.1’de 6zetlenmistir (Hoffman ve Frederick, 1995).

ETIK

v I
Etik ancak yasa dist Etik + Yasal

Ornek: STK olan “Greenpeace”in | Ormek: Vergi odemek, isyeri

cevre koruma ilintili baz protesto | givenligini saglamak

- ylemleri -

YASAL S YASAL

OLMAYAN OLAN
111 11

Yasa disi + Etik Dusa

Ornek: Risvet vermek, sigortasiz
is¢ci calistirmak

Etik disi ancak yasa disi degil

Ornek: Sirket imkanlanmi  dzel
amaclan icin kullanmak

ETIK DISI

Sekil 1.1 Etik ve Hukuk Iliskisi
(Kaynak: Arslan, M. ve Berkman, A.U. (2009), ’Diinyada ve Tiirkiye’de is Etigi ve Etik Yénetimi”’,
TUSIAD Is Etigi Raporu, istanbul: TUSIAD
1.7. Cikar Catismasi, Etik Dis1 Davranislar Tetikleyen Faktorler ve Etik

Kurallara Uyum

Bireylerin olusturdugu organizasyonlardan biri olan igletmeler yine bireylerin etik ya
da etik dis1 diye adlandirilabilecek davranislart sonucunda bir takim kararlar alirlar.
Bu karar her ne kadar birey karar1 olsa da c¢alisilan Orgut ya da sirketi baglayici bir
niteliktedir. Sirket ya da orgiitiin vermis oldugu bu kararlar ¢evreyi de etkiledigi i¢in
bir biitiin olarak diisiiniilmelidir. Ornegin; halka acik bir sirkette muhasebe

kayitlarinda etik disi bir eylem bi¢imi olan manipulasyon yaparak kisisel rant
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saglayan bir muhasebe calisani, aslinda yaptigi bu etik dis1 eylem sonucunda

sirketinin de etik hatta yasa dis1 bir sonugla karsilasmasina sebep olmakta ve sirketin

hisselerine sahip 3. Kisiler ile vergide de usulsiizlik doguracag: igin devletlerinde

etkilenmesine sebep olmaktadir. Bu baglamda etik ve etik disi1 davraniglart kisiye

(bireye), davranisa (eyleme), sirkete (kuruma) ve cevreye olarak 4 baslikta incelemek

dogru olacaktir(Arslan ve Berkman, 2009).

Bireyle iliskili faktorler; kisinin oncelikleri, bilgi birikimi, statlisu, kazanci,
egitimi, yasi, cinsiyeti ve degerleri seklinde siralanmaktadir.

Davranigla iligkili faktorler; faydacilik amagli net bir sekilde etik disi
davranig, net olmayan bosta birakilan gri (flu) alanlar, eylemden etkilenen
birey ya da gruplar, durumdan kaynakli faktorler seklindedir.

Burada gri (flu) alanlar1 6rneklemek i¢in 3 etmenden s6z edilebilir.

a-) Firma ile ilgili olanlar; aldatici reklam yapmak net bir sekilde hem etik
hem de yasa dis1 bir eylemken, reklamlarda tam bilgi vermemek gri (flu) alan
gibi diistiniilebilir.

b-) Yoneticilerle ilgili olanlar; Riisvet aligverisi hem etik hem de yasa dis1 bir
eylemken, hediye aligverisi gri (flu) alan gibi diisiintilebilir.

c-) Calisanlarla ilgili olanlar; miisteriye kars1 saygisiz ve kotii davraniglarda
bulunarak hatali bilgiler vermek net bir sekilde etik disi bir eylemken,
miisterilere gerekli 6zeni gostermede bastan savma bilgiler vermek gri (flu)
alan gibi diisiiniilebilir.

Isletmeyle(kurumla) iliskili faktorler; sirketin tarihi, yonetim bakis agis1, sirket
kiiltiiri ve degerleri, etik kodlar1 ve bu konuda verdigi egitimler, bulundugu is
kolundaki sektérin durumu ve rekabeti ile ilgili faktorler seklinde
Ozetlenebilir.

Cevreyle iligkili faktorler ise; ekonominin genel durumu, rekabeti diizenleyici
yasalar, siyasi ¢evre, sosyal ve kiiltiirel ¢evre, medya ile iligkiler, Sivil toplum
kuruluslar1 ve Uluslararast kuruluslar seklinde siralanabilir(Arslan ve

Berkman, 2009).
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1.8. Etik Kurum, Yonetimi, Etik Zeka ve Etik Liderlik (SA-Etik Ornegi)

Etik kurum olmak, etik davraniglar sergilemek sirketlerin direk ekonomik
gostergelerine yansimayan ama siirdiiriilebilir bir isletme basarisi igin gerekli olan bir
olgudur. Bu baglamda isletmeler, is etigi ve etik kurum ¢ergevesinde olma konusuna
son 10 yilda daha fazla énem vermislerdir (Ulgen, 2003). Is etigi acisindan etik bir
kurum, kurum kiiltiiri ve yonetimi olusturabilmek igin; evrensel etik degerler ve
ilkeler cergevesinde is alanina gore gerekli etik kodlarin belirlenmesi, gerekli tim
egitimlerin iist kademeden baglayarak her kademedeki calisanlara verilmesi, degisen
diinya gergeklerine gore ilavelerin yapilarak giincellenmesi (Ulgen, 2003), bireyler
tarafindan icsellestirilmesinin saglanmasi i¢in tim kademelerdeki yoneticilerin etik
anlayisa liderlik etmesi, etik komite kurarak isin ciddiyetinin hissettirilmesi, 1K
uygulamalar ile etik davranigin ddiillendirilip, etik dis1 davranisin cezalandirilmast,
etik dis1 bilgilerin verilecegi “’etik hat(telefon, e-mail, sms)’’kurularak iletisimin
kolaylastirilmasi ve giliven tesisinin saglanmasi ve kurumun igsellestirmesi i¢in de
etik degerlerden vizyon ve misyon tanimlarinda da bahsedilmesi gerekmektedir
(Arslan ve Berkman, 2009).

Etik bir kurum ve kiiltiiriiniin saglanmasinda 6zellikle iist diizey yoneticilere ve her
boliimdeki yoneticilere biiylik gorev diismektedir. En iistten baslayarak yoneticiler
etik konusunu igsellestirip, empati yaparak etik zekalarini da (Lennick ve Kiel, 2005)
kullanarak etik liderlik davranislart sergilemezlerse bu durumu goéren alt kademedeki
isgdrenlerin etik davranmasi beklenmemelidir (Acar, 2000). Ornegin; liderlerin etik
ilkelere Onemden bahsederken diger taraftan “’benim memurum isini bilir’”’
(http://dosyalar.hurriyet.com.tr/turgutozal/02.asp)  gibi  soylemleri  iggorenler
tarafindan etik dis1 davraniglari mesrulastirir bir hale gelecektir. Ve yoneticiler icin
etik liderlik davranisi siireklilik arz etmelidir. Siirecin basinda, ortasinda, sonunda her
aninda bu etik kiiltiirle yasamali ve ¢alisanlara 6rnek olmalidir. Tabi Ki liderlerin
ornek olmakla kalmayip isgorenleri etik davranmaya yonlendirmesi, gerektiginde

kendi hayatindan Ornekler vermesi, motive etmesi ve isgorenlerin etik davranis
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bi¢imini igsellestirmelerine yardimci olmasi gerekmektedir (Trevino ve Nelson,
2007).

Tiirkiye’deki kayitli istihdamin yarisim biinyesindeki sirketlerin sagladign TUSIAD
1992°de yaymladig ’Is Ahlaki’’ baslikli bildiride ve 1995 yilinda tiiziigiinde de yer
verdigi ’Is Ahlaki’’ ilkeleri ile etik ve is etigi kavramlarinin sirketlere ve ¢alisanlara
benimsetilmesinde oncii bir kurulus olmustur. BM’in Kiiresel Ilkeler Sozlesmesini
Tiirkiye’de imzalayan oncii kuruluslardandir (www.tusiad.org.tr). TUSIAD (iyesi
olan sirketlerden biri olan Sabanci Holding’de Evrensel ilkeler ¢ercevesinde Holding
biinyesindeki sirketleri icin ’Is Etigi Kurallari> gelistirmistir. Sabanc1 holdingin
kurucusu Hact Omer Sabanci’nin‘’Hilekarlik ahmaklik, gurur essekliktir’” szii bile
aslinda etik degerleri gozeten bir kurulus olmasinin ¢ok 6nemli bir kanitidir. Sabanci
sitketleri faaliyet alanina goére yine holding etik kurallariyla baglantili is etigi
kurallarim1  olusturmuslardir (www.sabanci.com).Tiim paydaslar1 i¢ine alan bu

kurallar asagidaki Sekil 1.2°de 6zetlenmistir.
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1. IS ETIGI KURALLARIMIZ 3. UYGULANACAK MEVZUAT

1.1. Durustluk 4. CALISANLARIN SORUMLULUKLARI

1.2. Gizlilik 4.1. Etik Acidan Karar Verilirken izlenecek Yol Ve Yéntemler
1.3. Cikar Catismasi 4.1.1. Olayi, Karar veya Problemi Belirlemek

1.4. Sorumluluklarimiz 4.1.2. Karar Vermeden Once Disiiniin

1.4.1. Yasal Sorumluluklarimiz 4.1.3. Bir Hareket Plani Uzerinde Karar Verin

1.4.2. Mugterilerimize Kargi Sorumluluklarimiz 4.1.4. Kararinizi Test Edin

1.4.3. Galisanlara Karsi Sorumluluklarimiz 4.1.5. Kararlilikla Devam Edin

1.4.4. Ortaklarimiza Karsi Sorumluluklarimiz 4.2. Dikkate Alinmasi Gereken 4 Temel Soru

4.2.1. Bu etkinlik/davranisimiz kanun, kural ve geleneklere
1.4.5. Tedarikgi/is Ortaklarimiza Karsi Sorumluluklarimiz [uygun mu? (Standartlar)

4.2.2. Bu etkinlik/davranis dengeli ve adil mi? Rakip firma
1.4.6. Rakiplerimize Karsi Sorumluluklarimiz (baskasi) yapsa, rahatsiz olur muyduk? (Adalet duygusu)
4.2.3. Firmamiz ve paydaslarimiz, bu etkinligin tim ayrintilar
kamuoyunca duyulsa, rahatsiz olur mu? (Duygular ve etik

1.4.7. Topluma ve insanhga Karsi Sorumluluklarimiz dederler)
4.2.4. "Algilanacak gergek", "objektif gergek" ile ne dlglide
1.4.8. "Sabanci" Adina Karsi Sorumluluklarimiz ortistyor?

2. IS ETiGi KURALLARINI DESTEKLEYEN POLITiKAL(5. YONETIiCILERIN SORUMLULUKLARI
5.1. Etik kurallari destekleyen bir sirket kiltlrinin ve galisma

2.1. Cikar Gatismasi Politikasi ortaminin olusturulmasini ve strdirilmesini saglamaktan,
5.2. Etik kurallarin uygulanmasina davraniglariyla érnek
2.1.1. Cikar Gatismas! Yaratabilecek Faaliyetler olmaktan, calisanlarini etik kurallar konusunda egitmekten,

5.3. Etik kurallarla ilgili soru, sikayet ve bildirimlerini iletmeleri
2.1.1.1. Cikar Catismasi Yaratabilecek Faaliyetlerde Bulunfkonusunda galisanlarini desteklemekten,

5.4. Kendisine danisildiginda yapilmasi gerekenler konusunda
yol gostermek, iletilen tum bildirimleri dikkate almak ve gerekli
2.1.1.2. Gorevi Kotlye Kullanma gorduginde Etik Kurul'a en kisa surede iletmekten,

5.5. Sorumlulugundaki is streglerinin etik konularla ilgili riskleri
en aza indirecek sekilde yapilandirilmasini saglamaktan ve etik
kurallara uyumu saglamak tzere gerekli yéntem ve yaklasimlari

2.1.1.3. Kaynaklarin Kullanimi uygulamaktan sorumludur.

2.1.1.4. Holding/Sirketin Ticari Iliski Igerisinde

Bulundudu Diger Kisi ve/veya Kuruluslarla iliskiler 6. ETIK KURAL DANISMANLARININ SORUMLULUKLARI
2.1.1.5. Medya ile iliskiler 7. DIGER SORUMLULUKLAR

2.1.1.6. Sirketi Temsil 8. ETIK KURALLARA UYUMSUZLUKLARIN GOZUMLENMESi
2.1.1.7. Medya ile iliskiler 8.1. Etik Kurul

2.2. Hediye Kabul Etme ve Verme Politikasi 8.2. Etik Kurul Calisma ilkeleri

2.3. Gizli Bilgilerin Korunmasi Politikasi

2.4. Adil Calisma Ortaminin Olusturulmasi ve
Sirdurilmesi Politikasi

2.5. Sabanci Toplulugu Sirketlerinin Hisse Senetlerini Alim Satim Politikasi

Sekil 1.2 Sabana is Etigi Kurallar

(Kaynak: www.sabanci.com ‘daki is etigi ilkelerinden derleme yapilmistir.)

Bu sirketlerden biri olan, ¢ogunluk hissesinin Sabanci holdingde oldugu Fransiz
ortakli *’CarrefourSA” sirketinin is etiginden Orneklerini asagida anlatilacaktir.
Perakende sektoriinde faaliyet gosteren CarrefourSA, etik bir kurum kaltiri
olusturabilmek i¢in vizyonunda da bahsettigi ’’giivenilen ve lider perakendeci
olmak’ hedefi dogrultusunda Sabanci Is Etigi kurallarimm  uygulamaktadir
(www.carrefoursa.com). Bu baglamda tiim g¢alisanlarina diizenli egitimler vermekte,
e-0grenme portali ve basili is etigi el kitabin1 dagitilmasi yoluyla etik bilgiye erigsimi
kolaylastirmaktadir. Gerektiginde degisen diinya gergekleri paralelinde ilkelerini
gelistirmekte, giincellemekte ve c¢alisanlarina her yil yazili olarak dagitip

imzalatmaktadir.
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CarrefourSA, tum faaliyetlerinde sosyal sorumluluk bilincinde hareket etmeyi bu
baglamda dogabilecek cevresel ve sosyal etkileri sorumluluk bilincinde yonetmeyi
“’yonetim ilkesi’’ edinmis ve bunu galisanlarinin da igsellestirmesini saglamak igin
sirket politikalarina da eklemis Avrupa’nin bir numarali perakendecisidir. Kendi etik
kurallariin  tedarikg¢ileri, 1is ortaklar1 tarafindan da benimsenmesi sirket

politikalarindan bir tanesi edinmistir (www.carrefoursa.com). Bu etik bilincin

saglanmasinda ve yasatilmasinda CarrefourSA’nin eski Genel Mudiri Mehmet
Nane’nin pay1 olduk¢a fazladir. En son katildigi bir etkinlikte de belirttigi gibi
“miisteriye bir kere kazik atarsiniz, ikinci kez kimse buna miisade etmez’’ diyerek
aslinda giivenilir perakendeci olmanin olmazsa olmaz oldugunu ve bunun
dirdstlukten ve samimiyetten gectigine vurgu yapmaktadir (Www.mtso.org). Bayrag:
Mehmet Nane’den devralan CarrefourSA’nin yeni Genel Miidiirii Hakan Ergin ise bir
etkinlikte “’23 yildir Giliven demek, CarrefourSA demek’ diyerek aslinda etik
kurumun olmazsa olmazi giiven anlayisinin bitmek bilmeyen bir bayrak yarisi

oldugunu vurgulamistir (www.perakendebulten.com). Yine Hakan Ergin ilk

icraatlarindan biri olarak okula yonelik kirtasiye iiriinlerinde cocuk sagligina
uygunlugu bagimsiz kuruluslara test ettirdiklerini ve miisterilerine saglikli, glivenilir
Urlinler satarak onlara karsi etik satict  sorumluluklarin1 yerine getirdiklerini bir

roportajinda belirtmistir (www.iha.com.tr). Ayrica CarrefourSA c¢alisanlarin her

anlamda sorumluluk sahibi olmasini saglamak iginde SES (Sonug¢ odakli, Empati
kuran, Sorumluluk sahibi) politikalarini hayata geg¢irilmistir. CarrefourSA’nin
kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismalarindan bazilari; ¢evre dostu magazalar projesi
kapsaminda enerji tasarrufu saglanmasi, marketlerinde doga dostu aligveris posetleri
kullanimi, CEVKO ile ambalaj atiklarinin geri kazanimi vb. projeleridir. Ayrica,
cevreye zararhi bitkisel atik yaglarin geri doniisiime tabi tutulmasini saglamak igin
Cevre ve Sehircilik Bakanligi, Aile ve Sosyal Politikalar Bakanligi ve Tiirkiye Cevre
Koruma Vakfi'nin da destegiyle marketlerinde atik yaglar1 toplama projesi
yiiriitmekte ve elde edilen gelirle engelli vatandaslarin ihtiyaglarini karsilanmasini

amagclamaktadir(www.hurriyet.com).
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2. PAZARLAMA ve PAZARLAMA ACISINDAN ETiK SORUNLAR

Pazarlama genelde anlamda satis ve reklam olarak algilanmaktadir. ABD ve
Tirkiye’de birgok sektor igin yapilan yonetici arastirmalarinda bile bunu destekler
sonuglar ¢ikmaktadir (Kog, 2015). Bu da aslinda pazarlamacilarin kendilerini dogru

pazarlayamadiklarinin bir kanitidir.

Pazarlama Oziinde bir iletisim siirecidir. Bu siirecin amaci; firmalarin iiriin veya

hizmetlerin tiiketicilerle bulusmasini saglamak ve tiiketicilerde davramis degisikligi

25



yaratmaktir. Genelde ihtiyag yaratmakla karistirilir. Ve hatta gereksiz, fazladan
ihtiya¢ yarattigi igin etik olup olmadigr sikga tartigilir. Bilimsel olarak pazarlama
ihtiyag yaratmaz. Ciinkii ihtiyac insanda var olan fizyolojik bir kavramdir. Ornegin;
aclik bir ihtiyactir, insanlar1 baskalar1 ya da pazarlamacilar a¢ yapamazlar.
Pazarlamacilar a¢ olan insanlara secgenekler sunarak onlari tatmin etmeye ve
Uriinlerini tercih ettirmeye dolayisiyla isletmelerine fayda saglamaya c¢alisirlar.

Orneklerle ilerleyen bélimlerde tizerinde durulacaktir (Kog, 2015).
2.1. Pazarlama Bilimi Kavramlari

Pazarlama kavrami anlatilmadan 6nce ihtiyag, istek, talep, algilama, 6grenme, gldu
(motivasyon), ilgilenim, tutum, davramis kavramlarindan kisaca bahsetmek ve

sonrasinda pazarlama bilimi ile iliskisini anlatmak daha faydali olacaktir.

Ihtiyac; bir eksiklik ya da mahrumiyetin birey tarafindan farkedilmesiyle baslayan ve
hizli bir sekilde tatmin edilmesini bekleyen, tatmini geciktikce siddetlenen
huzursuzluk ve gerginlik veren duyguya denir. Bu konuda akademik alanda karsit
gortisler olsa da literatlirde en yaygin olarak benimsenen ihtiyag teorisini 1943 yilinda
Abraham Maslow “’Insan Ihtiyaclar1 Hiyerarsisi’’ adiyla ortaya atmistir. Maslow’a
gore insan ihtiyaglar1 piramit seklinde diistiniildiigiinde asagidan yukar1 dogru olacak

sekilde 5 gesittir.

e Fizyolojik (yeme, igme, bosaltim, uyuma, seks vb.),

e Guvenlik (can, is, aile, barinma vb. giivenligi),

e Sosyal (sevme, sevilme, sefkat),

e Saygi (kendine saygi ve giliven, basari, takdir edilme, statl, sohret, saygi
gérme),

e Kendini gergeklestirme (yaraticilik, problem ¢o6zme, erdem, surekli daha

fazlasi olma cabasi)
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e Maslow ihtiyaglar1 en alttaki fizyolojik ihtiya¢ tatmin olmadan digerine yani
giivenlik ihtiyacina, glivenlik tatmin olmadan sosyal ihtiyaca gecilemeyecegi

gibi hiyerarsik bir yapida anlatmaktadir (Maslow, 1987).
Istek; ihtiyaclarin giderilmesini saglayan iiriin, hizmet vs. gibi araclarin genel adidr.

Uriin; bireyin ihtiyacin karsilayan somut (dokunulabilen) ya da soyut (hizmet, fikir,

kisi, yer) her sey iiriin olabilir.
Talep; isteklerin satin alma giidiisii ile desteklenmis haline denir (Kog, 2015).

Miisteri; Uriin, hizmet vb. degerleri alan karsihiginda bedel 6deyen kimse seklinde

tanimlamaktadir (www.tdk.gov.tr).

Tuketici; Uriin, fikir ve ya hizmetleri bir bedel 6deyerek satin alan, tiiketen kisiye
denir (www.wikipedia.org). Kullanmak tizere Urlin, hizmet ya da fikirleri satin alan
kisidir (Odabas1 ve Baris, 2002).

Miisteri ve tiiketici ¢ogu zaman birbirinin yerine kullanilan literatiirde ayriminin zor
yapildig1 gozlenen kavramlardir. Buradan yola ¢ikarak miisteri alabilir ama tuketip-
tilketmeyecegi bilinmeyebilir, denebilir. Ya da miisteri kapsar tiiketiciyi varsayimi
cikarilabilir. Ornegin; aclik ihtiyaci olan bir bebegin annesinin esini arayarak gelirken
bebek mamasi almasini istemesi ve babanin marketten sayimn alarak eve getirmesi ve
bebegin mamayi yiyerek aclhigini gidermesi hikayesi iizerinden kavramlar1 agiklamaya
calisalim. Ihtiya¢ sahibi olan bebek parasim ddemeye basladiktan sonra tiiketici
olacaktir. Anne bu olayda miisteri ama genel anlamda ayn1 zamanda tiiketici, paray1
odeyip (riin alan baba bu olayda tiketici goriiniimlii miisteridir. Ozetle; tiiketim
eylemi bir streci kapsar. Tiketici ise; bu siire¢te bazen tiiketen, bazen satin alan,
bazen tiiketen kisi olabilmektedir. Dolayisiyla Pazarlama igin; “’ihtiyacin sahibi
cocuklari, siparisi veren anneyi ve parayl odeyip alisverisi yapan babayi da kapsayan

yani siireci kapsamina alan bilimdir’” denebilir.
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Tiiketici Davranisi; bireylerin ihtiyac ve arzularini tatmin etmek maksadiyla pazara
sunulan Grln, fikir ya da hizmetleri segmek, satin almak, tiikketmek ve tiiketim sonrasi
elinden ¢ikarmasini kapsayan davraniglar biitiiniidiir (Solomon, 1996). En genis
manada ise; Pazar alaninda tiiketicinin davranigini irdeleyen, gerceklesen davranisin
nedenlerini aragtiran bilim dalidir (Odabasi ve Baris, 2002). Bu siire¢ asagidaki Sekil

2.1 “de 6zetlenmistir.

UYARICILAR TUKETICi SATINALMA KARAR SURECI SATINALMA
KARARI
Pazarlama Uyaricisi | Diger Uyaricilar Tiiketici Psikolojisi | Tiiketici Ozellikleri Probemi tanimlama (Susuzluk ihtiyaci) Uriin
Uriin Politik Ogrenme Kisisel Arastirma (Nereden,ne ile) Marka
Fiyat Kalturel — Hafiza Sosyal —> istek (Su, kola, soda vb.) — Satici
Dagitim Teknolojik Algilama Kulttrel Alternatifleri degerlendirme ( Marka ,fiyat vs.) Alim Miktari
Tutundurma Ekonomik Tutum Onceki deneyim (Mutlu,Mutsuz) Alim zamani
Odeme Sekli

Sekil 2.1 Tiiketici Davrams Modeli

(Kaynak: Solomon , M.R ., (1996); Kog, E. (2015); Odabas1 Y. ve Baris, G. (2002) *den derlenmistir.)

Pazar; tlketicinin ve saticinin bulustugu noktadir.

Mubadele-Degisim (Alsveris); tiketicinin isteyerek ve kazangl g¢ikacagini bilerek
alacag {irlinlin bedelini 6demesi ve saticinin da yine isteyerek ve kazangli ¢ikacagini
bilerek bedeli ddenen iiriinii karsiliginda irlinii vermesi siirecidir. TUketicinin ya da
saticinin  zararli ¢iktigi ya da ¢ikacagmi disiindiigii durumda aligveris ya hig

olmamakta ya da siirekli bir sekilde gegeklesmemektedir.

Deger; tuketicinin almayr disiindiigii riiniin onun ihtiyaglarini ne kadar
karsilayacagi, isteklerini ne kadar bastirdig: ile ilgilidir. TUketici satin aldigr iiriine
0dedigi bedelin karsiliginda ihtiyacinin karsilamadigini diisiiniiyorsa bir daha bu

saticinin bu tiriinlinden bazen tiim iiriinlerinden aligveris yapmayacaktir.

Tim kavramlar1 orneklendirdigimizde; acikmak bir ihtiyactir, aghigin yenilebilen
herhangi bir seyle giderilmesi bir istektir, istegin giderilmesini saglayan ton balikli

sandvi¢ Urtndir. Uriiniin alindign  siipermarket pazardir. Siipermarketin firmasi
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CarrefourSA saticidir, 6deme ve {irlin takasi eylemi aligveristir, paray1r o6deyip
sandvici yiyen kisi tiketicidir, tiketici verdigi para karsiliginda yeterince doydugunu
hissediyorsa deger olugmustur ve ilk acikma ihtiyacindan sonraki acikma ihtiyacina

kadar gecen bu siirece tiiketici davranig siireci denir.

Bu tlketici davranis siirecinde tiiketicinin karar vermesini etkileyen faktorlerden

bazilar1 da asagida agiklanacaktir.

Algilama; canlilarin bes duyu organi vasitasiyla ¢evresel faktorleri anlamaya ¢alisma
surecidir. Bireyler igin gevresel faktorlerin dogru ya da yanlis olmast 6nemli degildir,
onemli olan nasil algiladiklaridir. Bu sebeple algilamanin tiiketici davranisini en gok
etkileyen siire¢ oldugu ve literatiirde 6zellikle akademisyenlerin (zerinde fazlaca
durdugu soylenebilir. Ayrica Pazarlama yoneticilerinin pazarlama iletisiminde
Ol¢iimlemekte zorlandiklar1 algilama kavramini arastirmalarla anlamaya calistiklart
bilinmektedir. Ornegin; Prima markali bebek bezini en ucuz satan stpermarket
olabilirsiniz ama tliketici sizi boyle algilamiyor olabilir. Eger bunu arastirmalarla
ispat etmisseniz pazarlama biriminin burada devreye girerek nasil en ucuz algilatacag:
iizerine ¢aligmalar yapmasi gerekmektedir. Etik ve pazarlama kavramlarinin yollar
tamda burada kesismektedir. Tam tersi bir durumda yani; en ucuz Prima bebek bezini
satan slipermarket saticis1 olmasaniz ve en ucuzuymus gibi reklamlar vermis olsaniz,
tlketiciyi yaniltict bilgiler verdiginiz igin lehinize bir istiinlik saglayacaktir ancak

konu etik dis1 bir davranis olacaktir. Ileride detayli olarak bu konuya deginecegiz.

Ogrenme;  bireylerin  davramslarinda  deneyimleri ~ sonucu  gerceklesen
degisikliklerdir. Bilissel, davranigsal (tepkisel ve motivasyonel kosullanma) ve

gozlemsel (sosyal-model alarak) 6grenme teorisi olarak 3 ¢esidi vardir.

a-) Bilissel; bilingli bir sekilde amaca yonelik olarak 6grenme ¢abasina denir. Diger
bir ifadeyle, bireyin cevresinde gozlemlediklerine anlam yikleme surecidir.
Pazarlama agisindan baktigimizda, bireyin bir drinle ilgili reklami izleyerek
kendisindeki eksik bir ihtiyact giderecegi bilincine varmasi reklamin biligsel

ogrenmeye faydasi seklinde yorumlanabilir. Ornegin; susuzluk ihtiyaci olan bireyin
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TV’de seftali aromali “’Lipton Ice Tea’’ reklamlarini izledikten sonra bu iriinden
satinalma istegi olusan tiiketicinin marketten giderek bu {irtinden satinalmasi ya da

tadin1 begenmedigi icin artik satin almayacagini diistinmesi seklinde gergeklesir.

b-) Davranmigsal Ogrenmenin tepkisel kosullanma ve motivasyonel kosullanma

seklinde 2 ¢esidi vardir.

Tepkisel kosullanma; Rus bilim adami Pavlov’un kopekler {izerinde yaptigi
deneylerle ortaya attign bir teoridir (Pavlov, 2003). Ozetle bireyin onceki
ogrenmelerini hatirlatma yoluyla 6grendirilmesi seklinde agiklanabilir. Tekrar, uyaran
genelleme ve uyaran ayirt etme olmak (zere 3 prensip ilizerine yogunlagsmuistir.
Pazarlama ve reklam acisindan bilyilk énemi vardir. Ornegin; iiriin hakkinda sik
reklam vermek Ogretme amacli tekrar prensibinin bir geregidir. Sik duydugumuz
giizel bir marka jingle’nin hatirlanma orani yiiksek olacaktir. Uyaran genelleme de
ise; tunliilerin markalarin reklam yiizii ya da reklamlardaki dis ses olmasi ve iinli
uyaram gordiiglimiizde ya da duydugumuzda markayr hatirlayarak oOgrenmesi
seklinde acgiklanabilir. Uyaran ayirt etme ise; markalamanin en 6nemli kurali olan
farkli olma prensibi acgisindan onemlidir. Markanin farkliligi neyse reklamlarda 6n
plana ¢ikarilarak rekabet Ustiinliigii saglanmasi seklinde agiklanabilir. Karsilagtirmali
reklamlarda sik¢a ‘’ortalama deterjanlara gore daha temiz ¢amasirlar’® ya da

“’kapsama alan1 en genis GSM operatdriiyiiz’” gibi kullanilmaktadir.

Motivasyonel kosullanma; Amerikali bilim adami Skinner’in hayvanlarla yaptigi
deneyler sonucu ortaya attig1 bir teoridir. Skinner’a gore davranislar1 6diiller vererek
degistirmek ya da cezadan kaginmalar1 saglanarak 6gretmek miimkiindiir (SKinner,
1938). GSM operatorlerinin reklamlarinda “’Hattin1 tagiyana bedava 1000 SMS, 1
MB Internet vb. vaatleri ile’” kendi operatdrlerine gelmelerini istemeleri miisterilerine
motivasyonel kosullanma yoluyla markalarin1 6gretmesi seklinde agiklanabilir. Ya da
siipermarket markalarinin sadakat yaratmak i¢in miisterilerine ‘’dogum giiniiniizde
kullanmaniz i¢in size 6zel 100 puaniniz kartiniza yiiklenmistir’” mesaji1 gondermeleri

motivasyonel kosullanma yoluyla 6grenmeye 6rnek olarak verilebilir.
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c-) Gozlemsel (sosyal-model alarak) 6grenme ise; bireyin gevresindeki bireylerin
davraniglarin1 goézlemleme, model alma yoluyla 6grenmesi seklinde agiklanabilir.
Pazarlama agisindan baktigimizda popiiler ve {inlii kisilerin kullanilarak markalarin
tiiketicilere kendilerini &gretmesi ornek olarak verilebilir. Ozetle; diinyaca iinlii
futbolcu Ronaldo’nun Clear markali sampuan reklaminda oynamasi markanin model

gostererek 6grenmeyi saglatmaya amacglamasinin bir 6rnegidir.

Gudu (Motivasyon); bireylerin A noktasindan B noktasina gitmelerini, harekete
ge¢melerini saglayan sebeplerdir. Baz1 durumlarda bireyler ayni1 davranisi sergileseler
bile davranis1 sergilemelerini saglayan giidiilerin aym1 olmadigi durumlarda
olmaktadir. Ornegin; 3’ii 1’arada (siit tozu, seker, kahve karisimi) kahve Ureten bir
firmanin pazarlama miidiirii oldugumuzu varsayalim. Uriin tiiketicilerinin ¢ grupta
toplanilabilecegi varsayilabilir. Bunlar; a-)geceleri ders caligmak ig¢in uyumamasi
gereken, bu sebeple kafeinli bir igecege ihtiya¢ duyan dgrenciler, b-) kafeine ihtiyaci
olmasa da siitlii, sekerli kahveyle ugrasmak istemeyen hem de maliyetten tasarruf
etmek isteyen hazirci 6grenciler ve c-) Kafeinle ya da hazir kahveye ilgisi olmayan
cam kenarinda siitlii kahvesini yudumlamak isteyen hazci 6grenciler olsun. Bu {i¢
tlketici grubu da 6grenci olmasina ragmen, ayni triinii tiikketecek olmalarina ragmen
onlar1 bu satinalma davranisina itecek sebepler farkli olacaktir. Bu sebeple pazarlama
yoneticisinin li¢ farkli pazarlama plan1 hazirlamasi nokta atisi yapmasim
saglayacaktir. Pazarlama calisanlari, pazara sunduklari iiriin, hizmet ya da fikrin
stirdiiriilebilir bir basar1 saglayabilmesi icin tuketici davraniglarini, dolayisiyla
davranigin altindaki giidiileri bilmek onlara gore pazarlama planlarini sekillendirmek

zorundadirlar (Kog, 2015).

Ilgilenim; bireylerin etrafindaki gevresel faktorlerin (olay, nesne veya riinlerin)
bireyler icin 6nemlilik diizeyi ve ilgi alanlarina girip girmedigi zaman ve durum
faktorleri de dikkate alinarak degisiklik gosterebilir. Pazarlama ag¢isindan ilgilenim;
tlketicilerin belirsizligi yenmekte kullandiklar1 bilgiye dayali bir tepki olarak
tanimlanmaktadir. Yiiksek ve diisiik ilgilenim seviyesi vardir (Kog, 2015). Asagida

Tablo 2.1’ de 6zetlenmistir.
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Tablo 2.1 flgilenim Diizeyi ve Satinalma Karar Tiirleri

MARKALAR YUKSEK ILGI DUZEYI DUSUK ILGI DUZEYI
ARASI COK
FARI(i Karmasik satin alma davranisi Farkhhk, cesit arastirici satin alma davranisi
OLDUGUNDA (Araba, ev, yazlik vb. almak gibi) (Restoran, pasta, kitap, tatil vb. almak gibi)
MARKALAR Uyumsuzlugu azaltici satin alma Alisilmis, aliskanlik halindeki satin alma
ARASI AZ FARK | davranisi (Hali, boya, ¢cimento vb. davranisi
OLDUGUNDA almak gibi) (Dis macunu, sakiz, deterjan vb. almak gibi)

(Kaynak: Kaotler, P. vd. , (2005), Principles of Marketing: Fourth European Edition, Essex, Pearson
Prentice Hall’dan derlenmistir.)

llgilenim durumsal (gecici) ya da siirekli ilgilenim seklinde iki grupta
incelenmektedir (Kog, 2015).Pazarlama yoneticileri “’Harley Davidson’” 6rneginde
oldugu gibi marka bagliligi piramidinin en Ustinde olmak icin surekli ilgilenim
saglamaya yonelik 134 (Aaker, 2014).

Tutum; bir olay, konu, fikir, {iriin, nesne, hizmet, kisi vb. hakkinda olumlu, olumsuz
ya da noétral (ilgilenmeme) olma yoniindeki diislincelerimiz ve bu diisiincelere gore
bir takim davramislarda bulunma egilimimize denir. Pazarlama yoneticilerinin
gorevlerinden bir tanesi satinalma davranisi yaptirabilmek i¢in markalar1 hakkinda
olumlu tutum gelistirmeye yonelik ¢alismalaridir (Kog, 2015). Bunda da en 6nemli
nokta liriiniin faydasinin 6n plana ¢ikarilmasi ile yapilabilir. Drucker’in da dedigi gibi
“miisteriler {iriinii degil, faydasmi satin alirlar’> (Drucker vd., 2007). Ornegin;
Nescafe 3’0 1 arada Orneginden yola ¢ikarsak reklamda ana mesaj olarak ’sabahlar
olmasin’ slogan1 kullanilmistir. Burada aslinda ders calismak i¢in uyumamasi
gereken 6grencilerin Nescafe’nin igindeki kafein sayesinde uyumalarina engel olacagi
faydast vurgulanmaya ¢alisilmis ve bu sayede tuketicilerde olumlu tutum

olusturulmaya ¢alisilmistir.

Yukaridaki tiim bu bilgiler 15181nda pazarlamay1 asagidaki gibi tanimlayabiliriz.
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Pazarlama; Ingiltere Pazarlama Enstitiisii’ne gore ’tiiketici ihtiyaclarinin tahmin,
tespit ve tatmin edilmesine yonelik kar amaci giidiilen bir yonetim siirecidir’’(Kog,
2015). Kotler’e gore; “’Pazarlama bilimi icin; karli miisterileri bulma, sadakat
yaratma ve alimlarini arttirmaya ¢aligma sanatidir (Kotler, 2009). Pazarlama, degerli
miisterilerle iligskiler kurarak rekabet¢i stiinliikler gelistirmek ve paydaslara
kazandirilanlar1 maksimize etmeye c¢alisan yonetim siirecidir (Doyle, 2008).
Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gore pazarlama; kisisel ya da orgiitsel hedeflere
ulagmay1 saglayacak miibadeleleri (aligverisleri) gerceklestirmek igin, {iriin, hizmet ve
fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tutundurulmas: ile ilgili
planlama ve uygulama siirecidir’’. Ya da en genis tanimiyla; miisteri odakli hareket
ederek miisterilerin istek ve ihtiyaclarinin diizenli pazar arastirmalariyla tahmin ve
tespit edilmesi, bu ihtiyaclarin giderilmesini saglayacak tiriinlerin (Urtn, hizmet, fikir)
dogru zamanlamayla, dogru adet ve fiyattan pazara sunulmasi ve miisteri — Uriin
denkleminin arasindaki iliskiyi ¢6zecek formiille hazirlanmis biitiinlesik pazarlama
iletisimini {riiniin yasami boyunca planlama, uygulama, kontrol etme, gtincelleme
strecidir (Kog, 2015).

Yukaridaki anlatilanlardan da anlasilacagi {izere yaygin bilinen 2 sorunu acikliga

kavusturmak gerekiyor.

1-) Pazarlama satis yapmak degildir, reklam-promosyon yapmak da degildir. Satis1 ve
reklami da igine alan kocaman bir siiregtir (Kotler, 2009). Daha da keskin bir ifadeyle
“’pazarlamanin amaci satis yapmay1 gereksiz kilmaktir’” (Drucker vd., 2007). Aslinda
burada kastedilen; heniiz karsilanmamis ihtiyaglar1 bulup onlara tatmin edici
cozumler gelistirebilirseniz, tuketiciler agizdan agiza pazarlama yoluyla iiriinlerinizi
kendileri pazarlayacak ve uriini almaya yoneleceklerdir. Dolayisiyla sizin satig i¢in

fazla caba sarfetmenize gerek kalmayacaktir.

2-) Pazarlama sirketin bir birimi de degildir. Yani muhasebe, insan kaynaklari,
satinalma gibi. Hatta Hewlett-Packard’in kurucusu David Packard’a gore

“’pazarlama, pazarlama birimine birakilmayacak kadar sirket i¢in 6nemlidir’” (Kotler,
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2009). Bu baglamda sirketin tiim birimlerinin tipki pazarlama biriminde oldugu gibi
misteriyi odak noktalar1 haline getirmeli ve tiim siireclerini bu mantikta
yonetmelidirler. General Electric’in eski inlii Genel Midiirii “’firmalar is garantisi
veremezler, miisteriler verirler’” diyerek aslinda tiim birimlerin miisteri odakli
diisiinmelerinin 6nemini vurgulamaya ¢alismistir (Kotler, 2009). Bu durumda 6rnegin
bir ilag¢ sirketinin Ar-Ge birimi; miisteri isteklerini dinlemeden, miisteri arastirmalari
yapmadan gelistirme yapmamali, tretim birimi; kalite, fiyat dengesini gozeterek
miisterilere zamaninda teslimat yapmanin derdinde olmali, satig birimi ise miisteriyi

tatmin edici en iyi ¢6zlimii bulmak i¢in ¢abalamalidir.
2.2. Pazarlama Biliminin Tarihsel Gelisimi

Pazarlamanin bir bilim olarak goriilmesi ve firmalarin pazarlama biliminin farkina
varmasi ve bunu is siire¢lerinin i¢ine entegre etmesi yaklasik 80 yil 6ncesine dayanir.
Pazarlama yaklasimindan onceki siirece baktigimizda {iretim yaklasimi, {iriin

yaklagimi ve satis yaklasimindan bahsedebiliriz (Kog, 2015).

Uretim yaklasimu; Ingiltere’de baslayip 1850’lerden sonra hizla Avrupa ve ABD’ye
yayllmaya baslayan Sanayi Devrimi teknik, bilimsel ve teknolojik gelismelerle
firmalarin yiiksek adetlerde ve seri bir sekilde iiretim yapabilmesini sagladilar. Bu
sayede Ol¢gek ekonomisinin de etkisiyle tiiketiciler i¢in birimi fiyatlar ucuzladi. Hizh
talep artist oldu. Bu baglamda firmalar kazandiklar1 parayr yeni makine ve
hammaddeye yatirarak daha seri ve daha ¢ok iiretimin yollarin1 aramaya bagladilar.
Amag maliyetleri diisiirmekti. En énemli varsayimlari; a-) Uriinlerin satilma sorunu
olmaz, b-)iiriin ve hizmet talebi arzdan fazladir, c-)tiiketiciden ihtiyaglarin1 6grenmek
gereksizdir. Bu donemde banka ve igyerleri 6glen tatilinde igyerlerini kapatirlar, hatta
ibadet saatlerinde “’camideyim’’ seklinde yazilar yazarak kapatmadiklar
bilinmektedir. Henry Ford’un Kibir dolu “’siyah olmak sartiyla aracinizi istediginiz
renkte alabilirsiniz’” s6zli bu donemde sOéylenmistir. Buradan da anlasilacagi tizere

siyah renk disinda baska renk arac liretmeyecek kadar kraldi firmalar (Dibb vd.,
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2000). 1950°1i yillara kadar bu anlayis genel itibariyle hakim olmustur (Kog, 2015;

www.wikipedia.org).

Uriin yaklasimi; 1960’11 yillarin sonuna kadar hakim olan bu yaklasim déneminde
firmalar kalite, Ozellik ve performansa odaklanmislardir (Kotler vd., 2005;

(www.wikipedia.org). Bu yaklasim doneminde firmalarda kendi {irlinlerine kars1 asir1

memnun olma durumu ve sevgi vardir. Bu donemde hem dogru iiriinii ¢ikardiklarina
inanmalarindan hem de tiiketici diisiincelerinin 6nemi olmadig1 diisiiniildiigii icin
Bundan dolay1 eksiklerini goremez, kendilerini gelistiremezler bu durumda yok
olmaya mahkum olurlar (Kog; 2015).

Satis yaklasimi; giderek artan firma sayisi ve ayn1 model ve 6zelliklerde tiriinlerin
iiretilmeye baslanmasiyla arz fazlaligi olusmaya basladi ve iiriinlerine askla bagli olan
firmalarin yerini stoklar1 nasil eritecegim diyen firmalar almaya bagladi. Satis ekibi
kurmadan, strekli kapi-kapt miisteri ziyaretleri yapmadan iriinlerin satilamayacagi
diistintilmekteydi. Firmalar miisteri ziyaretlerinde prim odakli bir anlayigla 1srarci,
baskicr satis teknikleri kullanarak neredeyse zorla miisterilere iirlin satar hale geldiler
(Kog, 2015). Su aritma cihazi, ansiklopedi, kii¢iikk ev aletleri, tencere - tava
satiglarinin kapidan kapiya yapildigr ve suistimaller sonucu apartman kapilarina ve
kiraathane girislerine ‘’pazarlamacilar giremez’’ yazilarinin asildigi, pazarlamaci
kavramimin satis ile karigtigt ve baskici bir ruh hali yaratmasi sebebiyle negatif

algilanmas1 bu donem sonucunda olugsmustur demek yanlis bir varsayim olmaz.

Pazarlama yaklasimi; giiniimiize gelene kadar geliserek farkli pazarlama
yaklagimlarimin olugsmasini saglayan pazarlama ve miisteri odaklilik kavraminin
temeli Peter Drucker’in (1973) meshur ‘’pazarlamanin amaci satist gereksiz hele
getirmektir’” sdylemi ile atilmigtir. Firmalarin miisteri beklentilerini ve isteklerini
anlamaya yonelik arastirma c¢alismalar1 ve sonrasinda buna yonelik pazarlama
stratejileri gelistirmesi ile baslayan siirectir. Miisteri istek ve ihtiyaclari isletmelerin
odaklandigi konu olmaya baslamistir. Globallesmenin, teknolojinin, egitim

seviyesinin yiikselmesi, kiiltiirlerden etkilenmelerin baslamasi, bilginin internetin
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sayesinde erisiminin artmasi ve rekabetin giderek kizigsmasi ile isletmeler yeni
pazarlama anlayislarin1 arar hale gelmislerdir. Toplumsal ve Sosyal pazarlama

kavramlari bu sayede literatiire girmistir (Kog, 2015).

a-) Toplumsal Pazarlama; sanayilesmenin, globallesmenin, refahin, nifusun ve
sirket sayisinin artmasi, kaynaklarin 6zensiz kullanimi neticesinde ‘’¢evre kirliligi,
kullanilabilir su kaynaklarmin tilkenmeye baslamasi, ozon tabakasinin delinmesi’’
gibi kavramlarin medyanin, internetin ve STK’larinda etkisi ile hizli bir sekilde
kitlelere ulagmasin1 saglamigtir. Bu konularin bireyde ve kitlelerde uyandirdig
gelecek korkusu firmalarinda dikkatini ¢ekmistir. Onceden 6ncelikli olmayan ¢evre
ve sosyal sorumluluk kavramlar1 pazarlama iletisimlerinde daha da 6n plana ¢ikmaya
baglamistir. Toplumsal pazarlama, firmalarin ¢evreye, bireylere ve toplumlara karsi
sorumluluklarini1 yerine getirecek pazarlama planlar1 gelistirmesi ve uygulamasi
anlamina gelmektedir. Bir baska ifadeyle firmalarin toplumsal konular1 kullanarak
kendileri, markalar1 ve firtinleri hakkinda olumlu bir algi ve tutum olusturma
cabalaridir. Ornegin 1980’lerden sonra icecek ambalajlarinda gevreye zararli pet
siselerden cam sise ve tetra-pak ambalajlara gegis, deodorantlarin ambalaj ve
reklamlarindaki “’ozon tabakasina zarar vermez’’ sdylemleri bu doneme denk

gelmektedir (Kog, 2015).

b-) Sosyal Pazarlama; pazarlama faaliyetlerinin kar amact olmayan STK, vakif,
kamu kuruluglarinda yapilmasi ile tuketicilerin algi, tutum ve davraniglarini
olusturmaya, degistirmeye ve ya pekistirmeye calismasidir (Kog, 2015). Nestle
firmasinin Damak markasinin TEMA vakfi 2011 yilinda baslattigi “’fistiginiz bol
olsun’’ projesi buna drnek olarak verilebilir. Proje kapsaminda siirdiiriilebilir tarim
faaliyetleri i¢in egitim ve maddi destekler verilerek antepfistifinin iiretimini ve
tarimsal isgiiciiniin arttiritlmasi sosyal sorumluluk anlaminda hedeflenmektedir. Antep
fistikli Nestle Damak markast agisindan da pozitif bir algi olusturmak

hedeflemektedir (www.tema.org.tr).
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b-) iliskisel Pazarlama; gelencksel diye tabir edilen suana kadar anlatilan pazarlama
yaklagimlarinda iletisim tek yonlii yapilmaktaydi. Firmalar kisa vadede promosyon ve
tanitimlarla miisteriden kar etmenin pesindeydi. Satis ger¢eklestigi anda pazarlamanin
isi de bitmistir anlayigi hakimdi. Bu donemde misteri yasam egrisi kavrami hig
diistintilmiiyordu (Kog, 2015). Misterinin yasami boyunca iiriin ve markadan
aligveris yaparak firmaya getirecegi fayda hesaplanmamisti. Ozetle; miisteri yasam
egrisini hesaplayan bir finans sirketi, miisterisine 20 yasinda egitim kredisi, 25
yasinda arag¢ kredisi ve 30 yasinda bireysel emeklilik sigortasi, 35 yasinda konut
kredisi ve 40 yasinda saglik hizmetlerini kapsayan hayat sigortas1 vb. gibi getirilerini
hesaplayarak miisterisi ile uzun vadeli bir anlagsma yapmanin yollarini arar. Bununda
miisteriyi sadik kilmakla, samimi iligki kurularak yapabileceginin bilincine vardi. Bu
noktada “’Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM ve E-CRM)’ ve “Satis Sonrasi
Hizmetler’” kavramlar1 olusmaya basladi (Odabasi, 2000).

Ozellikle internetin ve e-mail araglarinin iletisimde hizla yayginlasmas1 ve ucuz bir
iletisim arac1 olmasi sayesinde tiiketicilerde satin aldiklari iiriin ve hizmetlerle ilgili
olumlu-olumsuz geri bildirimlerini firmalara yapmakta, ya da firmalar sadakat
yaratmak ic¢in bu iletisim araclarim1 kullanmaya c¢alismaktaydi. Sadik miisterilerin
firmalara faydalar1 i¢in; yeni miisteri elde etmekten daha az maliyetlidir, daha fazla
harcama egilimindedirler, mutlu miisteri agizdan agiza pazarlama yaparak daha ¢ok
kisiye ulagsmanizi ve bunu az maliyetle yapmanizi saglarlar, rakiplerden {istiin

olmanizi saglarlar gibi siralanabilir (Kog, 2015).

c-) Dijital Pazarlama; son yiizyilin en biiyiikk bulusu olan internetin kullanim
alaninin hizla artmasi ile bir¢ok alanda yenilik ve degisimin oldugu gercegi karsimiza
cikmaktadir. Bunlardan pazarlama bilimide fazlasiyla etkilenmistir. Geleneksel
pazarlama yontemlerinin yanisira arttk modern pazarlama yontemleriden dijital

pazarlama yontemlerininde kullanimi ve gesitliligi artmaktadir.

Dijital pazarlama olarak adlandirilan ve geleneksel yontemlerin internet (sanal)

ortaminda ruh bulmasi diyede adlandiribilecegimiz bu yontem, kendine 06zgii
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farkliliklar1 nedeniyle kurumlara birgok avantaj getirmesinin yaninda hedef kitle ile
olan iletisim siirecini de degisiklige ugratmistir. En genis anlamda dijital kanallar1
kullanarak gergeklestirilen ve tiim pazarlama uygulamalarini dijital ortamda

gerceklestiren pazarlama yontemide denilebilir.

Geleneksel yontemlere gore oldukea biiylik avantajlar1 oldugu soylenilebilir. Reklam
verme yaygmligl diger mecralara gore az oldugu icin ekonomik bir pazarlama
yontemi oldugu sdylenilebilir. Bunun yani sira hedef kitle ile olan es zamanli ve ¢ift
yonulu bir etkilesimi (sosyal medya), glincellenebilirliligi, yaraticiligi ve yeniliklere
acikhig1 gibi farkliliklar1 sebebiyle firmalar1 rakiplerinden farklilastirabilecek bir
pazarlama yontemidir. Internet, mobil platformlar ve sosyal medya kanallar

sayesinde hedef kitle ile iletsime gecilmesine olanak saglar.

Bulunmaz (2016)’in Cézen (2011)‘den aktarimina gore Dijital Pazarlama; Elde et
(Acquire), Kazan (Convert), Olciimle ve Optimize et (Measure & Optimize) ve Sahip
Cik-Biiyiit ( Retain & Grow) seklinde dort ana adimdan olugmaktadir. “’Elde et”’
asamasinda miisteriyi web sitesine ya da satig1 gerceklestirilen siteye ¢ekmek igin
yapilan aktiviteler yer almaktadir. ‘’Kazan’ asamasinda miisteri web sitesine
geldikten sonra hedeflere ulasmaya yardimer olacak aktivitelerden bahsedilmektedir.
“QOlgiimleme ve Optimize etme’’ asamasinda neyin yanlis, neyin dogru yapildiginin
gozlemlendigi ve firmayr rakiplerle karsilastirmakta yapilan tiim aktiviteler
anlagilmalidir. “’Sahip Cik-Biiyiit’’ asamasinda ise mevcut miisterilerin memnun

edildigi ve sadakat yaratic1 adimlarin atildig1 asama anlasilmalidir.

d-) Viral Pazarlama; bireylerin bir Grln, fikir ya da hizmet hakkinda olumlu-
olumsuz goriislerini cep telefonlarina kadar giren internet sayesinde hizli bir sekilde
bagkalar1 vasitasiyla paylasilmasi sonucu ortaya ¢ikan pazarlama yaklasimidir (Kog,
2015). Genellikle geng yastaki bireyleri hedeflemektedir. Duygusal, komik canli -
cansiz figiirler yaratilarak genelde eglendirerek bilgi vermek ve marka bagligi
yaratmak gibi bir amaci vardir. Bu uygulamalar genelde dijital ajanslar vasitasiyla

kurgulanir. Ornegin; Coca Cola firmasi geleneksel olarak her yil Tiirkiye’de
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diizenledigi “’Rock’n Coke’’ isimli Rock miizigi festivalinin 2013 duyurusunu
yapmak i¢in C-section isimli ajanstan destek almis. Ve ajans “’Tarik Mengii¢”’ isimli
romen miizik sanatcisi ile anlagarak herkes varda “’ben niye Rock’n Coke’da yokum™’
isimli komik ve eglenceli video klibin ¢ekilmesini saglamistir. Hizla gengler arasinda
yayilan klip kisa siirede 2 milyon kisi tarafindan izlenmis, markay1 hatirlatmis ve
konusturmustur. Ve diger iletisim kanallarina gore ucuz bir yolla yapmistir. Ayni

zamanda pazarlama alaninda 15 6diil kazanmaistir.

Kronolojik siraya gore anlatilan yukaridaki pazarlama yaklasimlardan da anlasilacagi
uzere teknoloji ve 0zellikle internetin gelisimi pazarlama bilimini olumlu bir sekilde
etkilemis isletmelerde daha etkin, 6nemsenen bir birim haline getirmistir. Tabi bu
baglamda pazarlamadan beklentiler de yiikselmistir. Kotler isletmelerin siirdiiriilebilir
bagar1 yakalayabilmesi icin Stratejik, Taktiksel ve Doniisimsel pazarlama

faaliyetlerinde bulunmalarin1 6ngérmektedir.

Stratejik Pazarlama Faaliyetlerinde; nasil pazar yaratilacagini, Pazar firsatlarinin
nasil bulunacagini nasil karli ve degerli markalar yaratilacagini, nasil miisteri degeri
yaratilacaginin, arastirilip ¢oziime kavusturulmasi gibi uzun dénemli g¢abalardan

bahsetmistir.

Taktiksel Pazarlama Faaliyetlerinde; stratejik planlar cercevesinde nasil pazar
kazanilacagini, pazarlama karmasi elemanlarmin rakiplere ve miisteriye gore nasil
dogru konumlandirilmas: gerektigini ve dogru konumlandirilan faaliyetlerin nasil
miisteri kazanilip, satisin nasil arttirilacagi, nasil sadakat yaratilacagini gibi taktiksel
cabalardan bahsetmistir. Ve bu asamalarin hepsinde arastirmanin Onemine
deginmistir. Hatta Sun Tzu (1.0. 4.yy) verdigi 6rnek soz “’Kesif yapmak icin

harcanan zaman ve c¢aba asla bos ¢aba degildir’’ ders niteligindedir.

Doniisiimsel Pazarlama Faaliyetlerinde; teknoloji ve internetle birlikte gelisen,
degisen diinyada nasil ayakta kalinacag ile ilgili arastirmalar yapip dijital ¢caga ayak
uyduracak pazarlama faaliyetlerinin planlanma sirecinden bahsetmektedir. General

Electiric Genel Miidiirii Jack Welch’in ©° Sirket dist degisim hizi, sirket degisim
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hizini astig1 zaman o sirketin sonu yaklasmis demektir’> s6zunu 6rnek olarak vererek

aslinda konuyu ¢ok iyi 6zetlemistir (Kotler, 2009).
2.3. Biitiinlesik Pazarlama Tletisimi

Pazarlama faaliyetleri strecinin icinde yer alan her bir par¢anin, belirlenen hedef
kitleye biyuk resmi gorerek tek bir ses ve mesaj ile génderilmesinin koordine
edilmesi olarak tanimlamaktadir. Mesajda tekseslilik, sinerji ve kurumsal tutarlilik
gibi faydalar1 vardir (Odabast ve Oyman, 2002). Cesitli kaynaklardan aldigi
mesajlarla satinalma davranisi sekillendiren tlketicilerin bu yaklasim sayesinde
dogru, tutarli ve tamamlayici mesajlar verilmesi sayesinde davraniglarinin pozitif
etkilenmesi miimkiin olabilecektir. Bir iiriin veya hizmet hakkinda tiiketicilere farkli
kanallardan farkli mesajlar gittiginde hali hazirdaki mesaj kirliliginden mesajlarin,
markanin, iiriniin anlasilmas1 pek miimkiin olmayacaktir (Yilmaz, 2006). Bunu en iyi
anlatan model Picton ve Broadrick’in Sekil 2.2°de yer verilen “Pazarlama Karmasi

Unsurlari ve Iletisim *Etkileri” modelidir (Odabas1 ve Oyman, 2002).

/IE Uriiniin iletisim Yénleri

Fiyatin iletisim Yonleri
Fiyat
ajanslar, _ P .
— Dagitimun Iletigim Yonleri
firmalar —* Dagitim
Iletisimi

Reklam i
Satig Tutundurma Mesaj
Kisisel Satg
Halkla iliskiler ve // J' \

Hedef Kitleler

Gonderici Biitiinlesik

Pazarlama

Sekil 2.2 Picton ve Broadrick’in Pazarlama Karmasi Unsurlan ve Tletisim
Etkileri Modeli

(Kaynak: Odabasi, Y. ve Oyman, M (2002), Pazarlama iletisimi Y&netimi, Istanbul: MediCat
Kitaplart.
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Ornegin; ¢ok {inlii bir tasarimciya sisesini tasarlattigimz, nadir bulunan dag kekigi
esansli, birinci kalite zeytinlerden iiretilmis, cam sisede satilacak olan, ’Zimriit’’
isimli zeytinyagimizi BIM discount markette satmamalisiniz, CarrefourSA Gurme
markette satmalisimz ya da butik magazalarda satmalisimiz.  Uriine ucuz fiyat
koymamalisiniz, kabul edilebilir fiyatin %40 - %50 Ustline fiyat 6ngdrmelisiniz. Veya
“’kazandiran yag’’ mesaji vermemelisiniz, ‘’paha bigilmez lezzet *° mesaj
kullanmalisiniz gibi.

2.3. Pazarlama Yonetim Surecinin Bilesenleri ve Etik Sorunlar

Yukarida da bahsedildigi gibi pazarlama bir yonetim siirecidir. Ve bu slire¢ arastirma,
stratejik planlama (boliimlere ayirma, hedefleme ve konumlandirma), taktik planlama
(pazarlama karmasi elemanlar1 yani Urln-fiyat-dagitim ve tutundurma yani 4P),
uygulama ve kontrol (geri bildirim, glncelleme) gibi 5 basliktan olusmaktadir
(Kotler, 2009). Asagida, sirastyla bu siirecin tiim bagliklarinin detaylar1 ve
karsilasilan etik sorunlar anlatilacaktir. Birinci bolimde de anlatildig: iizere eylemler
etik ancak yasa disi, etik ve yasal, etik dis1 ancak yasa disi degil ve hem etik hem de
yasa dis1 seklinde goriilmektedir (Hoffman ve Frederick, 1995). Birazdan verilecek

etik sorunlara yonelik érnekler, hem etik hem de yasa dis1 olanlar izerinden olacaktir.
2.3.1. Pazarlama Arastirmasi ve Etik Sorunlar

Pazarlama arastirmasi; bir konuda karsi karsiya kalinan durumda, bu durum igin
hangi bilgilere ihtiya¢c duyulacagini belirleyen, arastirma planimi belirleyen, veri
toplama siirecini yonetip, uygulayan ve arastirma sonuglarini belli tekniklerle analiz
eden ve arastirma sonucu elden edilen ¢iktilarin raporlanmasina ve yorumlanmasina
yardimc1 olan pazarlama siirecidir (Mucuk, 2009). Diger bir ifadeyle pazarlamanin
cikis noktasidir. Arastirmasiz pazarlama kor pazarlamadir ya da sansa dayali

pazarlamadir (Kotler, 2009).

Etik sorunlar; globallesme ile daha da degisen ve internetin daha da yaygin
kullanim1  sayesinde farklilasmaya baslayan diinyadaki ozellikle tlketici
davraniglarinin anlasilmasinin karmasikligi Pazar arastirmalarini 6nemli ve gerekli

kilmaya devam etmektedir. Ve bu arastirmalari yapan firmalarin c¢ogalmasiyla
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maliyetleri de diisiinen isletmeler dogru bilgiye ucuz fiyata ulagsmayir amaglamaya
baslamiglardir. Pazarlama arastirmalari ile ilgili etik sorunlarin tiim paydaslari (denek,
miisteri, arastirma firmasi, rakipler vd.) kapsayacak sekilde irdelemek daha adaletli
olacaktir (Torlak, 2007; Cobanoglu, 2007). Ayrica arastirma siireci ve sonucu olarak
da irdelemek daha anlamli olacaktir. Pazarlama arastirmalar1 etigi konusunda
literatiirde sadece asagida yer alan Sekil 4.5’deki model bulunmaktadir. Modele goére
etik ikilemin farkinda olmasi, algilamasi, degerlendirmesi (faydacilik, adalet,
deontolojik, teleolojik vb.), etik ya da etik dis1 karar vermesi, verdigi karara gore
eylemi uygulamaya koymasi ve sonucunda pazarlama arastirma siirecinde geri
bildirim olarak sisteme tekrar girmesi seklinde anlatilmaktadir (Malhotra ve Miller,
1998; Kaplan ve Yigit, 2015).
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Sekil 2.3 Pazarlama Arastirmasinda Etik Kararlar icin Birlestirici Bir Model

(Kaynak: Malhotra, N. K. ve Miller, G. L. (1998), “An Integrated Model for Ethical Decisions in
Marketing Research”, Journal of Business Ethics, 17/3 : 263-280 ‘den derleyen Kaplan, B. , Yigit, M.
K., (2015), “Pazarlama Arastirmalarinda Felsefe, Yontem ve Etik’’, 20.Ulusal Pazarlama Kongresi ,
10-13 Haziran , Anadolu Universitesi, Eskisehir, Tiirkiye.)
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Katihmc1 (denek) agisindan etik sorunlar; bilingli ya da bilingsiz (zaman kisiti)

gercek dist cevaplar vermek.

Miisteri (arastirma isteyen) acisindan etik sorunlar; uygun olmayan arastirmalar
istemek, arastirmacinin 6zel program ya da tekniklerini 3. Kisilerle paylasmak,
gecersiz bir nedenden ya da neden olmadan proje iptali, 6demeleri kesmek, zararl1 ya

da tehlikeli bilgileri ihmal etmek, rakiplerin bilgilerini istemek seklinde siralanabilir.

Arastirma firmasi acisindan etik sorunlar; rakip istegi ile yanlis metod seg¢imi,
gereksiz bagliklarla arastirmayr manipile etmek, maliyeti diisiirmek i¢in kisa
yontemler kullanma, arastirma dizayninda yanhs kisitlar kullanma, uygunsuz
istatiksel teknikler kullanma, maliyet diisiirmek i¢in uzman olmayan Kkisilerin
istihdami, raporun okunmasini zorlastirici teknik bilgi agirlikli lisan kullanmak,
aragtirma maliyetlerini sisirmek, veri toplanmasinda etik dis1 faktorler, veri
girisindeki etik dis1  faktorler, arastirma sonuglarimin yorumlanmasinda ve
hazirlanmasinda manipilasyon, misteri i¢in hazirladigi raporlar1 aynmi sektordeki yada
baska sektorlerdeki rakiplerle paylagsmak, rekabet iistlinliigli i¢in rakiplerden etik dig1
yollarla bilgi almak seklinde siralayabiliriz (Ural, 2003; Torlak, 2001, 2007; Karakas,
2008).

Rakipler vd. ; rakiplerin pazarlama planlarinda hata yapmasini saglamak ig¢in
aragtirma firmalari ile etik dis1 anlagsmalar, rakiplerin bilgilerini etik disi yollardan
almak istemek, siyasi vb. nedenlerle arastirma sirketlerine baski yapmak seklinde

siralanabilir.

Pazar arastirmalarindaki etik sorunlar icin ¢6zUm 0Onerisi; Hukuken baglayiciligi
olan, arastirma firmasmin aragtirma ehliyetinin elinden alinmasina, miisteri i¢inde
ciddi para cezalarin1 igeren bir gizlilik sozlesmesi taraflar arasinda mutlaka
imzalanmalidir. Devlet ya da bagimsiz kuruluslardan yetkilendirme belgesi almus,

denetlenen arastirma sirketleri ile ¢alisilmalidir (www.tuad.org.tr).
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Boliimleme, hedefleme, konumlandirma; isletmelerin biitiin pazar i¢in aragtirma
yapmalar1 ve tiim pazar1t hedeflemeleri hem zor hem de basarili bir strateji
olmayacaktir. Bu baglamda oncelikle kendilerini tanimalar1 zayif ve gii¢lii yonlerini
bilmeleri buna gore uzman olduklarini diisiindiikleri bolimii hedeflemeleri stratejik
bir hamle olacaktir. Sonra ayirdigt bu pazar boliimden kendisinin en bagarili
olabilecegi, nokta atis1 yapabilecegi boliimii hedefi yani hedef kitlesini se¢cmelidir.
Sonrasinda sectigi hedef kitleye gore iiriin iistlinliiglinii ya da faydasini anlatacagi
rakiplerinden farklilasacagi alan1 sec¢ip konumlandirma stratejisini belirlemelidir
(Kotler, 2009; Aaker, 2014). Audi otomobil 6rneginden yola ¢ikarsak; rakipleri olan
BMW ve Mercedes’in Pazar i¢inde yonelmedigi ‘’tarz’” kavramina yonelmis
kendisini “’en tarz otomobil’’ seklinde konumlandirmistir. Otomobil ve tarz
kavramlart s6z konusu olunca insanlarin aklina Audi markas1 gelmektedir. Ya da
UFO 1sitict Orneginden yola ¢ikarsak; diinya devi markalar kiicliik ev aletleri
pazarinda onlarca ¢esit ve markayla hizmet ederken firma kiigiik ev aletleri pazarin
bir boliimii olan 1siticilar pazarmi se¢gmis ve giiclii oldugu infrared (kizil Otesi)
teknolojisiyle 1sitict grubunu birlestirip 1sitict sektortindeki rakiplerinden farklilasacak
sekilde kendisini Urlin gelistirmis ve kendisini ‘’Sahip olmasi da 1sinmasi1 da kolay”’
reklam sloganiyla konumlandirmaya miisterilerin zihinlerine kazimaya calismis, bu

sayede jenerik marka olmay1 basarmistir.
2.3.2. Uruin ve Etik Sorunlar

Pazarlamanin 4P’si kavrami Profesér Jerome McCarthy tarafindan 1960’11 yillarda
ortaya atilmistir. McCarthy aslinda; isletmelerin tliketicileri etkileyecek bir takim
faaliyetleri oldugunu sdyleyen Harvard Business School profesorii Neil Borden’dan
esinlenerek 4P kavramini olusturmustur. Kotler ise acilimi Uriin (Product), fiyat
(price), yer-dagitim (place) ve tutundurma (promotion) olan bu 4P kavramini
miisterilerle anlamini ifade eden 4C kavrami ortaya atmistir (Kotler, 2009). Tablo

2.2 ‘de 4C’nin detay1 ve karsilik geldigi P’ler anlatilmistir.

Tablo 2.2 Pazarlamada 4P ve 4C Karsilastirmasi
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4p 4C
Uriin (Product) Musteri icin degeri (Costomer value)
Fiyat (Price Musteriye maliyeti (Cost to the Customer)
Dagitim (Place) Musteri icin kolaylik (Convenience)
Tutundurma (Promotion) Musteri iletisimi (Communication)

(Kaynak: Kotler P. (2009), Kotler ve Pazarlama: Pazar Nasil Yaratilir, Nasil Kazanilir, Nasil Kontrol
Altina Alinir (Ceviren: Acar, A.O.), Istanbul: Lifecycle Yaymcilik.)

Kotler (2009) yapilmak istenen isin en temel bileseninin, piyasaya bir Griin sunmak
oldugunu soylemistir. Uriin isletmeler agisindan incelendiginde; iiriin cesitlerinin,
portfoylerinin, kalitelerinin, tasarimlarnin, ozelliklerinin, ambalaj tasarimlarinin,
hizmetlerinin, garantilerinin, iadelerinin planlanmasi ve test edilmesi ile gerektiginde
gelistirmeler yapilarak tiim markalagma siirecinin asamalarinin biitiinlesik pazarlama
iletisimi gergevesinde diger departmanlarla da koordineli olarak yapildigi asamadir
(Kog, 2015). Uriinden riintin tuketici icin fiziksel fayda saglama araci oldugundan
bahsettikten sonra tlketici ile duygusal bag kurmaya, sadakat (kalicilik) yaratmaya,
rakiplerden farklilasmaya yardimci olan en biiyiik enstriiman olan Marka kavramini

da anlatmamiz gerekir (Aktuglu, 2004).

Marka; belirli bir satict1 veya satict grubunun friin, fikir veya hizmetlerini
tanimlamay1 ve onlar1 piyasadaki rakiplerinden farklilastirmak igin kullanilan isim,

jingle, isaret, sembol, terim veya bunlarin tasarimidir (Amerikan Pazarlama Dernegi).

Marka degeri; Urin ya da hizmet tarafindan bir isletmeye veya isletmenin
miisterisine saglanan degeri pozitif yonde arttiran ya da negatif yonde azaltan o

markanin ismiyle baglantili aktif ve pasif tiim varliklarinin toplamidir (Aaker, 2014)

Marka tuketiciler icin; bolluk arasinda basit bir sekilde aradiklarini bulmasina ve
karar verme siiresini kisaltmasina yardimci olur, onlara haz verir, korunmasini saglar,

statl verir, farklilastirir ve tiiketicilerin satinalma eyleminden kaynakli risklerini
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(islevsel, fiziksel, finansal, sosyal, psikolojik ve zamansal) azaltir (Aktuglu, 2004,

Aaker, 2014).

Marka Isletmeler icin; taklidin zorlasmasini, rekabette farklilasmayi, dogru
yOnetilirse imaja, cironun ve marjin artmasini, genislemeyi, biiyiimeyi saglar, ayni
zamanda tiiketiciyle uzun donemli duygusal bag ve sadik miisteri kitlesini ve
dolayisiyla stirdiiriilebilir basarili bir kurum olmasini saglar (Aktuglu, 2004; Aaker,
2014).

Uriin acisindan etik sorunlar; pazarlama yonetim siirecinin somut bir nesne
yaratma asamasi olan {irlin siirecinde etik yaklasimda bulunmak ¢ok 6nemlidir. Zira
uriin ve hizmet, tasarim asamasindan satis sonrasi hizmetleri de kapsayacak sekilde
bltun bir siiregtir. Bu biitiin igerisinde herhangi bir asamada etik dis1 bir eylem tim
asamalar1 olumsuz etkileyici sonuglar dogurabilecektir. Uriin, hizmet ve bunlara ait
asamalarda, tim paydaslar distiniilecek sekilde diirtist, adil, tarafsiz ve sorumluluk
sahibi bir bilincle hareket edilmesi etik isletme olmanin bir geregidir (Aktuglu, 2004).

Bu sayede rekabet iistiinliigii ve siirdiiriilebilir basar1 saglanabilir.

Birinci boliimde anlatilan etik kurum ve etik ¢alisan-yonetici kavramlarinin olugmasi
etik dis1 davraniglarin onlenmesinde belirleyici olacaktir. Bu baglamda isletmelerin;
etik kurum c¢abasi iginde olmasi, ¢alisanlarina ve Ozellikle yoneticilerine etik
eylemlerde bulunmalarint saglayic1 egitimler vermesi, is yapislarindaki gri (net
olmayan) alanlar1 azaltict formiiller gelistirmesi ve c¢alisanlariin  bunu
i¢csellestirmesinde yol gosterici olmasi gerekmektedir. Ayrica isletmeleri ya da
yoneticileri etik dis1 davraniglara iten sebepleri; artan karlilik baskisi, siirekli biiylime

hedefi, kizisan rekabet, etik egoizm ve faydacilik seklinde siralayabiliriz.

Uriin ve hizmet ile ilgili etik sorunlar; Uriiniin tasarimi, yasam, saglik vb. acilardan
giivenligi, etiket ve paketlenmesi, kalitesi, cevreye duyarliligi, kiiltiir agisindan uygun
olup-olmadigi, taklit, bilin¢li planli eskitme yapilmasi (Cep telefonlarinda uygulama
guincellemeleri) , tibb1 iirlinlerde hayvanlarin kullanimi, ¢ocuk is¢i ¢alistirma vb. gibi
basliklarinda toplayabiliriz (Aktuglu, 2004).
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Bu c¢alismada etik dis1 davraniglarin isletmeye, bireye, topluma ve cevreye etkileri

yasalar cercevesinde drneklendirilecektir.

1960’1 yillardan sonraki Ozellikle teknolojik ve bilimsel gelismeler, internetin
yayginlagsmasi1 bireylerin yasamini kolaylastirirken diger taraftan da iiriin ¢esidinin
cogalmasina ve tiiketicilerin iiriinler hakkinda sorunlar yasamasina sebep olmaya
baslamistir. Tiiketici ve haklar1 kavrami 1962 yilinda ABD baskan1 Kennedy
tarafindan duyurulan Evrensel TUketici Haklar ile baglamis, sonrasinda 1985’de BM
Genel Kurulunda ‘’Tiiketici Haklar1 Deklarasyonu’’ ile bugiinkii tiiketici haklar
yasalarinin temeli olusturulmustur. Tirkiye’de 1995 yilinda yasalasan 4077 sayili
“’Tiiketicinin Korunmas1 Hakkindaki Kanun’’ , 2003 yilinda 4822 sayili kanun ile
4077 sayili kanunda degisiklikler yapilmistir. Gilincellemeler ve revizelerle son halini
alan kanun, 07.11.2013 tarihli Resmi Gazetede yayinlanarak “’6502 sayili Tiiketicinin
Korunmasi1 Hakkinda Kanun’’ ismini almis ve yasalagsmistir. Ayrica 1995 yilindan
beri bu kanun cercevesinde sorunlarin ¢oziime kavusabilmesi amaciyla 81 ilde
“Tiiketici  Sorunlann ~ Hakem  Heyetleri ~ve  Tuketici  Mahkemeleri’”

olusturulmustur(www.tuketici.gov.tr.).

Tiiketicinin korunmasinin esas alindigi bu kanunda 6zetle; tiiketici s6zlesmelerindeki
haksizliklar, satistan kacinma, siparis edilemeyen mal ve hizmetler, ayipli mal veya
hizmet, ayipli mala karsi sorumluluk, ispat yiikii, tiiketicinin se¢im hakki,
zamanagimi, taksitle satisin diizenlenmesi, cayma hakki, temerriit, erken O6deme,
tilketici ve konut kredilerinin dlizenlenmesi, 6n Odemeli konut satislarinin
diizenlenmesi, mesafeli so6zlesmeler, finansal sdzlesmeler, devre tatil ve paket tatil
sOzlesmeleri, abonelik sozlesmeleri, siireli yayin kuruluslarinca diizenlenen
promosyonlar, tiikketicinin bilgilendirmesi siireci (fiyat etiketi, tanitma ve kullanma
kilavuzu, garanti belgesi, degisim, satis sonrasi hizmetler vb.), tlketicinin
bilin¢lendirilmesi, tiiketici 6diilleri, ticari reklam ve haksiz ticari uygulamalara karsi
tiiketicinin korunmasi, tiiketici ve reklam konseyi siireci, tliketici hakem heyeti stireci,
tiiketici mahkemeleri siireci, liretim ve satisin durdurulmasi ile malin toplatiimasi

streci, denetim sireci, ceza sureci, yiyecek taklidi Urinler sureci, piramit satis
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sistemleri, test-muayene-analizler stireci ve ddenekler sireci dahil toplam 88 madde

ile genis kapsamli bir siire¢ takip edilmektedir (www.tuketici.gov.tr.).

En sik rastlanilan etik dis1 konular ise; ayiplt mal (defolu, Sorunlu), ¢evreye zararl
paket ve ambalaj kullanimi1 (pet siseler vb.), iirlin etiketleri lizerindeki yanlis ve eksik
bilgi (sahte bal vb.), uluslararasi ticaretteki standartlar geregi 06zellikle ithal
Urlnlerdeki yabanci dillerdeki kullanma kilavuzlar1 ve garanti belgeleri seklinde

siralayabiliriz.

Kanun baglaminda bir ayiplh iirlin 6rnegi vermek gerekirse; bir tiiketici kaza yaptigi
aracinin  hava yastifinin agilmamasi sebebiyle tiiketici mahkemesine kanun
kapsaminda bagvurmus ve maddi-manevi tazminat talebinin yaninda aracin ayiph
degeri ile ayipsiz degeri arasindaki farki ara¢ firmasindan talep etmistir. Neticede

hakli bulunmus ve taleplerini almistir (www.tuketici.gov.tr.).

Ayrica tiiketici saglhigini tehdit edici trtinler kapsaminda; TUrkiye’de 43 magazasiyla
hizmet veren Arow markasinin 2014 Agustos aymda 25 bin ¢iftin {izerinde Cin
menseili ayakkabisinda, kanserojen boya maddesi icermesinin gumrikte testlerle
tespit edilmesi sebebiyle Gumriik ve Ticaret Bakanligi iiriinlere el koymus ve basinda
firmay1 teshir etmistir. Firma bunun {izerine siiphelendigi diger iriinlerini de
piyasadan cektigini agiklayarak itibarin1 kurtarmaya caligsa da koti gidise dur

diyememis ve Mart 2015’te iflas erteleme basvurusu yapmistir (Www.milliyet.com).

Ayn1 zamanda gida tirlinleri igin 5996 sayil1 Veteriner Hizmetleri, Bitki Sagligi, Gida
ve Yem Kanunu ve Tiirk Gida Kodeksi Etiketleme Yonetmeligi kapsaminda Gida
Tarim ve Hayvancilik Bakanlig1 kontroliinde sahte, tagsis (karisim) yapilan drinler
tahlillerle belirlenmektedir. Gerekli idari para cezalari ve insan sagligi ile oynanmasi
nedeniyle tekrar dava agilmasi siireci gergeklestirilmekte, ayni zamanda sorunlu
driinler bu baglamda toplatilip imha edilmektedir. Son olarak 30.12.2015 ‘de
sitesinde agikladigi ve basinla paylastigi duyuruya gore 724.379 adet resmi kontrol

gerceklestirmis ve 50°nin Ustlinde gida isletmesine 57 parti iiriin i¢in 14’er bin lira
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ceza kestigini agiklamistir. Islenmis et, bal, zeytinyag, salep, cay, kahve, ¢ikolata ve

siit diriinleri bunlardan bazilaridir (www.tarim.gov.tr.).

Tiiketici ile iiriin arasindaki iligkisinin yani sira isletmeler ayn1 zamanda topluma ve
cevreye karsida sosyal bir sorumluluk bilincinde olmak zorunda ve ayni zamanda
yasalara uymak zorundadirlar. Bu sorumluluklarini yerine getirmediklerinde yasal ve
imajsal etkilerden kaynaklanan agir maliyetlerin altinda kalmak ve ¢ok agir bedeller
0demek zorunda kalmaktadirlar. Yakin zamanda Alman Volkswagen firmasinin
cevreye, dolayli yoldan da insan sagligina negatif etkisi olabilecek skandalini bu
duruma ornek olarak verebiliriz. ABD Cevre Koruma Ajansit (EPA) firmanin 2016
model dizel araglarinin egzoz testlerinde, manipulasyona yol acabilecek 6zel bir
yazilim tespit etti. Sirket bunu dogruladi (15 EKkim 2015) ve 2009-2015 yillarinda
iretilmis olan yaklasgtk 11 milyon aragta bu yazilimi kullandigim1 diiriist
davranmadiklarin itiraf etti. Araglari bir takvim gergevesinde toplatacagini ve sorunu
giderecegini agikladi. Genel miidiirii istifa etti. Operasyonel maliyetlerinin yaninda
heniiz belli olmasa da (sadece ABD’de 482 bin araca 18 milyar dolar ceza gindemde)
milyarlarca dolarlik tazminatla da kars1 karsiya kalacagini diigiinmek yanlis olmaz,
hatta belki de iflasa slrliklenecektir. Daha 6nce saglamhigi, giiveni ve ¢evreci yoniiyle
nam yapmis yillarin degerli markasin1 bu duruma etik dis1 bir yazilimin getirecegini

belki de kimse tahmin edemezdi (www.haberturk.com; www.hbrturkiye.com).

Burada onemli diger husus, isletmelerin etik davranmasi ve etik dis1 uygulamalardan
kacinmasinin yaninda, tiiketicilerinde haklarini arastirmasi, bilmesi ve bu baglamda
gerekli gordigii yerlerde etik dis1 davraniglar tiiketici hakem heyetlerine basvurmak
suretiyle haklarmi aramasidir. Ayrica devletler; kamu spotlar, el ilanlar1 vb.
uygulamalar1 yayginlastirmali, hatta {irlin ambalaj1 lizerine ‘’sikayet telefonlarini, web

sitelerini’’ vermek suretiyle tlketicilerin bilinglenmesini saglamalidir.
2.3.3. Fiyat ve Etik Sorunlar

Fiyat; bir Griin veya hizmeti tuketmek ya da sahip olmak ve ondan bir fayda saglamak

igin tuketicilerin 6dedigi pasa karsiligi degerdir.(Ay vd., 2010). Fiyat bileseni gelir
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kazandiran bir 6ge (diger bilesenler genelde maliyet yaratirlar) olmasinin yani sira
diger bilesenlere gore esnek olmasi ve gorece daha az maliyetli olmasi sebebiyle
cogunlukla rekabet silahi olarak isletmeler tarafindan kullanilmaktadir (Kotler, 2009).
Bir Uirliniin satilip satilmayacagini, satilma hizini ve kag tane satacagini belirleyen en
onemli unsurlardan biridir. Fiyat bashg: altinda rakip fiyatlar, iskontolar, Kkotalar,
O0deme siireleri, kredi kosullari, fiyatlandirma politika ve metodlar1 ve sonunda fiyatin
belirlenmesi gibi siiregler diisiiniilmelidir (Kog, 2015). Ornegin; bir yag firmasmin
toplam hacimleri dolayisiyla BIM ve SOK gibi Discount marketlere verdigi fiyat ile

semt bakkallarina ayni iiriin i¢in verdigi fiyat bir olmayacaktir.

Fiyatlandirmayi i¢ ve dis bir¢ok faktor etkilemektedir. Asagidaki Sekil 2.4’de detayli
bir sekilde anlatilmistir. Ayrica fiyatlandirma siireci amacin sec¢imi ile baslayan,
talebin-maliyetlerin ve rakibin incelenmesi ile devam eden sonrasinda fiyatlandirma
metodunun belirlendikten sonra fiyatin karar verilmesi ve sonrasinda gilincellenmesi

ile devam eden bir sirectir (Kotler, 2009).

i¢ FAKTORLER

Pazarlama Maliyet vapisi
karmasi stratejlen
~N - :
Fiyatlandirma —~ — Fivat _kﬂﬂ-f
amaclan . \ mekanizmasi
Fiyvatlandirma
Kararlar:
Pazar ve talep |—" / ¥~ Politik ve hukuki
Vapis1 \ diizenlemeler
Rakiplerin malivet ve Dagitun kanallan

fivatlan

DIS FAKTORLER

Sekil 2.4 Fiyatlandirmayi Etkileyen Faktorler
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(Kaynak: Kotler, P. (2009), Kotler ve Pazarlama: Pazar Nasil Yaratilir, Nasil Kazanilir, Nasil Kontrol
Altina Alimir (Ceviren: Acar, A.O.), Istanbul: Lifecycle Yaymcilik; Nagle, T. T. ve Holden, R. K.
(2002), The Strategy and Tactics of Pricing: A Guide to Profitable Decison Making, 3 rd Edition, New

Jersey: Prentice Hall’dan derlenmistir.)

Fiyatlandirma yontemleri; en basit anlatimla maliyete gore(maliyet art1 ve hedef
fiyatlama) fiyatlama, talebe gore ve rekabete gore olmak lizere 3’e ayrilir. Fiyat

politikalar1 ise ¢ok gesitlidir. Asagida Sekil 2.5’de baslicalar1 belirtilmistir.

1- indirimli Fiyat Politikalari 4- Mal Hatti Fiyat Politikasi

- Fonksiyonel indirim 5- Garantili Fiyat Politikasi

- Miktar indirimi 6- Yol Gosterici Fiyat Politikasi

- Mevsimlik indirim 7- Eksiltme Fiyat Politikasi

- Erken Odeme indirimi 8- Psikolojik Fiyat Politikalari

2- Cografi Esasli Fiyat Politikalar - Kisurath Fiyatlandirma

- Satis Yerinde Fiyatlandirma - Miktar indirimli Fiyatlandirma

- Teslim (Musteri) Yerinde Fiyatlandirma - Sabit Fiyatla Fiyatlandirma

- Bolgesel Fiyatlandirma - Prestij (imaj) Olusturucu Fiyatlandirma
3- Tek Fiyat - Degisir Fiyat Politikalari 9- Fiyat Farklilagtirma Politikasi

Sekil 2.5 Fiyatlandirma Politikalar

(Kaynak: Kotler, P. (2009), Kotler ve Pazarlama: Pazar Nasil Yaratilir, Nasil Kazanilir, Nasil Kontrol
Altina Alinir (Ceviren: Acar, A.O.), Istanbul: Lifecycle Yaymcilik ; Nagle, T. T. ve Holden, R. K.
(2002), The Strategy and Tactics of Pricing: A Guide to Profitable Decison Making, 3 rd Edition, New

Jersey: Prentice Hall’dan derlenmistir.)

Fiyatlandirma acisindan etik sorunlar; tiim pazarlama bilesenleri arasinda
tiikketiciler i¢in aslinda en onemli asama fiyat asamasidir. Bir bedel 6deyerek aldig
irlinden bir fayda saglamayr amaclar ve aldigi fayda kendisini tatmin ettiyse
Odedigine degdigini diisliniip tatmin olur. Eger tatmin etmediyse farkli {iriin
denemelerin gidebilir (Kog, 2015). Ama eger 6zellikle fiyat konusunda etik olmayan
bir durum sezinlerse direkt kandirildigini diisiiniip satinalma tutumunu negatif yonde

degistirecek, belki de bir daha o Urlin veya markadan satinalma yapmayacaktir.
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Etik olmayan fiyatlandirma faaliyetleri 6ziinde rekabeti engelleyici ve tiiketiciyi
yaniltan, dogrudan zarar veren fiyatlandirma faaliyetleri olarak ikiye ayrilir. Rekabeti
engelleyici fiyatlandirma faaliyetleri 6zellikle {ireticiler arasinda ¢ikabilecek etik dist
faaliyetler ile ilgilidir. I¢inde haksiz rekabeti barmdirir ve firmalara, pazara ve en
sonunda tuketicileri de zarara sokan faaliyetler zinciridir. Kanun koyucular tarafindan
yasal diizenlemeler ile kontrol altina alinip, engellenmeye calisilmaktadir. Tiiketicileri
yaniltan ve zarar veren fiyatlandirma faaliyetlerinde ise direkt tiiketici hedeflendigi

icin dogruluk, diiriistliik kavramlar1 6n plandadir (Ay, 2010).

Oldukga sik rastlanan etik olmayan ‘’Rekabeti engelleyici fiyatlandirma

faaliyetlerinin®’ bazilar1 asagidaki gibidir;

a-) Gizli fiyat anlasmalari; rakiplerin pazara girmelerini engellemek i¢in, aym
pazardaki firmalarin fiyat olusturma konusunda anlasarak fiyatlar1 belirleme
faaliyetleridir (Torlak, 2007). Rekabeti ve dolayisiyla fiyat diismesinin engellenerek

tilkketiciye negatif yansimasi sebebiyle yasaya da aykir1 bir uygulamadir.

b-) Ezici (yagmaci) fiyatlandirma; rekabeti 6nlemek ortadan kaldirmak i¢in firmalarin
maliyetine satis yapmas1 hatta zarar edecek fiyatlara satmasi seklinde tanimlanabilir.
Rakiplerin pazara girmesini ya da girse de yasamasini engelleyici bir faaliyettir (Ural,
2003).

c-) Ayrnimci fiyatlandirma; genelde {reticilerin toptancilara veya perakendeci
kuruluglara farkli sebeplerle farkli fiyatlar uygulamasidir. Genelde {ireticilerin
toptanci veya perakendecilere farkli fiyattan {liriin sunmasi buna 6rnek gosterilebilir

(Torlak, 2007).

d-) Fiyat Sabitleme; iiretici firmalarin iriinlerini belirledikleri bir fiyat iizerinden
perakendecilerin satmasini istemesi ya da Ureticilerle perakendecilerin belirli bir
fiyatin altinda satilmamasi konusunda anlasmasi seklinde agiklanabilir (Torlak,

2007).
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e-) Rakiplerin fiyat listelerinde ayn1 anda gergeklestirdikleri degisiklikler; pazarda
belirli bir kategoriye hakim firmalar aralarinda anlasarak fiyat gegisi yaparlar ve
tiiketicilerin ucuz iiriin alma 6zgiirliigiinii etik dis1 bir yontemle engelledigi iginde

elestirilmektedir.

Oldukga sik rastlanan etik olmayan “’Tiiketicileri yanilticti ve zarar verici

fiyatlandirma faaliyetlerinin’’ bazilar1 ise asagidaki gibidir;

a-) Halk dilinde bindirimden indirim denilen (fiyatlarin 6nce yiikseltilmesi sonra
indirilmesi) uygulama; insanlarda psikolojik olarak “’karli ¢iktim”’ algisinin
yaratilmas1 i¢in faydalanilan yontemdir. Perakende de c¢ok sik indirim oldugu
karsilasilan bir yontemdir. Ornegin; Tekstil firmalarmm 79 TL’ lik (rini 6nce 99
TL’ye ¢ikartip sonra iizerine yapistirdigr etiketlerle 29 TL’ye satildigini gostermek
gibi.

b-) Kiistirath rakamlar uygulamasi; iiriin bazli fiyat-algi seviyesine gore makul olan
net fiyattan 6nceki rakamin kiisiiratina inmek. Ornegin; Alo 7 kg ¢amasir deterjani
19,90 gibi. Genelde X,90 ya da X,99 kalib1 kullanilir. Amag iiriinii oldugundan daha
ucuz gibi géstermektedir (Mucuk, 2009).

c-) Fahis fiyat uygulamasi; Uriinlere veya hizmetlere oldugundan fazla fiyat bigmek
seklinde tanmimlanabilir. Firmalarin kar beklentileri normal bir durumdur ama
gereginden fazla karli satis uzun vadede siirdiiriilebilir bir davranig degildir. Parfim

vb. gibi kozmetik {iriinlerinin fahis fiyatlara satilmas1 6rnek olarak verilebilir.

d-) Hakim durumun lehte kullanilmasi; genelde tek basina olan isletmelerin
uyguladigi Ozellikle sinemalarda, hastanelerde, havaalanlarinda satilan yiyecek ve
icecekler gibi drnekler verilebilir. Alternatifsizligin oldugu durumlarda yapilan etik

dis1 fiyat uygulamasidir (Tek ve Ozgiil, 2005).

e-) Karaborsaci fiyat uygulamasi; devletin izin verdigi fiyattin {lizerinde fiyat

belirleyerek yasa dis1 bir eylem olarak tanimlanmaktadir (Seyidoglu, 2006). Genelde
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acil durumlarda dogal afetlerdeki bolgelerde tiireyen firsatg1 esnafin kullandigi bir
uygulamadir. 1999 Marmara depreminde bebek bezi, bebek mamasi, battaniye gibi
temel ihtiyag konumuna gelen iriinlerin oldugunda ¢ok yiiksek fiyatlara satilmak

istenmesi 0rnek olarak verilebilir.

f-) Fiyat dis1 bilesenlerle oynayarak fiyat artis1 saglama; son yillarda sik rastlanan bu
durumda {trtintin fiyat disindaki gramaj, igerik, kalite gibi bilesenleri ile oynayarak
fiyat: yiikseltme uygulamalaridir (Tek ve Ozgiil, 2005). Deterjanlarda, yaglarda ve
bebek bezlerinde giderek gramajlarin ya da Uriin adedinin diisiiriilerek fiyatin fiyat
gecisi esnalarinda ¢ok az yiikseltilmesi suretiyle kar edilmeye ¢alisilmasi 6rnek olarak
verilebilir. Daha tehlikeli olan ise, Urlin veya hizmetin kalitesi ile oynayarak kar elde
etmenin amaglanmasidir. Bu kurnazlik kisa vadede etkili olabilse de uzun vadede
stirdiiriilebilir basariya ve sirket imajina biiyiik hasar verir. Firma, tiketiciler nezninde

giiven kaybeder ve bu giiveni tekrar kazanmasi ¢ok zor olur (www.temelaksoy.com).

g-) Fiyat reklami uygulamasi; reklamlarda ana mesaj olan fiyat blyik puntolarla
yazilirken diger detayalar okunmayacak kadar kiiciik puntolarla yazilarak tiiketicilerin
yaniltilmasi seklinde tanimlanmaktadir. Yasal ve etik degildir. Fiyat indirimlerinin
reklamlarda X TL diye duyurulmasi sonrasinda kasada 30 TL ve {izeri aligverislerde

gecerlidir denilerek ilave aligverise zorlayici bir amaci vardir (Karafakioglu, 2006).

h-) Etiket ve fiyat listelerine yonelik uygulama; tiiketicileri rafta gordiigi fiyatin
kasadan ge¢medigi durumlar son zamanlarda sik¢a rastlanir olmustur. Normalde
kullandiklar1 kasa-etiket sisteminden kaynakli olmasini beklenilen bu sorunlar
giderek artmakta ve etik dist bir boyuta ulasmaktadir. Normalde bu durumda

tiiketicinin lehine olan fiyat neyse onun uygulanmasi gerekmektedir.

Turkiye’de tiiketicileri iirlin veya hizmet fiyatlandirmasi konusunda koruyan iki yasa
vardir. Birincisi 4054 sayili Rekabetin Korunmasi1 Hakkindaki Kanun digeri ise
yukarida iirlin basliginda bahsettigimiz 6502 sayili Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda
Kanun’dur (www.rekabet.gov.tr ; www.tuketici.gov.tr).Kanunlar sikayet tiizerine

caligmaktadir, etkinligini arttirmak igin toketiciler her platformda bu konuda
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bilinclendirilmelidir. Ama bu konuyu kaynaginda kurutmak icin firmalara ve

yoneticilerine egitimler verilmeli ve cezalarin caydiriciligi gézden gegirilmelidir.

Etik olmayan fiyatlandirma faaliyetleri, tiiketiciye ve rekabete zarar vermektedir.
Ayni zamanda firmalarin degerini, saygmligini ve imajini negatif etkilemektedir. Bu
sebeple sirdiiriilebilir bir firma basaris1 yakalayabilmek i¢in bu tarz etik olmayan

fiyat uygulamalarindan sakinilmasi gerekmektedir.
2.3.4. Dagitim ve Etik Sorunlar

Saticilarin tirtinlerini bir yerden diger bir yere tasimalarinin disinda, 6ziinde miisteriye
kolaylik saglamayr amaglayan siiregtir. Bu baglamda {iriiniin hangi kanallarda
(geleneksel, zincir) , hangi formatlarda (toptanci, bayi, siipermarket, gurme market),
nerede (hangi rafta, ka¢ oOnyuzle) satilacagi gibi bilesenleri kapsayan sirectir.
Envanter ve stok analizleri, lojistik ¢oziimleri, dagitim maliyetlerinin disiiriilmesi vb.

is kalemleri de bu siirecin kapsamindadir (Kog, 2015).

Dagitim agisindan etik sorunlar; yetkisi olmayan aratoptancilarla satis yapilmasi,
haksiz rekabet olusturan birlesmeler, kanallarda giicii ele gegirme, kanaldaki firmalar
ezmek maksadiyla dogrudan satis yapilmasi etik olmayan tutundurma faaliyetlerinin
bazilaridir (Torlak, 2007).

Globallesmenin de etkisiyle yerel pazarlarda da s6z sahibi olmaya baslayan 6zellikle
blylk perakendecilerin, iiretici firmalarin Urlnlerini sergilemek igin istedikleri ilave
ucretler bu kapsama girmektedir. Bunlar; raf ve onyiiz sayist kadar sergileme iicreti
istemesi, rafta kalma siresi igin istedigi Ucretler, gondol basi (6n planda olmak)
ucretleri ve ciro primi adi altinda talep ettigi tcretler etik olmayan eylemler
kapsamina girmektedir. Raf katki pay1 ve Ozellikle yeni bir Griinun piyasaya ilk
ciktigi donemde (lansman donemi) bircok kanalda yuksek gorindrlikte olmak igin

firmalarin 6dedigi ticretlerin etik dis1 bir durum teskil ettigi sdylenebilir.
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Bir diger etik olmayan uygulamada gri pazarlamadir. Yani belirli bir pazarda yetkisi
olmayan aracilar tarafindan satilan tirtinlerdir. Satig sonras1 hizmetlerdeki (iade, tamir,
degisim, cayma hakki vb.) sorunlar sebebiyle haksiz rekabete yol actig1 gdzlenmekte
ve bununda etik sorunlara yol agtigi soylenebilir (Ural, 2003). E-ticaret sitelerinde
veya bazi1 perakendecilerde normalden ucuz fiyatlara satilan orijinal ama firma
garantisiz akilli telefonlarin (grey cihaz) vb. triinler bu kapsama girmektedir. Satici
aracilar garanti vermekte ama yaygin bir servis bakim aglart olmadigi i¢in
tilketicilerinde ¢ogunlukla magdur olmasina (www.sikayetvar.com) sebebiyet
vermektedirler. Bir diger konu ise; haksiz rekabet yaratmasi ve marka imajini negatif

etkilemesi dolayisiyla Uretici firmalara zararlar vermesidir.
2.3.5. Tutundurma ve Etik Sorunlar

Pazarlama yonetim siirecinin bilesenlerinden 4P’nin son P’si (Promotion) yani
tutundurmadir. Tutundurma, firmalarin {riin, fikir ve hizmetlerini tiketicilerle
bulusturmaya yarayan tiim iletisim faaliyetlerini igerir. Tabi burada 6nemli olan
husus, hedef kitleyi dogru segebilmek ve onun ihtiyaglarina cevap verici nitelikte,
anlayacagi lisan ile dogru iletisim yapmaktan ge¢mektedir (Kog, 2015). Amag
miisterilere {lirlin veya hizmetler hakkinda mesaj vermektir. Ve bu mesaj genelde;
reklam, satis promosyonu, halkla iliskiler, kisisel satis ve dogrudan pazarlama olacak
sekilde bes genis baslikta toplanmistir. Asagida yeralan Tablo 2.3 ‘de detayli bir
sekilde bu bes baslik ve icerisinde yapilan faaliyetlerin bazilar belirtilmistir (Kotler,
2009).

Tablo 2.3 TutundurmaYoéntem ve Faaliyetlerine Ornekler

REKLAM SATIS PROMOSYONU KiSiSEL SATIS HALKLA iLiSKILER DOGRUDAN PAZARLAMA
AFISLER YARISMA VE OYUNLAR SATIS SUNUMLARI BASIN BULTENLERI POSTA GONDERILERI

EL iLANLARI GEKILISLER,PIYANGOLAR SATIS TOPLANTILARI  KONUSMALAR-SEMINERLER TELEPAZARLAMA
BROSURLER KUPONLAR SATIS ZIYARETLERI YIILIK FAALIYET RAPORLARI E-TICARET

KATALOGLAR ODUL GEKLERI TESVIK PROGRAMI  SOSYAL SORUM. PROJELERI TV'DEN ALISVERIS
REKLAM PANOLARI PRIM VE HEDIYELER ESANTIYONLAR HAYIR AMAGLI YARDIMLAR FAKS MESAJLARI

TESHIR PANOLARI FUARLAR VE TICARi SERGILER ~ FUARLAR SPONSORLUKLAR E-POSTA MESAJLARI
GORSEL MALZEMELER ~ GOSTERILER GOSTERILER TOPLUMLA iLiSKILER SMS MESAJLARI
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iSITSEL MALZEMELER EGLENCELI AKTIVITELER LOBICILiK KATALOGDAN SATIS
DUSUK FAIZLi FINANSMAN

SEMBOL VE LOGOLAR ~ DEST. KURUMSAL REKLAMLARI
REHBERLER SIRKET iCi iLETiSiM ARACLARI
REKLAM FiLMLERI CESITLIi ORGANIZASYONLAR

(Kaynak: Kotler P. (2009), Kotler ve Pazarlama: Pazar Nasil Yaratilir, Nasil Kazanilir, Nasil Kontrol
Altina Alinir (Ceviren: Acar, A.O.), Istanbul: Lifecycle Yaymcilik.)

Tutundurma faaliyetlerinin gorevi; tutundurmanin amacini, mesajini, tutundurma
yoéntemini, mecrasini, biitgesini, frekansini, hazirlanmasini, kontroliinii ve etkinliginin
olcimlenmesini saglamaktir (Kog, 2015). Tutundurmanin isletmeler igin amact;
uriinii  tiiketicilere hatirlatarak kendi {riinlerine yonelik davranig degisikligi
yapilmasini saglamaktir. Tiketicileri i¢in yarari ise; Urlin ve hizmetleri iyi taniyp,
karsilagtirma firsat1 bulup, se¢im yapmasini kolaylastirir. Tabi ki bu karsilikli ve etik
bir iletisim ile olabilir. Tutundurma faaliyetleri 6ziinde ihtiya¢ yaratamayacagi icin
etik dist bir amact yoktur. Ama tutundurma faaliyetlerinde kullanilan bir takim

objeler ve davranislarla, etik dis1 hatta yasa dis1 uygulamalar gézlemlenmektedir.
2.3.5.1.Reklameilik ve Etik Sorunlar

Tutundurma faaliyetlerinin gézbebegi reklam; bir iicret ddemek suretiyle herhangi bir
urin, fikir ya da hizmetin iletisim mecralar1 (TV, gazete, radyo vb.) vasitasiyla

tilketicilere ulagtirtlmasidir (Kog, 2015).

Bagka bir ifadeyle; hedeflenen bir pazardaki belirli bir Kitleye Grlnler, hizmetler,
fikirler veya organizasyonlar hakkinda bilgi vermek ya da onlar1 bunlar hakkinda ikna
etmek amaciyla isletmelerin, kamu ve kar amaci glitmeyen kuruluslarin, mesajlarini
kitle iletisim araclarindan yer ve zaman satin almak suretiyle gerceklestirmesi

siirecidir (Amerikan Pazarlama Dernegi).

57



Ozellikle globallesme sebebiyle artan rekabet ortaminda isletmelerin iiriin ya da
markalarin1 genis kitlelere hizli bir sekilde ulagtirmasimnin en kolay yolu reklamdir.
Isletmeler reklamlardan, kisa dénemde satislari arttirmak ve kar elde etmek, dagitim
agimi genisletmek, iiriinii genis kitleler tarafinda bilinmesini saglamak, pazar payini
arttirmak ve pazari genisletmek vb. gibi beklentileri vardir. Reklamin bilgi vermek,
ikna etmek, hatirlatmak ve pekistirmek gibi dort 6nemli gérevi vardir. Ve zihinleri

hedefleyen pazarlama iletisimi faaliyetidir (Kotler, 2005).

a-) Bilgi vermek; genelde yeni bir Grin ya da hizmet pazara sunulurken, Grlnin
ozellik ve tlketiciye saglayacagi faydasinin 6n planda oldugu reklamlardir. Birincil

talep olusturmay1 amacglamaktadir.

b-) Ikna etmek; artan rekabet ortaminda iiriin, hizmet ya da markalarinin tercih
edilmesini saglamak, ikna etmek amacli yapilan reklamlardir. ikincil talep

olusturmay1 amaglamaktadir.

c-) Hatirlatmak; {irtin yasam egrisine gore olgunluk donemindeki tiriin, hizmet ya da
markanin hatirlatilmas1 amaciyla, ya da mevsimsel iriinlerin sezonunun geldiginin

hatirlatilmas1 amaciyla yapilan reklamlardir.

d-) Pekistirmek; var olan tutum ve davranisi pekistirmek i¢in yapilan reklamlardir

(Kotler, 2005).

Basarili bir reklam kampanyasinin nasil olmasi gerektigini anlatan en sik kullanilan
model, 1898 yilinda Elmo Lewis tarafindan ortaya atilan AIDA modelidir.
Farkindalik yaratma (Awareness/Attention), 1Ilgi uyandirma (Interest), Arzu

hissettirme (Desire) ve Harekete gecirme (Action) prensiplerine dayanmaktadir.

Ayrica bu modelin dogru reklamin kurgulanabilmesinde; misyon, mesaj, para
(money), media ve Olcim (measure) olacak sekilde 5M kurali 6nerilmektedir (Kotler,
2009).

e Misyon asamasinda; reklam kampanyanin amacinin ortaya konmast,
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e Mesaj asamasinda; secilen hedef kitleye verilmek istenen degerin, faydanin
hangi mesaj ile kodlanacagi,

e Medya asamasinda; gidecek mesajin hangi kanal ile (¢izgi Ustii ya da ¢izgi alti
hangi kanallar) ile verilecegi,

e Para asamasinda; kampanya biit¢esi ve medya planlamasinin yapilmasi,

e Olgim asamasinda; yapilan isin plana gore ne durumda oldugunun

Olgtimlenmesi seklinde agiklanmaktadir.

Bir reklam kurgulanmadan once tiiketicinin reklam nasil etkilendigini bilmek ve {iriin
reklamin1 bu dogrultuda sekillendirmek gereklidir. Bu baglamda en sik kullanilan
yontem Vaughn (1980)’nun FCB ( Foot, Cone ve Belding) reklam ajansinin matrisine
biligsel tepkiyi ve ilgilenim diizeyini de ekleyerek olusturdugu FCB 1zgarasidir.
Izgarada reklamin nasil isledigi ve tuketicilerin bundan nasil etkilendigi
anlatilmaktadir. Izgaraya gore, eger yiiksek ilgilenimli, iizerinde uzun zaman
diistinilmesi gereken bir {iriin (ev, araba) reklami yapilacaksa bilgilendirici strateji
benimsenmelidir. Eger yliksek ilgilenimli, duygusal satinalma davranisi gerektiren
riinlerin (pirlanta, kozmetik, giyim vb.) reklami1 yapilacaksa ego tatmini, sosyal
kabul, aidiyet kavramlarini barindan harckete gegirmeye yonelik duygusal mesajlarla
strateji gelistirilmelidir. Diisiik ilgilenimli ve iizerinde diisiiniilmesi gereken iiriinlerde
(ev aletleri, gida vb.) tuketici 6nce alma eylemini yapar, sonra 6grenir. Bu baglamda
daha ziyade hatirlatic1 mesajlarla reklam stratejileri gelistirmelidir. Diistik ilgilenimli,
duygusal satinalmanin gergeklestigi triin gruplarinda (sekerleme, sigara vb.) ise
dikkat cekmeyi amaclayan ve sosyal giidiilerin 6nemli oldugu mesajlar verilmesi daha

dogru olacag belirtilmektedir. Sekil 2.6 ‘da FCB 1zgarasina yer verilmistir.
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DUSUN HISSET
1. Bilgilendirici (diisiinen) 2. Duygusal (hisseden)
Ev, Araba, Mobilya, Yeni Gridnler Micevher, kozmetik, Giyim, motosiklet
Model:  Opren,-hisset-yap Model:  Hisset-dgren-yap
(Ekonomik?) (Psikolojik?)
2  Uygulama alanlan Uygulama alanlan
E Test:  Hatirlatma, teshis Test: Tutum degisimi
1.=:'.II Medya: Uzun reklam metni Duygusal cekicilik
— Yansitmal araclar Medya:  Genis erisim alanlan
= vYaraticr: Ozel bilgi sunumu imaja vurgu yapma
2 Yaratici: Harekete gecirmeye yonelik
— etkiler
3. Ahskanlhk olustur (yapan) 4. Tatmin sagla (Tepki veren)
Gida, Ev aletleri Sigara, Likor, Sekerlemeler
Model: Yap-&gren-hisset Model: Yap-hisset-Ggren
(Tepkisel?) (Sosyal?)
S Uygulama alanlan Uygulama alanlan
2 Test: Satiglar Test: Satiglar
ﬁ Medya:  Kiicilk alanl reklamlar Medya: Reklam panolan
9 10 sn’lik reklamlar Gazeteler
:E Radyo Satis noktasi teshirleri
5’1- Satis noktasi teshirleri Yaraticr:  Dikkat cekmeyi saglama
j Yaratici:  Hatirlatici reklamlar

Sekil 2.6 FCB Izgarasi

(Kaynak: Vaughn, R. (1980), ‘’How Advertising Woks: A Planning Model’’, Journal of Advertising
Research, Vol. 20/5, 27-33.)

Reklam, hedef kitlelerinin ayni1 olmasi sebebiyle en fazla psikoloji bilim daliyla
ilgilidir. iki bilim dali da insanlarin davranislarindan beslenir. Reklamlar; algilama,
motivasyon, hatirlatma, kisilik, tutum olusturma ve degistirme, biling siiregleri

acisindan psikoloji bilimi ile yakindan ilgilidir (Odabasi, 2000).

Reklamlar acisindan etik sorunlar; reklamlar ozellikle de televizyon reklamlar
izlenme siireleri ile de ilgili olarak insanlarin giinlilk yasantisinin adeta bir pargasi
olmusglardir. Gelir seviyesi ortalamasinin diistiigii, bor¢glanmanin arttig1 tilkelerde ucuz

bir sosyal aktivite goriilmesi sebebiyle uzun saatler televizyon izlendigi bir gergektir.
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Hal bdyle olunca toplumsal etkileri, yarar ve zararlar1 sik¢a tartisilir olmaya

baglamistir.

Diger taraftan igletmeler i¢in bakildiginda; artan rekabet, birbirine ¢cok benzeyen
urtinler, piyasadaki bol ¢esit gibi faktorlerden 6tiirii tirinlerin bir adim 6ne gegmesini
saglamaya yarayan kolay ve kisa siirede kullanilabilen bir iletisim aracidir. Kisi basi
maliyete vuruldugu ve ulastigi kisi sayisinin fazlaligi diisiiniildiigiinde ¢ok tercih
edilen bir tutundurma faaliyeti olmaya baslamistir. Bu rekabet ortaminda isletmeler,
faaliyetlerini siirdiirebilmek i¢in en azindan herkes kadar reklam vermek zorunda

kalmaktadirlar.

Reklamlar ihtiyag yarattigi icin sikca etik olmadiklar1 tartisilir. Ama yukarida
pazarlamaya giriste de anlatildig1 iizere reklam ihtiya¢ yaratmaz. Var olan ihtiyaci
gidermek icin tiiketicilerin tutumlarini kendi iiriinlerine yoneltmeye c¢alisirlar.
Televizyon reklamu iizerinden 6rneklendirmek gerekirse; 20’11 yaslarda ¢ocugu olan
bir annenin, aksam televizyonda ¢ok cazip fiyata bebek mamasi reklami izledigini
diisiinelim. Izledigi reklam iizerine 20 yasindaki cocuguna bebek mamasi almas: sizce
diistiniilebilir mi? Sanirim bunu hi¢ bir pazarlamaci saglayamaz. Ciinkd, reklam
cbeveynin algilama esigini gegemeyecek ve ilgisini g¢ekemeyecektir. Belki de

reklamin varligindan bile haberdar olmayacaktir (Kog, 2015).

Ama isletmeler ya da reklam ajanslari zaman zaman bilingli olarak etik disi, bazen
yasa dis1 Ogelerle tiiketicileri ikna etmeye caligmaktadirlar. En cok elestirilen ve
kullanilan etik dist Ogeler; aldatici-yaniltict reklamlar, sagliga zararli iriinler,
cinsellik ve 6zellikle kadimin cinsel bir obje gibi kullanildig1 reklamlar, ¢ocuklara
yonelik reklamlar, ¢cocuklarin ebeveynlerine karsi israrct tutum olusturmasina yonelik
reklamlar ve bilingalti reklam teknikleri olarak siralayabiliriz (Torlak, 2007). Asagida
bu bagliklar ve daha fazlas1 6502 sayili Tiketicilerin Korunmasi Hakkindaki Kanun

acisindan incelenecek, drneklerle detayl bir sekilde anlatilacaktir.
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2.3.5.1.2. Reklamlar Ac¢isindan Tiiketicinin Korunmasi

a-) RTUK: Reklamlar acisindan Tiiketicilerin haklari; Tiiketicinin Korunmasi
Hakkindaki 6502 sayili Kanun ve bu kanunun 61°nci, 62’nci, 63’ncii ve 84’ncii
maddelerine dayanilarak hazirlanan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Yonetmeligi, Radyo ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK) kurumu ile devlet tarafindan

gilivence altina alinmistir (www.tuketici.gov.tr).

b-) ROK: Ayrica Reklam verenler ve Reklamcilar Dernegi iiyeleri ile reklam
mecralarinm, diiriist olmayan reklamlara karst 1994 yilinda olusturduklari ROK
(Reklam Ozdenetim Kurulu)’da tiiketicileri reklamlar acisindan korumaya
calismaktadir. Misyonunda da yer aldig gibi tiim reklam paydaslarini (reklam veren,
reklam ajansi, tiiketici)tiiketiciye ve topluma karst sosyal sorumluluk bilincine
kavusturmay1r ilke edinmis, etik hizmet vermeyi amaglayan bir kurulustur.
Tiiketicilere ticretsiz olmak kosulu ile tiim paydaslara STK zihniyetinde hizmet veren
bir kurulustur. Bu baglamda Tiiketicinin Korunmas1 Hakkindaki 6502 sayili Kanun,
Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi gibi konularda 6rneklerle

egitimler vermektedir (Www.rok.org.tr).

c-) Reklam Kurulu: Gumrik ve Ticaret Bakanligina bagli Tiiketicinin Korunmasi ve
Piyasa Gozetimi Genel Miidiirliigii biinyesindeki Reklam Kurulu’da 7/11/2013 tarihli
6502 Sayili (Eski 4077 numarali) Kanunun 61,62,63 ve 84 unct maddelerine
dayanarak hazirlanan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi

dogrultusunda  reklamlar1  inceleyip  gerekli  yaptirimlart  uygulamaktadir

(http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2015/01/20150110-5.htm).

Bu Reklam Kurulu; Ticari Reklam ve ilanlarda uyulmasi gereken kural, kaide ve
ilkeleri belirlemek, bu kurallar ¢ercevesinde ticari reklam ve ilanlari incelemek ve
inceleme sonucuna gore, 6502(eski 4077) numarali Kanun’un 61,62,63 ve 84.
Maddeleri uyarinca aykirt bulunan reklam ve ilanlar1 3 aya kadar tedbiren durdurma

ve/veya durdurma ve/veya aymi yontemle diizeltme ve/veya para cezasi verme
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hususlarinda gorevli bir kuruldur. Reklam Kurulu kararlar1 Glimriik ve Ticaret

Bakanliginca uygulanir.

Reklam Kurulu Yonetmeligi asagidaki sekildedir;
BIRINCI BOLUM

Amac, Kapsam, Dayanak ve Tamimlar:

Amag ve kapsam;

MADDE 1 - (1) Bu Yonetmeligin amaci; Reklam Kurulunun ve ihtisas
komisyonlarinin kurulusu, gorevleri, calisma usul ve esaslari ile sekretarya hizmetleri

ve diger hususlari diizenlemektir.
Dayanak;

MADDE 2 - (1) Bu Yonetmelik, 7/11/2013 tarihli ve 6502 sayili Tiiketicinin
Korunmas1 Hakkinda Kanunun 63 fiincii ve 84 {iincii maddelerine dayanilarak

hazirlanmstir.

Tanimlar;

MADDE 3 - (1) Bu Yo6netmeligin uygulanmasinda;

a) Bakan: Giimriik ve Ticaret Bakanini,

b) Bakanlik: Giimriik ve Ticaret Bakanligini,

c¢) Baskan: Reklam Kurulu Bagkanini,

¢) Genel Miidiir: Tiiketicinin Korunmasi ve Piyasa Gozetimi Genel Miidiiriinii,

d) Genel Midiirliik: Tiiketicinin Korunmasi ve Piyasa Gozetimi Genel Miidiirligiinii,
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e) Haksiz ticari uygulama: Mesleki 6zenin gereklerine uymayan ve ulastigr ortalama
tikketicinin ya da yoneldigi grubun ortalama iiyesinin mal veya hizmete iliskin
ekonomik davranis bicimini dnemli l¢lide bozan veya énemli 6l¢iide bozma ihtimali

olan her tiirlii ticari uygulamayz,

f) Kanun: Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanunu,

g) Komisyon: Reklam Kurulu ihtisas Komisyonunu,

g) Komisyon Baskani: Reklam Kurulu Thtisas Komisyonu Baskanini,
h) Kurul: Reklam Kurulunu,

1) Ticari reklam: Ticaret, is, zanaat veya bir meslekle baglantili olarak; bir mal veya
hizmetin satisin1 ya da kiralanmasimni saglamak, hedef kitleyi olusturanlar
bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla reklam verenler tarafindan herhangi bir
mecrada yazili, gorsel, isitsel ve benzeri yollarla gerceklestirilen pazarlama iletisimi

niteligindeki duyurulari,

i) Uye: Reklam Kurulu tyesini, ifade eder.
IKINCI BOLUM

Reklam Kurulunun Kurulus ve Gorevleri:
Kurulus;

MADDE 4 - (1) Baskanligi, Bakanin gorevlendirecegi ilgili Genel Miidiir tarafindan

yuritilen Reklam Kurulu;
a) Bakanligin ilgili genel miidiir yardimecilar arasindan gorevlendirecegi bir liye,

b) Adalet Bakanliginin, bu Bakanlikta idari gorevlerde ¢alisan hakim veya savcilar

arasindan gorevlendirecegi bir iiye,
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¢) Gida, Tarim ve Hayvancilik Bakanliginin goérevlendirecegi bir tiye,
¢) Saglik Bakanliginin gérevlendirecegi bir iiye,

d) Kiiltiir ve Turizm Bakanliginin gérevlendirecegi bir iiye,

e) Radyo ve Televizyon Ust Kurulunun gérevlendirecegi bir iiye,

f) Tiirk Standartlar1 Enstitiisiinden bir {iye,

g) Ankara, Istanbul ve Izmir biiyiiksehir belediyelerinin kendi aralarindan segecegi

bir lye,

g) Yiksekogretim Kurulunun, reklameilik, iletisim veya ticaret hukuku alaninda

uzman 6gretim iiyeleri arasindan gorevlendirecegi bir liye,

h) Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birliginin, Tiirkiye Medya ve Iletisim Meclisi tiyeleri

arasindan gorevlendirecegi bir iiye,
1) Tiirkiye Esnaf ve Sanatkarlari Konfederasyonunun gorevlendirecegi bir iiye,

1) Tiiketici Konseyinin Konseye katilan tiiketici orgiitli temsilcileri arasindan segecegi

bir Uye,

J) Reklam verenler derneklerinin veya varsa tist kuruluslarinin segecegi bir iiye,
k) Reklamcilar derneklerinin veya varsa iist kuruluslarinin se¢ecegi bir liye,

1) Tiirk Eczacilar1 Birliginin gorevlendirecegi eczaci bir tiye,

m) Tiirk Dis Hekimleri Birliginin gorevlendirecegi dis hekimi bir Uye,

n) Tiirk Tabipleri Birligi Merkez Konseyinin gérevlendirecegi doktor bir iiye,
o) Tiirkiye Barolar Birliginin gorevlendirecegi avukat bir iiye,

olmak tizere baskan dahil on dokuz iiyeden olusur.
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Uyelerin nitelikleri;
MADDE 5 — (1) Kurul Baskan ve iiyelerinin agsagidaki sartlar1 tagimasi zorunludur:
a) Tiirkiye Cumbhuriyeti vatandas1 olmak,

b) En az iki yillik yiiksekokul mezunu ya da denkligi Yiiksekogretim Kurulu

tarafindan kabul edilen yurt digindaki 6gretim kurumlarindan mezun olmak,

c) 14/7/1965 tarihli ve 657 sayili Devlet Memurlar1 Kanununun 48 inci maddesinin

(A) bendinin (5) numarali alt bendinde diizenlenen sartlar tasiyor olmak,
¢) Kamu haklarindan mahrum bulunmamak.
Uyelerin gorev suresi;

MADDE 6 — (1) Kurul tiyelerinin gorev siiresi ti¢ yildir. Siiresi bitenler yeniden
gorevlendirilebilir veya secilebilir. Uyelik herhangi bir sebeple bosaldigi takdirde,
bosalan tiyeliklere 4 ilincii madde esaslar1 dahilinde bir ay i¢inde gorevlendirme veya
secim yapilir. Yeni iiye yerine atandig1 iiyenin kalan siiresini tamamlar. Suresi dolan

iiyenin gorevi, yeni liye gorevine baslayincaya kadar devam eder.
Kurulun gorevlerti;
MADDE 7 — (1) Kurulun gorevleri sunlardir:

a) Kanunun 61 inci ve 62 nci maddelerinde belirtilen esaslara uygun olarak ticari
reklamlarda uyulmasi gereken ilkeleri belirlemek ve haksiz ticari uygulamalara karsi
tilketiciyi korumaya yonelik diizenlemeleri yapmak ve Bakanlik araciligiyla

duyurmak,

b) Ticari reklam ve haksiz ticari uygulamalari, (a) bendinde belirlenen ilkeler

cergevesinde incelemek ve gerektiginde denetim yapmak,
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c) Inceleme veya denetim sonuglarina gére Kanunun 61 inci ve 62 nci maddelerinde
belirtilen yiikiimliilikklere aykir1 hareket edenler hakkinda Kanunun 77 nci

maddesinin onikinci ve onii¢iincii fikralarinda belirtilen idari yaptirimlari uygulamak.
(2) idari para cezalar1 uygulanirken asagidaki kriterler esas alinir:

a) Radyo ve Televizyon Ust Kurulunca ulusal yayin lisans1 veya yayin izni verilen
kuruluslar araciligiyla gergeklestirilmis yayinlardaki aykiriliklarin iilke genelinde

yapildig1 kabul edilir.

b) Radyo ve Televizyon Ust Kurulunca kablo, bolgesel ve yerel yayin lisansi veya
izni verilen kuruluslar ile uydu iizerinden yaymn yapan kuruluslar aracilifiyla

gerceklestirilmis yayinlardaki aykiriliklarin yerel diizeyde yapildigi kabul edilir.

c) Dagitildigi illerin niifusunun toplami, iilke niifusunun en az ylizde yetmisini

olusturan siireli yayinlarin iilke genelinde dagitildigi kabul edilir.

(3) Kurul, tedbiren durdurma karar1 verme yetkisini Baskana devredebilir. Baskan
tarafindan reklam veya haksiz ticari uygulama ile ilgili olarak verilen tedbiren

durdurma karari, yapilacak ilk toplantida Kurulun onayia sunulur.

(4) Kurul, ticari reklamlarda uyulmas: gereken ilkeleri belirlerken ve haksiz ticari
uygulamalara kars1 tiiketiciyi korumaya yonelik diizenlemeleri Yyaparken; ulke
kosullarinin yani1 sira evrensel kabul gormiis tanim ve kurallar ile gelismeleri de

dikkate alir.
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UCUNCU BOLUM
Reklam Kurulunun Calisma Usul ve Esaslari:
Basvuru;

MADDE 8 - (1) Kurula bagvurular yazili olarak veya elektronik ortamda yapilir.
Basvuru sahibi gercek kisinin adi, soyadi ile T.C. kimlik numarasi ve adresini, tiizel
kisinin ise unvani ve adresini igermeyen basvurular Kurulca degerlendirmeye

alinmaz.

(2) Ticari reklama iliskin basvurularda sikayet edilen reklamin yayinlandigi mecra,
tarih, sikayetin konusu gibi belirleyici hususlara; haksiz ticari uygulamaya iliskin

basvurularda ise sikayetle ilgili bilgi ve belgelere yer verilir.

(3) Sikayet edilen reklamin, yazili ya da basili olanlarinin asillar1 dilekg¢esine eklenir.

Eklenecek nitelikte olmayanlarin goriintiileri bagvuru sahibi tarafindan saglanir.
Toplanti;

MADDE 9 - (1) Kurul, ayda en az bir defa veya ihtiyag duyuldugu her zaman
Bagkanin cagrisi iizerine, Bagkan dahil en az on bir iiyenin hazir bulunmasi ile
toplanir. Kurul toplantiya katilanlarin salt ¢ogunluguyla karar verir. Oylarin esitligi

halinde Baskanin oy kullandig1 taraf cogunlugu saglar.

(2) Baskanin mazereti nedeniyle toplantiya katilamamasi halinde, Kurula Bakanlik

temsilcisi liye bagkanlik eder.

(3) Toplantiya katilamayacak iiyeler, gecerli mazeretlerini toplantidan 6nce Bagkana
yazili olarak veya elektronik ortamda bildirirler. Gegerli bir mazereti olmaksizin, arka
arkaya iki toplantiya veya bir yil icerisinde toplam dort toplantiya katilmayanlarin

tiyeligi kendiliginden sona erer.
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(4) Kurul Bagkan ve iiyeleri; kendisinin, {istsoy ve altsoyundan biri ile esi ve liglincli
dereceye kadar, bu derece dahil, kan ve kaym hisimlariin ¢ikarlarini ilgilendiren

hususlarin goriisiilmesine ve bu konuda yapilacak oylamalara katilamazlar.
Toplant1 giindemi ve goriismenin yenilenmesi;
MADDE 10 - (1) Kurulun toplant1 giindemi Baskan tarafindan belirlenir.

(2) Ayn1 toplantida karara baglanmis bir konuya iliskin goriisme yeniden yapilabilir.
Gorligmenin yenilenmesi Onerisi, toplantida hazir bulunan en az {i¢ iiyenin istegi
tizerine Kurul karari ile yapilir. Onerinin kabul edilmesi durumunda, konu yeniden

goriismeye acilir ve karara baglanir.

Temsil;

MADDE 11 - (1) Kurulu Bagkan temsil eder.
inceleme;

MADDE 12 - (1) Kurul tarafindan, gerekli goriilen hallerde ilgili kisi, kurum ve
kuruluslardan yazili olarak bilgi veya gériis istenir. ilgili kisi, kurum ve kuruluslarin,

istenen belgelerin aslin1 veya onayli kopyalarint vermesi zorunludur.

(2) Istenen bilgi ve belgelerin Bakanliga iletilmesi icin en fazla on bes giinliik siire

taninir. Bakanlik gerekli hallerde bu siireyi uzatabilir.

(3) Kurul, gerekli gordiigii takdirde 6zel uzmanlik gerektiren hususlarla ilgili olarak
ihtisas sahibi tiniversite, kamu kurum ve kuruluslar1 veya 6zel hukuk tiizel kisileri ile

gercek kisilerin goriisiine bagvurabilir.
Kararlarin uygulanmasi;
MADDE 13 - (1) Kurul tarafindan alinan kararlar Bakanlik¢a uygulanir.

Kurul kararlarinin agiklanmasi
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MADDE 14 — (1) Kurul kararlari, tiiketicilerin bilgilendirilmesi, aydinlatilmas1 ve

ekonomik ¢ikarlarinin korunmasi amaciyla Bakanlik¢a agiklanir.
Baskanin gorevleri;

MADDE 15 - (1) Bagkanin gorevleri sunlardir:

a) Kanun ile Kurula verilen gorevlerin yliriitiilmesini saglamak,

b) Gerekli goriilen hallerde ticari reklam ve haksiz ticari uygulamalar ile ilgili resen

inceleme veya denetim baslatmak,
c) Toplant1 giindemini tespit etmek,

¢) Kurul toplantilarina baskanlik yapmak ve toplantilarin giindeme gore

yiiriitiilmesini saglamak,
d) Kurul kararlarinin Genel Miidiirliige gonderilmesini saglamak,
e) Sekretarya hizmetlerinin yiiriitiilmesini saglamak,

f) Kurul tarafindan verilen yetki cercevesinde, gerekli goriilen hallerde ticari reklam

ve haksiz ticari uygulamalar1 tedbiren durdurmak,
g) Kurul ile ilgili diger isleri yapmak.
Sekretarya hizmetleri;

MADDE 16 — (1) Kurulun ve ihtisas komisyonlarinin sekretarya hizmetleri, Kurul

iiyesi ilgili Genel Miidiir Yardimcisi ve yeterli sayida personel tarafindan yiirttiiliir.
(2) Sekretaryanin gorevleri sunlardir:
a) Toplant1 dncesi gerekli hazirliklar1 yapmak,

b) Toplant1 giindemini, yerini ve saatini toplantidan once {iyelere bildirmek,
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¢) Kurulun ve komisyonlarin dosyalama, evrak ve arsiv hizmetlerini yiiriitmek,

¢) Kurul ve komisyonlarin toplant1 tutanaklarini diizenlemek, baskan ve iiyeler

tarafindan imzalanmasini saglamak,

d) ilgili kisi, kurum ve kuruluslarla yazismalar yiiriitmek,
e) Baskanin verecegi diger isleri yapmak.

Tutanak;

MADDE 17 — (1) Kurul ve komisyon toplantilarinda yapilan goriigmeler ve alinan

kararlar bir tutanakla tespit edilir. Tutanak, toplantiya katilanlar tarafindan imzalanur.
DORDUNCU BOLUM

Ihtisas Komisyonlar:

Kurulus;

MADDE 18 - (1) Bakanlik¢a, Kurulun karar vermesine yardimci olmak {izere
sektorel alanlarda ihtisas komisyonlar1 kurulur. Komisyonlar, bagkan dahil en az iig
en fazla bes kisiden olusur. Komisyonda gorev yapacak iiyeler Kurul tarafindan

belirlenir.
Uyelerin nitelikleri;

MADDE 19 — (1) ihtisas komisyonu iiyelerinin 5 inci maddede belirtilen sartlari

tasimasi zorunludur.
Komisyonlarin gorevleri;

MADDE 20 - (1) Ihtisas komisyonlar1, kendilerine tevdi edilen dosyalar ve gerekli
gordiigii konular hakkinda inceleme ve arastirma yaparak goriislerini bir raporla

Reklam Kurulu Baskanligina sunar.
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Toplantilar

MADDE 21 — (1) Ihtisas komisyonlari, ayda en az bir defa veya ihtiya¢ duyuldugu
her zaman Komisyon Bagkaninin ¢agrisi lizerine toplanir ve toplantiya katilanlarin
cogunlugu ile karar verir. Oylarin esitligi halinde komisyon baskaninin oy kullandig1

taraf cogunlugu saglar.

(2) Toplantiya katilamayacak komisyon iiyeleri, gecerli mazeretlerini toplantidan
once komisyon baskanina yazili olarak veya elektronik ortamda bildirirler. Gegerli bir
mazereti olmaksizin arka arkaya iki toplantiya veya bir yil igerisinde toplam dort

toplantiya katilmayanlarin iiyeligi kendiliginden sona erer.
BESINCI BOLUM

Cesitli ve Son Hiikiimler:

Mali htkumler;

MADDE 22 - (1) Bu Yonetmeligin uygulanmasindan kaynaklanan harcamalar

Bakanlik biit¢esinden karsilanir.

(2) Kurul ve ihtisas komisyonu baskan ve liyelerine 6denecek huzur hakki ve huzur
iicreti ile buna iliskin usul ve esaslar Maliye Bakanligimin uygun goriisii alinarak

Bakanlikc¢a belirlenir.
Yiiriirliikten kaldirilan mevzuat;

MADDE 23 - (1) 1/8/2003 tarihli ve 25186 sayili Resmi Gazete’de yayimlanan

Reklam Kurulu Yonetmeligi yiiriirliikkten kaldirilmistir.
Yurarluk;

MADDE 24 - (1) Bu Yo6netmelik yayimi tarihinde yiiriirliige girer.
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Ylrutme;
MADDE 25 - (1) Bu Yo6netmelik hiikiimlerini Glimriik ve Ticaret Bakani yiiriitiir.

Reklam Kurulunun uyar1 cezasi yoktur. Ilgili reklama direkt durdurma ve firmasia

para cezasi verebilir.

Reklam Kurulunun verebilecegi Idari Para Cezalarmi cezalarin (2017 yili igin)

sinirlar1 agagidaki gibidir.

Aldatici reklamlarin konusu ne olursa olsun;

Yerel diizeyde yayin yapan TV kanallarinda yayinlanan bir Reklam ise 12.070 TL,
Ulke diizeyinde yayin yapan TV kanallarinda yayinlana bir Reklam ise 241.413 TL,
S6z konusu ihlal, {ilke diizeyinde siireli yayin aracilifiyla yapilmigsa 120.706 TL,
Ulke diizeyinde yayin yapan Radyo ve Internet araciligiyla yapilmissa 60.353 TL,

Yerel diizeyde radyo veya siireli yayin araciligiyla ger¢eklesmisse 6.034 TL idari para
cezasi uygulanabilecegi iletilmistir. Ayrica bir yil i¢inde ayn1 firma baska bir konuda
bile olsa ceza alirsa 10 kata kadar ceza verilebilir hiikkmii icermektedir
(https://www.gth.gov.tr/duyurular/6502-sayili-kanun-kapsaminda-2017-yilinda-uygulanacak-
idari-para-cezalarina-i%CC%87liskin-duyuru) .Firmalarin Idari mahkemelere 30 giin

i¢inde itiraz haklar1 vardir.

Reklam Kurulu, ticari reklam ve ilanlarda uyulmasi gereken kurallar1 belirlemede;
iilke kosullarinin yaninda reklamcilik alaninda evrensel olarak kabul edilmis tanim,

kural ve ilkeleri de dikkate almaktadir.

Buna gore; ticari reklam ve ilanlarin kanunlara, Reklam Kurulunca belirlenen

ilkelere, genel ahlaka, kamu diizenine, kisilik haklarina uygun, diiriist ve dogru
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olmas1 en 6nemli esastir. Tiketiciyi aldatici, yaniltic1 veya onun tecriibe ve bilgi
noksanliklarini istismar edici, tiiketicinin can ve mal giivenligini tehlikeye diisiiriicii,
siddet hareketlerini ve su¢ islemeyi 6zendirici, kamu sagligin1 bozucu, hastalari,
yaslilari, cocuklart ve oziirliileri istismar edici reklam ve ilanlar ve ortiilii reklam
yapilamayacagi belirtilmistir. Ayni ihtiyaclar karsilayan ya da aynm1 amaca yonelik
rakip {irlin ve hizmetlerin karsilastirmali reklamlarinin hakkaniyet c¢ercevesinde

yapilabilecegi belirtilmistir.

Reklam verenin, ticari reklam veya ilanlarda yer alan iddaalari ispatlamasinin zorunlu
oldugu ozellikle belirtilmistir. Reklam verenlerin, reklamcilarin ve mecra
kuruluslarinin bu kanun ve yonetmelik hiikiimlerine uymalar1 yiikiimli kilinmstir.
Yayinlandigi mecra (Televizyon, Gazete, Radyo, Internet, Katalog, Dergi, Pano,
Billboard, SMS vb.) ne olursa olsun ve hangi sektore ait olursa olsun Kanun ve
Yonetmelik hiiklimlerine uymakla yiikiimlii olduklar1 agikga belirtilmistir. Bu
baglamda Ticari Reklam ve Ilanlarin; kanun, yonetmelik, mevzuat hiikiimlerine
uygun olmasi, reklam oldugunun agikca belli olmasi gerektigi, Ortiili / Gizli reklam

yapilmamasi gerektigi 6zellikle belirtilmistir.

Yasa ve Ydnetmeliklere aykirt bulunan Ticari Reklam ve ilanlarin Reklam Kurulu’na
bagvurulari; tiikketiciler, rakip firmalar, kurum ve kuruluslar ve Re’sen yapilabilmekte

ve bu sekilde inceleme baslatilabilmektedir.

Reklam Kurulu Yonetmeliginin “Basvuru” baglikli 8 inci maddesinde yer alan;
“Kurula bagvurular yazili olarak veya elektronik ortamda yapilir” hilkkmii kapsaminda
Reklam Kuruluna basvurular yazili dilekge verilerek yapilabildigi gibi BIMER,
CIMER gibi mecralara elektronik yollardan da yapilabilmektedir. Ancak basvuru
sahibi gercek kisinin adi, soyadi ile T.C. kimlik numaras1 ve adresini, tiizel kisinin ise

unvani ve adresini igermeyen basvurular Kurulca degerlendirmeye alinmaz.

Bununla birlikte, Yonetmeligin 15 inci maddesi kapsaminda; Reklam Kurulu
Bagkaniin gorevleri arasinda gerekli goriilen hallerde ticari reklam ve haksiz ticari

uygulamalar ile ilgili resen inceleme veya denetim baslatmak yetkisi bulunmaktadir.
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Resen baglatilan incelemeler yazili bagvuru sayilmaktadir. Elektronik ortamda yapilan

basvurularm ¢ogunlugu ise BIMER araciligiyla gelmektedir.

2012 yilinda yapilan 2041 basvurunun 368 tanesi(%18) elektronik olarak yapilmistir.
2013 yilinda yapilan 2197 basvurunun 449 tanesi(%20) elektronik olarak yapilmistir.
2014 yilinda yapilan 2357 basvurunun 634 tanesi(%27) elektronik olarak yapilmistir.
2015 yilinda yapilan 2262 basvurunun 446 tanesi(%20) elektronik olarak yapilmistir.

2016 yilinin ilk 8 ayinda yapilan 1615 bagvurunun 506 tanesi(%31) elektronik olarak
yapilmustir (http://tuketici.gtb.gov.tr/reklam-kurulu/reklam-kurulu-kararlari).

Ceza alan Reklamlarin incelenme sebepleri ve bagvuranin niteligi arastirildiginda ise;
yapilan basvurularin sikayet {izerine mi yoksa resen mi incelemeye alindig1 bilgisine

asagidaki sekilde ulagilmistir.

2012 yilinda yapilan 2041 bagvurunun 959 tanesi(%47) kurum ve kuruluslar, 829
tanesi (%41) tiiketiciler, 191 tanesi(%9) rakip firmalar tarafindan yapilmis olup, 62

dosya(%3) resen incelemeye alinmistir.

2013 yilinda yapilan 2197 bagvurunun 721 tanesi(%33) kurum ve kuruluslar, 1032
tanesi (%47) tuketiciler, 219 tanesi(%10) rakip firmalar tarafindan yapilmis olup, 225

dosya(%10) resen incelemeye alinmistir.

2014 yilinda yapilan 2357 basvurunun 1085 tanesi(%46) kurum ve kuruluslar, 950
tanesi (%40) tiikketiciler, 230 tanesi(%10) rakip firmalar tarafindan yapilmis olup, 92

dosya(%4) resen incelemeye alinmistir.

2015 yilinda yapilan 2262 basvurunun 891 tanesi(%39) kurum ve kuruluslar, 1097
tanesi (%49) tiiketiciler, 226 tanesi(%]10) rakip firmalar tarafindan yapilmis olup, 48

dosya(%?2) resen incelemeye alinmistir.
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2016 yilmin ilk 8 ayinda yapilan 1615 basvurunun 946 tanesi(%59) kurum ve
kuruluslar, 520 tanesi (%32) tiiketiciler, 142 tanesi(%9) rakip firmalar tarafindan

yapilmis olup, 7 dosya(%0) resen incelemeye alinmaistir.

Bu verilerde aslinda %95 civan sikayet odakli ¢alisan re’sen ise sadece %5 dosya
inceleyen bir Kurum oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir (http://tuketici.gtb.gov.tr/reklam-

kurulu/reklam-kurulu-kararlari).

Sikayetlerden kag¢inin ceza aldig1 konusunda yapilan incelemelerde ise, ayn1 reklama
iligkin sikayetler tek dosya altinda birlestirildigi ve 13 farkli sektdr basligi altinda
incelendigi anlasilmistir. Bu sektorler sunlardir; saglik, kozmetik ve temizlik {irtinleri,
gida, iletisim hizmetleri, teknoloji, dayanikli tiiketim mallari, turizm, finansal
hizmetler (eski adi1 bankacilik ve sigortacilik hizmetleri), tiitiin ve alkol, egitim,
enerji, oOrtili reklam ve diger sektorler. Bu ayrim disinda dosyalarin konularina

iliskin olarak bir istatistiki ayrim yapilmadig1 Bakanlik tarafindan iletilmistir.

2011 yilinda; Reklam Kurulu 1847 dosyayr karara baglamistir. On inceleme
sonucunda bu dosyalardan 1001 tanesi mevzuata aykirt olmadigi gerekcgesiyle
incelemeye alinmamigtir. Kurulca incelemeye deger bulunup giindemde goriisiilerek
karara baglanan 846 dosyadan, 754’ii Reklam Mevzuatina aykiri bulunmus, 92 tanesi
ise Reklam Mevzuatina aykiri bulunmamistir. Bu durum da, incelenen reklamlarin
%89unda Reklam Mevzuatinin ihlal edildigi anlamma gelmektedir. Kurulca
incelemeye deger bulunup glindemde goriisiilerek Reklam Mevzuatina aykirt bulunan
754 dosyadan, 522 tanesine sadece durdurma cezasi uygulanmasina, 232 tanesine ise
idari para ve durdurma cezasinin birlikte uygulanmasina karar verilmistir. 2011
yilinda Kurulca incelemeye deger bulunup giindemde gorisiilerek karara baglanan
846 dosyadan, 168’1 saglik, 12311 iletisim hizmetleri, 107’si turizm, 92’si gida, 78’1
diger, 64’1i kozmetik ve temizlik triinleri, 49’u ortiilii reklam, 47°si tiitiin ve alkol,
25’ enerji, 24’0 egitim, 23’0 dayanikli tiketim mallari, 23’ bankacilik ve
sigortacilik hizmetleri, 23’1 ise teknoloji sektorine aittir. 2011 yili iginde Reklam

Kurulu tarafindan uygulanan toplam idari para cezast 19.395.106-TL’dir. Uygulanan
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idari para cezalarinin sektorel dagilimina bakildiginda, 9.436.181-TL ile iletisim
hizmetleri sektoriiniin birinci sirada yer aldigi goriilmektedir. iletisim sektoriinti,
1.736.955-TL ile oOrtilu reklam ve 1.544.742-TL ile bankacilik ve sigortacilik

hizmetleri sektori takip etmektedir.

2012 yilinda; Reklam Kurulu 2137 adet dosyay: karara baglamistir. On inceleme
sonucunda bu dosyalardan 1094 tanesi mevzuata aykiri olmadigr gerekcesiyle
incelemeye almmamustir. Ayrica 8 adet dosyanin da {i¢ ay siireyle tedbiren
durdurulmasina karar verilmistir. Kurulca incelemeye deger bulunup giindemde
gortisiilerek karara baglanan 1035 dosyadan, 994’ii Reklam Mevzuatina aykiri
bulunmus, 41 tanesi ise Reklam Mevzuatina aykiri bulunmamistir. Bu durum da,
incelenen reklamlarin %96’sinda Reklam Mevzuatinin ihlal edildigi anlamina
gelmektedir. Reklam Mevzuatina aykiri bulunan 994 dosyadan, 776 tanesine sadece
durdurma cezas1 uygulanmasina, 218 tanesine ise idari para ve durdurma cezasinin
birlikte uygulanmasina karar verilmistir. 2012 yilinda Kurulca incelemeye deger
bulunup giindemde goriisiilerek karara baglanan 1035 dosyadan, 199’u saglik, 88’1
iletisim hizmetleri, 235’1 turizm, 236’s1 gida, 45’1 diger, 43’1 kozmetik ve temizlik
ardnleri, 49’u ortult reklam, 45’i tatin ve alkol, 20’si enerji, 9’u egitim, 17’si
dayanikli tiikketim mallari, 16’s1 bankacilik ve sigortacilik hizmetleri, 33’1 ise
teknoloji sektorune aittir. Uygulanan durdurma cezalarinda; 225 dosya ile turizm
sektorii birinci sirada, 188 dosya ile gida sektorii ikinci sirada ve 167 dosya ile saglik
sektoril Ucgiincii sirada yer almaktadir. Idari para ve durdurma cezasmn birlikte
uygulanmasina karar verilen 218 dosyadan, 47 tanesi gida sektoriine, 37 tanesi ortiilii
reklam sektoriine ve 33 tanesi iletisim hizmetleri sektoriine aittir. 2012 yilinda
Reklam Kurulu tarafindan uygulanan toplam idari para cezasi 15.245.067-TL’dir.
Uygulanan idari para cezalarinin sektorel dagilimina bakildiginda, 4.591.152-TL ile
iletisim hizmetleri sektdriiniin birinci sirada yer aldigi goriilmektedir. 2.661.672-TL
ile gida sektorii ve 1.761.849-TL ile kozmetik ve temizlik iiriinleri sektorii, iletigim

sektoriinu takip etmektedir.
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2013 yilinda; Reklam Kurulu 2100 adet dosyay: karara baglamistir. On inceleme
sonucunda bu dosyalardan 1065 tanesi mevzuata aykiri olmadigr gerekcesiyle
incelemeye almmamistir. Ayrica 6 adet dosyanin da {i¢ ay siireyle tedbiren
durdurulmasina karar verilmistir. Kurulca incelemeye deger bulunup giindemde
gortisiilerek karara baglanan 1029 dosyadan, 974’ii Reklam Mevzuatina aykiri
bulunmus, 55 tanesi ise Reklam Mevzuatina aykiri bulunmamistir. Bu durum da,
incelenen reklamlarin %95’inde Reklam Mevzuatinin ihlal edildigi anlamina
gelmektedir. Reklam Mevzuatina aykiri bulunan 974 dosyadan, 596 tanesine sadece
durdurma cezas1 uygulanmasina, 378 tanesine ise idari para ve durdurma cezasinin
birlikte uygulanmasina karar verilmistir. 2013 yilinda Kurulca incelemeye deger
bulunup giindemde goriisiilerek karara baglanan 1035 dosyadan, 131’u saglik, 71’1
iletisim hizmetleri, 108’1 turizm, 369’s1 gida, 47’1 diger, 106l kozmetik ve temizlik
drdnleri, 90’u ortiilii reklam, 3’1 titliin ve alkol, 23’si enerji, 11’u egitim, 32’si
dayanikli tiiketim mallari, 20’s1 bankacilik ve sigortacilik hizmetleri, 18’1 ise
teknoloji sektoriine aittir. Uygulanan durdurma cezalarinda; 224 dosya ile gida
sektorl birinci sirada, 102 dosya ile turizm sektorii ikinci sirada ve 90 dosya ile saglik
sektorii iiglincii sirada yer almaktadir. Idari para ve durdurma cezasinin birlikte
uygulanmasina karar verilen 378 dosyadan, 141 tanesi gida sektoriine, 66 tanesi
ortult reklam sektoriine ve 52 tanesi iletisim hizmetleri sektoriine aittir. 2013 yilinda
Reklam Kurulu tarafindan uygulanan toplam idari para cezasi 26.715.651-TL’dir.
Uygulanan idari para cezalarinin sektorel dagilimina bakildiginda, 7.537.374-TL ile
gida sektoriinlin birinci sirada yer aldigi goriilmektedir. 6.615.441-TL ile iletisim
hizmetleri sektoru ve 4.335.197-TL ile ortiilii reklam sektorii, gida sektoriinii takip
etmektedir.

2014 yilinda; Reklam Kurulu 1753 dosyayr karara baglamistir. On inceleme
sonucunda bu dosyalardan 847 tanesi mevzuata aykirt olmadigi gerekgesiyle
incelemeye alinmamistir. Ayrica 21 adet dosyanin da ii¢ ay siireyle tedbiren
durdurulmasina karar verilmistir. Kurulca incelemeye deger bulunup giindemde

goriisiilerek karara baglanan 885 dosyadan, 765’1t Reklam Mevzuatina aykir
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bulunmus, 120 tanesi ise Reklam Mevzuatina aykiri bulunmamistir. Bu durum da,
incelenen reklamlarin %86’sinda Reklam Mevzuatinin ihlal edildigi anlamina
gelmektedir. Kurulca incelemeye deger bulunup giindemde goriisiilerek Reklam
Mevzuatina aykir1 bulunan 765 dosyadan, 566 tanesine sadece durdurma cezasi
uygulanmasina, 199 tanesine ise idari para ve durdurma cezasinin birlikte
uygulanmasina karar verilmistir. 2014 yilinda Kurulca incelemeye deger bulunup
giindemde goriisiilerek karara baglanan 885 dosyadan, 152’1 saglik, 79’1 iletisim
hizmetleri, 70’si turizm, 295°si gida, 46’si diger, 102’{i kozmetik ve temizlik tirlinleri,
50’u ortiilii reklam, 2’si tiitiin ve alkol, 2’1 enerji, 10’1 egitim, 25’1 dayanikl tiikketim
mallari, 18’1l bankacilik ve sigortacilik hizmetleri, 34’0 ise teknoloji sektorlne aittir.
Uygulanan durdurma cezalarinda; 226 dosya ile gida sektdrii birinci sirada, 128 dosya
ile saglik sektorii ikinci sirada ve 65 dosya ile turizm sektorii {ligiincii sirada yer
almaktadir. Idari para ve durdurma cezasinin birlikte uygulanmasina karar verilen 199
dosyadan, 50 tanesi gida sektoriine, 39 tanesi iletisim hizmetleri sektoriine ve 27
tanesi kozmetik ve temizlik iiriinleri sektdriine aittir. 2014 yil1 iginde Reklam Kurulu
tarafindan uygulanan toplam idari para cezas1 17.056.915-TL’dir. Uygulanan idari
para cezalarinin sektorel dagilimina bakildiginda, 4.182.902-TL ile gida sektoriiniin
birinci sirada yer aldigi goriilmektedir. 3.786.619-TL ile iletisim hizmetleri sektorii ve

2.346.110-TL ile kozmetik ve temizlik tiriinleri, gida sektoriini takip etmektedir.

2015 yilinda; Reklam Kurulu 1748 dosyayr karara baglanmustir. On inceleme
sonucunda bu dosyalardan 815 tanesi mevzuata aykiri olmadigi gerekcesiyle
incelemeye alinmamistir. Ayrica 1 adet dosyanin da ii¢ ay silireyle tedbiren
durdurulmasina karar verilmistir. Kurulca incelemeye deger bulunup giindemde
goriislilerek karara baglanan 932 dosyadan, 774’ Reklam Mevzuatina aykiri
bulunmus, 158 tanesi ise Reklam Mevzuatina aykiri bulunmamistir. Bu durum da,
incelenen reklamlarin %83’unda Reklam Mevzuatinin ihlal edildigi anlamina
gelmektedir. Kurulca incelemeye deger bulunup giindemde goriisiilerek Reklam
Mevzuatina aykir1 bulunan 774 dosyadan, 661 tanesine sadece durdurma cezasi

uygulanmasina, 113 tanesine ise idari para ve durdurma cezasinin Dbirlikte
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uygulanmasina karar verilmistir. 2015 yilinda Kurulca incelemeye deger bulunup
glindemde goriislilerek karara baglanan 932 dosyadan, 189’1 saglik, 57’1 iletisim
hizmetleri, 108’si turizm, 222’si gida, 98’1 diger, 136’1l kozmetik ve temizlik tirlinleri,
24’u ortilii reklam, 9’si tiitiin ve alkol, 20’1 enerji, 12’1 egitim, 39’i dayanikli
tikketim mallari/teknoloji (2015 yilinda bu iki sektor birlikte degerlendirilmistir), 18’1
bankacilik ve sigortacilik hizmetleri sektoriine aittir. Uygulanan durdurma
cezalarinda; 169 dosya ile saglik sektorii birinci sirada, 166 dosya ile gida sektorii
ikinci sirada ve 104 dosya ile kozmetik ve temizlik iiriinleri sektdrii liglincii sirada yer
almaktadir. Idari para ve durdurma cezasinin birlikte uygulanmasina karar verilen 113
dosyadan, 37 tanesi gida sektoriine, 18 tanesi iletisim hizmetleri sekt6riine ve 14’er
tanesi kozmetik ve temizlik {irlinler sektorii ile diger sektoriine aittir. 2015 yili i¢inde
Reklam Kurulu tarafindan uygulanan toplam idari para cezast 9.397.289-TL’dir.
Uygulanan idari para cezalarinin sektorel dagilimina bakildiginda, 3.794.295-TL ile
gida sektoriiniin birinci sirada yer aldigi goriilmektedir. Gida sektoriinii, 2.376.375-
TL ile iletisim hizmetleri ve 964.799-TL ile kozmetik ve temizlik Grinler sektori
takip etmektedir.

2016 yilinin ilk 8 aymda; Reklam Kurulu 1212 dosyay: karara baglamistir. On
inceleme sonucunda bu dosyalardan 615 tanesi mevzuata aykiri olmadigi
gerekeesiyle incelemeye alimmamistir. Tedbiren durdurma uygulanan dosya
bulunmamaktadir. Kurulca incelemeye deger bulunup glindemde goriisiilerek karara
baglanan 597 dosyadan, 529°1i Reklam Mevzuatina aykiri bulunmus, 68 tanesi ise
Reklam Mevzuatina aykirt bulunmamistir. Bu durum da, incelenen reklamlarin
%89’unda Reklam Mevzuatinin ihlal edildigi anlamma gelmektedir. Kurulca
incelemeye deger bulunup glindemde goriisiilerek Reklam Mevzuatina aykirt bulunan
529 dosyadan, 451 tanesine sadece durdurma cezasi uygulanmasina, 78 tanesine ise
idari para ve durdurma cezasinin birlikte uygulanmasina karar verilmistir. 2016
yilinda Kurulca incelemeye deger bulunup giindemde goriisiilerek karara baglanan
846 dosyadan, 122’1 saglik, 31’0 iletisim hizmetleri, 83’si turizm, 157’si gida, 74’1

diger, 82’1 kozmetik ve temizlik triinleri, 9’u ortiili reklam, 4’si tiitiin ve alkol, 2’1
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enerji, 4’0 egitim, 14’ dayanikli tiikketim mallar1, 5°t finansal hizmetler, 10’# ise
teknoloji sektoriine aittir. Uygulanan durdurma cezalarinda; 119 dosya ile gida
sektorii birinci sirada, 107 dosya ile saglik sektorii ikinci sirada ve 77 dosya ile turizm
sektoril Gglincii sirada yer almaktadir. Idari para ve durdurma cezasmin birlikte
uygulanmasina karar verilen 78 dosyadan, 29 tanesi gida sektoriine, 12 tanesi
kozmetik ve temizlik tiriinleri sektoriine ve 11 tanesi saglik sektoriine aittir. 2016 yili
icinde Reklam Kurulu tarafindan uygulanan toplam idari para cezasi 4.026.777-
TL’dir. Uygulanan idari para cezalarinin sektorel dagilimina bakildiginda, 926.726-
TL ile gida sektoriiniin birinci sirada yer aldigr goriilmektedir. Gida sektoriinii,
902.341-TL ile kozmetik ve temizlik Grlnleri ve 708.535-TL ile iletisim hizmetleri
sektori takip etmektedir.

Reklam Kurulu; Tiiketici Orgiitleri, Reklamcilar ve Reklam Verenler Dernekleri
temsilcileri, Barolar, Turkiye Esnaf ve Sanatkarlar Konfederasyonu, Tiirk Standartlari
Enstitlsi temsilcileri, Tabipler, Eczacilar, Dis hekimleri, Odalar ve Borsalar
birliklerinin temsilcileri, RTUK ve Yiiksek Ogretim Kurumu temsilcileri, Adalet,
Saglik, Gida, Tarim ve Hayvancilik, Kiiltiir ve Turizm, Giimriik ve Ticaret Bakanlig1

temsilcileri ve Belediye ¢alisani temsilcilerinin oldugu 19 iiyeden olugsmaktadir.

Bu “’Reklam Yonetmeligi’’ cercevesinde etik dist konular yasa kapsamina alinmistir.
Bunlardan bazilari; bilingalti reklam, dini hassasiyete duyarli igerigi olan (domuz
yagi, alkol vb.) tirtinlerin 6zellikle reklamda belirtilmesi gerekmektedir. “’Son Kalan

2 Urun”’, “’satildi-satilacak’” gibi ifadeler reklamda kullanilamayacagi belirtilmistir.
Medyum, astrolog, falcilar hi¢ bir sekilde reklam yapamayacagi (kartvizit dahil)
belirtilmistir. Doktor, eczaci, dis¢i gibi saglik ¢alisanlar1 saglik ile ilgili {irlin veya
hizmet taniim1 yapamayacagi ayni zamanda YUzde 90’a varan indirim gibi gercek
dis1 yaniltict kampanyalar reklamlarda duyurulamayacagi yonetmelikte belirtilmistir.
Reklamlardaki alt yazilarin okunurlugu ortalama bir tiiketicinin anlayabilecegi
bliylikliik ve hizda olmasint 6zellikle istenmistir. Hi¢ bir sekilde ortiilii reklam

yapilamayacagi, karsilastirmali reklamlar, kotiileme ve yaniltict bilgi igermedigi

sUrece ayni {iriin grubunda olmak kosulu ile yapilabilecegi belirtilmistir.
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Simdi asagida Reklam Kurulun uygulamis oldugu yasa ve yénetmelik gercevesindeki
maddeler kisaca agiklanacak ve sonrasinda son 6 ayda yapilan sikayetler iizerine

alinan etik ve yasa dis1 cezalar birer 6rnek ile irdelenecektir.

2.3.5.1.3. Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi (MADDE 1-
2-3-4-5)

Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeliginin ilk 4 maddesi
yonetmeligin amag, kapsam, dayanak ve yonetmelikteki kavram ve taraflan

anlatmaktadir.

5.madde de ise Reklamlarin; genel ahlak kurallar ile kamu sagligin1 bozacak nitelikte
gorintd, ses vb. uyaricilar icermemesi gerektigi, yine kamu sagligini1 bozucu, siddet
iceren, yasadist ve kinama gerektirecek davraniglari destekleyici, goz yuman,
ozendiren nitelikte olmamasi gerektigi belirtilmistir. Cocuk, yasli, hasta ve engellileri
istismar edici nitelikte olmamasi1 gerektigi ayrica insanlar dil, irk, renk, cinsiyet,
siyasi goriis, inang, din, mezhep vb. 6zellikleriyle ayristirici, istismar edici, on yargili
bilgi goruntii, ses vb. Ogeleri icermemesi gerektigi ozellikle belirtilmistir. Izin
alinmadan kimsenin sosyal ve 0Ozel yasantisindan kesitler alinamayacagy,
gorlislerinden atif yapilamayacagi, ayrica reklamlarin tiiketicilerin korku ve batil
inanglarini istismar edici ayrica toplumu endiselendirici (hastalik, kaza, yaralanma
vb.) nitelikte iceriklere yer veremeyecegi belirtilmistir. Giivenlik kurallarinin
gOzetilmedigi reklamlar yapilamayacagi ve hastalarin tedavi oncesi, ya da sonrasina

ait gorlntl ve ifadelerine yer verilemeyecegi detayli bir sekilde anlatilmistir.

Burada Onemli hususlardan bir tanesi genel ahlak kurallari gergevesinde, cinsel
istismar baslig1 altinda kadinin cinsel bir obje olarak kullaniminin da yasaklandigidir.
Ornek olarak; 2010 yilinda Levi Strauss Istanbul Konf. San. Tic. A. S. firmasina ait
www.levis.com.tr isimli sitede “’Secretsand Lies’’ bashig1 ile yaymlanan Sekil
2.7°deki reklamda kullanilan goriintiilerde ahlaki olmayan cinsel istismara yonelik
goruntiler oldugu tespit edilmis. Yapilan sikayet lizerine GuUmrik ve Ticaret

Bakanligina Bagli Tiiketicinin Korunmasi ve Piyasa Gozetimi Genel Midiirligiiniin
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Reklam Kurulu kararlarinin 5’nolu maddesine (eski 16. Madde) aykiri olmasi

sebebiyle ilgili reklamin durdurulmasina karar vermis ve bunu 2010/217 dosya

numarasi ile bakanlik sitesinde yaymlamistir (www.tuketici.gov.tr.).

Sekil 2.7 Genel Ahlak Kurallarina Aykiri ve Cinsel Istismara Aykirihktan Ceza
Alan Reklam

(Kaynak: www.tuketici.gov.tr ; https://www.youtube.com/watch?v=XJ88I16Swly0)

Ornek olarak; 11 Mayis, 12 Haziran ve 27 Temmuz 2015 tarihlerinde Biiyiik Bayburt
Otel Tur. Enrj. Ltd. Sti. firmasina ait “’Buyuk Bayburt Oteli’” isimli tesisin
www.buyukbayburtotel.com ve www.booking.com isimli internet sitelerinde ayrica
tesisin tabelasinda (Sekil 2.8) ve brosiirlerindeki reklam alanlarinda ilgili bakanliktan
Turizm Isletmesi Belgesi olmamasina ragmen ¢’3 Yildizli Otel’” olarak reklamini
yapmak suretiyle tiiketicileri yanlttig1 tespit edilmis bu baglamda yapilan sikayet
Uzerine GUmrlik ve Ticaret Bakanligina Bagl Tiiketicinin Korunmasi ve Piyasa
Gozetimi Genel Midiirliigiiniin Reklam Kurulu kararlarinin 5, 7, 9 ve 32 numarali
maddelerine aykir1 olmasi sebebiyle ilgili reklamin durdurulmasina karar vermis ve
bunu 2015/885 dosya numarasi ile bakanlik sitesinde yaymlamistir

(www.tuketici.gov.tr.).
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1 www buyukbayburtotel.com/sayfa-anasayfa
lar [Ei Facebook'a Hog... G Google & RussianMusic 2., @ Candan Ergetin... [j Ana Sayfa & NewBestClub ., [ Facebook

Rezemvasyon
80458216 16 16

OTEL

Anasayfa Hakkinmizda Odalar Yorumlar Galert Herigim

Sekil 2.8 Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi, Dogruluk-
Diiriistliik, Ispat Kiilfeti ve Yiikiimliilliik Maddelerine Aykiriliktan Ceza Alan
Reklam

(Kaynak: www.tuketici.gov.tr ;http://www.buyukbayburtotel.com/sayfa-anasayfa.)

2.3.5.1.4. Reklamlarin Ayirt Edilmesi (MADDE 6)

Bu madde; reklamlarin tiiketicilere acgik bir sekilde gorsel ve isitsel ogelere
kullanilarak reklam oldugunu anlatilmasi1 gerektigini, higbir surette (ses, gorsel vb.)
bilingaltt reklamin yapilamayacagini, reklamlarda jingle, logo vb. 0ogeler
kullaniliyorsa mutlaka agik bir sekilde gosterilmesi gerektigini ve haber yada kamu
spotu bile olsa iginde reklam ¢agristiran herhangi bir 6ge barindirtyorsa bunun reklam

oldugunun acik bir sekilde belirtilmesi gerektigini anlatmaktadir.

Ornek olarak; 29 Aralik 2014 tarihinde Pers Saglik Hizmetleri A. S. firmasma ait
www.dentbeauty.com isimli internet sitesinde ‘’Bakteri Plagi nedir? , Klinigimizden
goriintiiler, tedavi oncesi ve sonrasi fotograflarla birlikte talep yaratici ifadelerle
saglik birimine yasak olmasina ragmen yonlendirme yaptigi, reklamlarin ayirt
edilmesi maddesine aykirilik olusturdugu tespit edilmis, bu baglamda yapilan sikayet
iizerine Glumriik ve Ticaret Bakanligina Bagli Tiiketicinin Korunmasi ve Piyasa

Gozetimi Genel Midiirliigiiniin Reklam Kurulu kararlarinin 5, 6, 7, 20 ve 21 numarali
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maddelerine aykiri olmasi sebebiyle ilgili reklamin durdurulmasina karar vermis ve
bunu 2014/1765 dosya numarasi ile bakanlik sitesinde yaymlamistir

(www.tuketici.gov.tr).

Burada ayr1 bir parantezi de bilingaltina (subliminal) yapilan reklamlar igin agmak
gerekiyor. Giiniimiizde bilingalt1 reklamcilik ile noéropazarlama faaliyetleri insan
beyni ve bilingalt:1 ile ilgilendikleri igin birbiri ile sik¢a karistirilmaktadir. Ve etik
olup olmadiklari tartigilmaktadir.

NOropazarlama; insan beyninin satinalma davraniglarina giden yolunu inceleyen bilim
dahdir. Tiiketiciyi satinalma davranisina iten nedenleri ve satinalma gergeklestikten
sonraki fonksiyonlar1 anlamaya calisir. Tuketicilerin isteklerini 6lgmeye yarayan
sayactir, zihnin se¢imleri nasil yaptigini anlamaya calisir da denebilir. Firmalar
ndropazarlama yontemleri ile tlketicilerinin karar alma sureclerini inceleyip, kendi
iriinleri hakkinda fikir sahibi olmaya ve bunlar1 pazarlama faaliyetlerinde bir veri

olarak kullanmaya ¢alisabilirler (Ylcel ve Cubuk, 2013; Lindstrom, 2012).

Bilingalt1 (subliminal) reklamcilik ise; bilingli algilama seviyesinin altinda kayit
yapan sadece bilingaltinin algilayamadigi noktaya yapilan, bes duyu organinda
uyarici etkisi yaratan mesajlardir. Bilincin algilayamamasi sebebiyle etik dig1 ve yasa
dis1 (55 Ulkede yasaklanmistir) bir sekilde yapilan pazarlama faaliyetleridir (Yiicel ve
Cubuk, 2013; Lindstrom, 2012).

Iki uygulamanin farkim1 Sekil 2.9°daki 6rnekte acikca anlatilmistir. KFC firmasi
Snacker driind icin televizyona reklam vermis ve “’kazan¢’’ mesajini bilingalt1 reklam
teknigiyle {iriiniin icerisine 2 dolar resmi koyarak vermeye calismistir. Normalde
bilincin algilayamayacagi hizda ve boyutta olan bu mesaj1 reklamda goren tiiketicinin
bilincaltina kazangli ¢ikarsiniz mesaji  verilmeye ¢alisilmistir. Digerinde ise
noropazarlama verileriyle ‘kazang’’ mesaj1 verilmesinin tiiketici davranisini pozitif
etkileyecegi saptanmis ve bunun (zerine Bonus ile Paro Kkartlara iliskin yapilan
televizyon reklamlarinda “’kazang’” mesaj1 acik bir sekilde verilmistir. Birinde gizli

yani etik dig1 hatta yasa dis1 verilmis, digerinde ise mesaj acik¢a verilmistir.
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BILINCALTI REKLAMI NOROPAZARLAMA REKLAMI

Sekil 2.9 Noropazarlama ve Subliminal (Bilincalt1) Reklam Karsilastirma
Ornegi

(Kaynak:Lindstrom, M. (2012), Buy-ology : Satinalmaya Dair Bildiginiz Her Sey Neden Yanlig ?
(Ceviren : Sensoy, U. ), Istanbul : Optimist Yayinlari ;Yiicel, A. ve Cubuk, F. (2013), “Néropazarlama
ve Bilingalt1 Reklamcilik Yaklagimlarimin Karsilastirilmas1’’, Nigde Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakultesi Dergisi, 6, 2 : 172-183.)

¢ 29

Ozellikle reklamlarda cinsel objelerin ve “’sex’’ kelimesinin sik¢a kullamlarak
yapildig: etik ve yasadisi olan bilingalt1 reklamcilikla ilgili asagida bazi Grneklerle
konu pekistirilmeye ¢alisilacaktir. Ulkemizde daha 6nde yukarida belirtilen Kanun ve
ona bagl cikarilan yonetmelikle bilingalti reklamcilik yasaklanmistir. Asagidaki Sekil
2.10’daki  orneklerin uygulandigt ya da ceza alip almadiklart bilgisine

ulagilamamustir. Asagidaki kaynaklardan derlenerek hazirlanmistir.

Facebook helps you connect and share with
the people in your life.

Sekil 2.10 Subliminal (Bilin¢alti) Reklam Ornekleri

(Kaynak: Lindstrom, M. (2012), Buy-ology : Satinalmaya Dair Bildiginiz Her Sey Neden Yanlis ?
(Ceviren : Sensoy, U. ), Istanbul : Optimist Yayinlari ; Yiicel, A. ve Cubuk, F. (2013), “Noropazarlama
ve Bilingalt1 Reklamcilik Yaklagimlarmin Karsilastirilmas1’’, Nigde Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakultesi Dergisi, 6, 2 : 172-183 ; www.hipnoz.axtelsoft.com;www.gulabla.net adl1
sitelerinden derlenmistir.)
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2.3.5.1.5. Dogruluk ve Diiriistliik (MADDE 7)

Bu maddede; reklamlarin dogru ve diiriist olmas1 gerektigi, tiiketiciyi dogrudan ya da
dolayli hicbir sekilde tuketicileri yaniltict higbir bilgi igermemesi gerektigi
anlatilmaktadir. ilave olarak ortalama tiketicinin (ticari ya da mesleki bir amag icin
hareket etmeyen, makul diizeyde bilgiye sahip gercek ya da tiizel kisi) anlayabilecegi
diizeyde, sosyal sorumluluk bilincinde, haksiz rekabet ogeleri igermeyecek sekilde
hazirlanmas1 gerektigi belirtilmistir. Uriinlerin (iiriin, fikir, hizmet) hicbir sekilde
faydasi, icerigi, bileseni, ozelligi, 6mrl, toplam fiyati, 6deme kosullari, ambalaji,
garanti, satis sonrasi hizmeti, izinleri, arastirma sonuglari, 6dulleri vb. gibi bilgilerinin
reklamlarda agiklayici, eksiksiz ve dogru verilmesi gerektigi belirtilmistir. TUKeticiyi
yaniltici higbir tarafinin olmamasi gerekliligi ve zaten hakki olan bir seyin faydaymis

gibi anlatilmamasi gerektigi 6zellikle vurgulanmustir.

20 Subat 2015 tarihine kadar ‘’Rakipsiz Tarife’” baslikli sloganla TV’de yayinda
kalan Sekil 2.11°deki reklamda; “’14 TL’ye 200 dakika ve 250 SMS ve simirsiz
internet “’verilecegi firma tarafindan vaat edilmistir. Ancak tiiketiciler bagvuru igin
subelere ya da internete girdiklerinde ’Ozel iletisim Vergisi, Telsiz Ruhsatname
Ucreti ve Telsiz Kullanma Ucreti*’ adi altinda tiiketicilerden talep edilen ilave
ucretlerle beraber reklamda taahhit edilenden daha ylksek bir tutar 6denmesi
gerektigini  gormiislerdir, sonrasinda tlketiciler tarafindan yapilan sikayet
dogrultusunda Giimriik ve Ticaret Bakanligina Bagli Tiiketicinin Korunmasi ve
Piyasa GOzetimi Genel Miidiirligiiniin Reklam Kurulu aldigi karar ile ilgili reklamin
durdurulmasina karar vermis ve bunu 2015/28 dosyas1 numarasi ile bakanlik sitesinde

yayinlamistir (Www.tuketici.gov.tr.).
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Sekil 2.11 Dogruluk ve Diiriistliik Maddesine Aykiriiktan Ceza Alan Reklam

(Kaynak: www.tuketici.gov.tr. , https://www.youtube.com/watch?v=Xxu29Y LRN8K.)

2.3.5.1.6. Karsilastirmal Reklamlar (MADDE 8)

Daha once yasak olan ama bu yonetmelik ile beraber 6nii agilan karsilastirmali
reklam aslina bakarsaniz dogru ve diiriist yapildigi miiddetce tiiketicinin lehine bir
reklam uygulamasidir. Nihayetinde tiiketici i¢in, reklamda gosterilen benzer nitelikte
iki ya da daha fazla segenekli {iriinlin hangisinin daha iyi (faydali, dogal, dayanikli,
kuvvetli, hizli vb.) oldugunu bilmesi siiphesiz yararma olacaktir. Odedigi icrete
karsilik en iyisini alacagini bilmesi onu mutlu hissettirecektir. Ayrica 6niine sunulan
onlarca Uriine bakmadan, secenek paradoksu yasamadan, aligveris davranisinin
ginimiziin en degerli iriiniinii yani zamanin1 gereksiz yere c¢almadan Kkarar

vermesine yardimci olacaktir (Schwartz, 2008).

Bu maddede karsilastirmali reklamlarin belirli sartlarla yapilabilecegi anlatilmaktadir.
Kurallar agik olmasina ragmen, iilkemizde yeni bir uygulama olmasi sebebiyle

bilincli ya da bilingsiz uygulamalarla son zamanlarda Gumrik ve Ticaret Bakanligina
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Baglh Tiiketicinin Korunmasi ve Piyasa Gozetimi Genel Miidirliigliniin Reklam
Kurulu tarafindan en sik sikayet edilen ve neticesinde ceza verilen basliktir diyebiliriz

(www.tuketici.gov.tr.).

Ozetle bu maddede reklamlarin; aldatict ve yaniltici nitelikte olmamasi, haksiz
rekabete yol agmamasi, tiiketiciye fayda saglamasi, iddianin dogrulanabilir,
kanitlanabilir olmasi, 6lgiilebilir olmasi, konusuna goére raporlarla ispat edilmis ya da
edilebilir olmas1 anlatilmaktadir. Rakiplerin fikri ve sinai mulkiyet haklar ile ayirt
edici Urun isaret veya ozelliklerini kotiilememesi ve itibarsizlagtirmamasi gerektigi,
konudan bagimsiz markalarla benzeyen goériintiiler kullanilmamasi sartiyla
karsilagtirmali reklam yapilabilecegi belirtilmistir. Diger ©6nemli hususlar ise
karsilagtirmas1 yapilacak mal veya hizmetlerin ayni nitelikte, ayn1 istek ya da ihtiyaca
cevap veriyor olmasi ile mensei belirtilmis mal veya hizmete iliskin karsilastirmada
aynt cografi yerden olmasi kosulu ile izin vermektedir. Haksiz rekabete yol
acmayacak ve aldatici nitelikte olmayacak sekilde karsilastirilacak iriinin marka
bilesenleri (logo, unvan, isim vb.) kullanilabilecegi belirtilmistir. Istisna olarak

takviye edici gidalarin karsilagtirmali reklamina izin vermemektedir.

08 Temmuz-30 Agustos 2015 tarihleri arasinda Sanset Gida Turizm A.S. firmasina ait
“L’era Fresca’> marka dondurma ¢esitlerinin “’Iyilik dolu dondurma L’era Fresca
stitlii buz degil dondurma’ sloganiyla kiz isteme temasinin islendigi cesitli televizyon
kanallarinda yayinda kalan Sekil 2.12’deki reklaminda; *’glikoz surubu, emulgator ve
renklendiriciyi’’ temsil eden animasyon karakterlerinin mikropmus gibi gosterildigi,
Tirk Gida Kodeksi Katki Maddeleri cercevesinde kullanimina izin verilen bu
bilesenlerin insan saglhigini tehdit eden bilesenlermis gibi gosterildigi ve animasyon
karakterlerinin repliklerinde gecen “’gikolata, bisklivi, ekmek, pasta, biitin gida
sektorii bizden sorulur’’ ifadeleriyle ilgili {iriinlerin hepsinde bu iirtinlerin kullanildig1
izlenimi yaratmasi sebebiyle tiiketicileri yanilttigi, rakiplerin kotulendigi ve
dolayisiyla driin lehine haksiz kazang elde ettigi ayrica bir bagka reklam filmi olan
’Siitli Buz Limited Sirketi’” isimli reklamda yine animasyon karakterlerinin kapisini

caldigi bayana “’L’era Fresca yediginizi gériiyorum, demek ki bir emdulagator,
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renklendirici ve glikoz surubu yok hayatinizda’ mesaj1 ve “’L’era Fresca siitlii buz
degil dondurma’’ ifadeleri ile siitlii buzu kétii bir seymis gibi gosterdigi ve kendisi
disindaki dondurmalarin siitlii buzmus gibi anlatildig1 ve rakipleri kotiileme yoluyla
lehlerine haksiz kazang elde ettikleri sikayet iizerine tespit edilmis ve sikayet iizerine
daha énce www.lerafresca.com.tr isimli internet sitesinde yer alan tiriinlerin ambalaji
Uzerindeki uygunsuzluk reklami sebebiyle Nisan ayinda aldig1 cezada GUmrik ve
Ticaret Bakanlhigina Bagli Tiiketicinin Korunmasi ve Piyasa Gozetimi Genel
Midiirligiiniin Reklam Kurulu aldigi karar ile 7, 8, 10 ve 26 numarali maddelere
aykiriliktan ilgili reklamin durdurulmasina ve bir yilda 2 defa idari ceza almasi
sebebiyle firmaya 220.220 x 2 =440.000 TL idari para cezasi verilmesine karar
vermis ve bunu 2015/1133 dosya numarasi ile bakanlik sitesinde yayinlamistir

(www.tuketici.gov.tr.).

Sekil 2.12 Ispat Kiilfeti, Kotiileme, Karsilastirmal reklam ve Dogruluk,
Diiriistliik Maddesine Aykiriliktan Ceza Alan Reklam

(Kaynak: www.tuketici.gov.tr.
https://www.youtube.com/watch?v=SVJX2g28drU.,https://www.youtube.com/watch?v=v07Gj3DOup

s)
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2.3.5.1.7. ispat Kiilfeti (MADDE 9)

Bu madde 6zellikle etik dis1 bir sekilde yaniltici sonuglar igerebilme ihtimali olan test
arastirma sonuglarmin bilgilerini ispata zorladigi i¢in suiistimalin de Onilini
kesmektedir. Ilgili maddede, reklamlarda yer alan tiim tanimlamalar, raporlar,
arastirmalar, iddialar, érneklendirmeler, iddialar Gniversitelerin ilgili birimlerinden ya
da bagimsiz arastirma kuruluslarindan alinan raporlar kanitlanma zorunlulugu
belirtilmistir. Ve reklamlarda firmalarin kendi i¢ biinyesinde yapilan test, arastirma
vb. bilgileri icerdigi durumlarda mutlaka iiniversite ya da guvenilirlik belgesi olan test
ve degerlendirme kuruluglarinca ispatin teyit ettirilmesi gerektigine vurgu
yapmaktadir. Ayrica istenildiginde reklam verenlerin raporlari verme zorunlugu

oldugunu 6zellikle belirtmektedir.

20 May1s-12 Haziran 2015 tarihleri arasinda Caykur Cay Isletmeleri A.S firmasina ait
“’Soguk Cayim Didi’’ baslikli sloganla Radyo ve Televizyonda yayinlanan Sekil
2.13’deki reklamda sorun tespit edilmis. Tespite gore; Rap sarkicisi Ceza tarafindan
sOylenen sarkinin sozlerinde bir ka¢ Tirk mutfagina ait yemek sayildiktan sonra
bunlarin yaninda Caykur Didi markali soguk ¢ayin icilebilecegi belirtilmektedir.
Diger taraftan da *’Ayrani denedim o uyutuyor zaten‘’ sdzleriyle yemeklerin yaninda
ayranin tercih edilmemesi gerektigi vurgulanmaktadir. Yapilan sikayet sonrasi
tiiketicilerin ayran tiiketimini engellemeye yonelik olumsuz ifadelere yer verildigi
icin ve iddia edildigi gibi ayranin uyku yaptigini kanitlayici belge sunamamasi ve
ayran pazarinda faaliyet gosteren firmalara kars1 kotiileme yoluyla haksiz rekabet elde
ettigi gerekgesiyle Giimriik ve Ticaret Bakanligina Bagli Tiiketicinin Korunmasi ve
Piyasa Gozetimi Genel Midiirliigiiniin Reklam Kurulu aldig: karar ile 7, 8, 9, 10 ve
26 numarali maddelere aykiriliktan ilgili reklamin durdurulmasina ve firmaya
220.220 TL idari para cezasi verilmesine karar vermis ve bunu 2015/967 dosya

numarasi ile bakanlik sitesinde yayimlamistir (www.tuketici.gov.tr.).
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Sekil 2.13 Ispat Kiilfeti, Kotiileme, Karsilastirmalh reklam ve Dogruluk,
Diiriistliik Maddesine Aykirihiktan Ceza Alan Reklam

(Kaynak: www.tuketici.gov.tr. , https://www.youtube.com/watch?v=RonwKfKcARO.)

2.3.5.1.8. Kotuleme (MADDE 10)

Burada reklamlarin; hi¢bir kisi, kurum ve kurulusu, {iriinii, hizmeti, fikri, reklami1 ve
markayr asagilamayacagi, dalga gecemeyecegi vb. sebeplerle kotiileyemeyecegi
acikca anlatilmaktadir. Belirtilen durumlar sosyal hayatta da insanlarin iligkilerinde
etik dis1 bir yaklasim bi¢imini igermektedir. Bu baglamda hem tiiketiciyi hem de

rakipleri ve markalarini korumaktadir (www.tuketici.gov.tr.).

18 Nisan-23 Agustos 2015 tarihleri arasinda Danone Tikvesli Gida ve i¢ecek Sanayi
ve Ticaret A.S. firmasma ait ‘’Danone’den ¢ocuklara 6zel siitlii atistirmaliklar’’
baslikl1 sloganla mubhtelif televizyon kanallarinda siipermarket, park ve ev ic¢inde
cekimi yapilan Sekil 2.14’deki reklamlarda; cikolata, kek, cips, gazli icecek ve

bisklvi gibi ¢esitli gida iriinlerini gérdikten sonra annesinden isteyen ¢ocuklara
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annesinin ilgili tiriinlere mizansen geregi olumsuz, mutsuz bir sekilde bakarak hemen
yaninda bulunan Danone Urunlerine baktiginda ise mutlu bir ylz ifadesi sergilemesi,
giilimsemesi ve reklam miiziginin sozlerinin de Danone iriinlerini 6verken diger
atistirmaliklart negatif tutuma yonlendirici “’abur cubur degil onlar, mis gibi meyveli
bol siitlii atistirmaliklar ve annelerden onaylidir bunlar’ sézleri sebebiyle sikayet
Uzerine Giimriik ve Ticaret Bakanligina Baglh Tiiketicinin Korunmasi ve Piyasa
Gozetimi Genel Midiirliigiiniin Reklam Kurulu aldigi karar ile 7, 8, 10 ve 26
numarali maddelere aykiriliktan ilgili reklamin durdurulmasina ve firmaya 220.220

TL idari para cezasi verilmesine karar vermis ve bunu 2015/1132-11 dosya numarasi

ile bakanlik sitesinde yaymlamistir (www.tuketici.gov.tr.).

Sekil 2.14 Kaotiileme, Karsilastirmah reklam ve Dogruluk, Diiriistliik ve
Reklama iliskin Ozel Diizenlenmesi Bulunan Mal veya Hizmetler Maddesine
Aykiriliktan Ceza Alan Reklam

(Kaynak: www.tuketici.gov.tr. , https://www.youtube.com/watch?v=SskTPy0t4QE.)
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2.3.5.1.9. itibardan haksiz yararlanma (MADDE 11)

Ticari reklamlarin hi¢bir sekilde baska kisi, kurum ve kuruluslarin marka bilesenlerini
(isim, logo, jingle vb.) tliketicilerin yanilacag: sekilde gosteremeyecegi belirtilmekte
ayn1 zamanda kisi, kurum veya kuruluslarin fikri ve sinai miilkiyet haklarindan veya
reklamlarinin itibarindan haksiz, izinsiz bir sekilde faydalanamayacagi ozellikle

vurgulanmustir.

Ornek olarak; 16 Ocak 2015 tarihinde Tahsin Murat Baydur firmasina ait
www.smoky7.web.trisimli internet sitesinde “’smoky7’” isimli urine yonelik yapilan
reklamlarda ‘’Sigaray1 biraktirmaya yarar, bir grup bilim adaminin uzun g¢abalari
sonucu, %95’in tizerinde kisi sigarayr birakti vb.”” ifadelerle hekim kontroliinde
kullanilmas1 gereken ilag niteligindeki tirlinii tanitimi yasak olan {irlinlin tanitimini
yaparak ve bilim adamlarinin itibarlarindan yararlanmak suretiyle tiiketicileri yaniltici
ifadeler yer aldigi tespit edilmis bu baglamda yapilan sikayet iizerine Giimriik ve
Ticaret Bakanligima Baglh Tiiketicinin Korunmasi ve Piyasa Gozetimi Genel
Midiirligiiniin Reklam Kurulu kararlarinin 5, 6, 7, 9, 11 ve 32 numarali maddelerine
aykiri olmasi sebebiyle ilgili reklamin durdurulmasina ve firmaya 55.055 TL idari
para cezasi verilmesine karar vermis ve bunu 2015/40 dosya numarasi ile bakanlik

sitesinde yayinlamistir (www.tuketici.gov.tr.).
2.3.5.1.10. Taklit (MADDE 12)

Reklamlarin; diger bir reklamdan alinmis metin, slogan, jingle, ses efektleri vb. gibi
unsurlar1 tiiketiciyi yaniltict ya da karisikliga sebep olacak sekilde taklit
edemeyecegini belirtmekte ayn1 zamanda patenti, lisansi, isim hakki alinmis bir {liriin
veya markanin baskasi tarafindan izinsiz taklidi ya da kopyasinin reklamlarda

kullanilamayacag1 anlatilmaktadir.

Ornek olarak; 10 Nisan 2014 tarihinde Pusula Yayincilik Prod. Paz. Reklam Koz.
San. Tic. A. S. firmasma ait “’Note K1 Xperia’® baslikli Flash Tv’de yayinlanan

reklamda anlatilan telefonun Ozelilkleri, marka adi ve gorsellik yonlerinden
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“’Samsung Galaxy Note ve Sonny Xperia’’ telefonlar1 ile karigtirilmasina sebep
oldugu i¢in haskiz rekabete yol actigi, ayrica vaat ettigi ozelliklerin gergegi
yansitmadig tespit edilmis, bu baglamda yapilan sikayet iizerine GUmruk ve Ticaret
Bakanligina Bagli Tiiketicinin Korunmasi ve Piyasa Gozetimi Genel Miidiirliigiiniin
Reklam Kurulu kararlarinin 5, 7, 8, 12, 13 ve 21 numarali maddelerine aykir1 olmasi
sebebiyle ilgili reklamin durdurulmasina ve ilgili firmaya 91.370 TL idari para cezasi
verilmesine karar vermis ve bunu 2014/781 dosya numarasi ile bakanlik sitesinde

yayilamistir (Www.tuketici.gov.tr.).
2.3.5.1.11. Fiyat Bilgisi Iceren Reklamlar (MADDE 13)

Ilgili maddede reklamlarda bir Uriin, fikir veya hizmetin fiyat1 belirtilecekse belli
kurallar gergevesinde gosterilebilecegi anlatilmaktadir. Ozetle; fiyatin eksiksiz, net bir
sekilde tim detaylan ile belirtilmesi gerektigi, verilen fiyatin reklamda gdsterilen
irlinlin fiyat1 olmasi gerektigi, tiim vergiler dahil toplam fiyatinin belirtilmesi
gerektigi, istisnai bir durum varsa agikca belirtilmesi, tiim reklamlardaki fiyatlarin
(yurt dis1 hari¢) ©” TL veya Tiirk lirast ©* seklinde olmasi gerektigi, taksitli fiyat varsa
hem taksitli hem de toplam fiyatinin belirtilmesi ve bu bilgilerin okunabilir
biiyiikliikte ya da sesli olmasi gerektigi, iiriinii aldiginda ilave bir maliyete
katlanacaksa mutlaka belirtilmesi gerektigi anlatilmaktadir. Bedelsiz verilecek
triinlerin reklamlarinda eger bir kosul varsa agikga belirtilmesi gerektigi,
gegerliliginde stok veya zaman kisiti varsa agikca Dbelirtilmesi gerektigi

anlatilmaktadir.

05 Mart 2015 tarihinde A010 firmasinin <> Firsat Uriinleri’’ baslikli Sekil 2.15deki
brosiiriinde satisa sunulan triinler i¢in stok adedi belirtilmedigi ve “’Hi-Level’’
markali USB bellegin tiiketicilerin tiim talebine ragmen firmanin hicbir subesinde
stogunun bulunamadig1 anlasilmis ve yapilan sikayet sonrasi stok sinir1 olmasina
ragmen stok adeti belirtilmedigi igin tiiketicilerin yanmiltildigi ve diger firmalar
acisindan da haksiz rekabete yol agtiginin anlasildigi icin Giimriikk ve Ticaret

Bakanligina Bagli Tiiketicinin Korunmasi ve Piyasa Gozetimi Genel Midiirliigiiniin
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Reklam Kurulu aldig karar ile 7, 9, 13, 29 ve 32 numarali maddelere aykiriliktan
ilgili reklamin durdurulmasma ve A101 firmasina 5.505 TL idari para cezasi
verilmesine karar vermis ve bunu 2015/387 dosya numarasi ile sitesinde yayinlamistir

(www.tuketici.gov.tr.).

|_Hi-Level - Usb Bellek - Hi-Level 16 GB USB Bellek |
Inci - Yemek Harci - Inci Adana Kebap Harci 60 Gr.
Inci - Yemek Harci - Inci Balik Harci 90 Gr.
Inci - Yemek Haral - Inci Inegél Kéfte Harci 90 Gr.
Inci - Yemek Hara - Inci Tekirdag Kéfte Harci 90 Gr.
Lays - Cips - Lays Kasik Cips 55 Gr
Moova - Uzun Omidirlii Siit - Moova Light Siit 1000 Ml
Nexon - LED Televizyon - Nexon 24" Siiper Slim LED TV
Oyuncak - Cingirakli Oyuncak Kedi

Sekil 2.15 Fiyat Bilgisi iceren Reklamlar, Ispat Kiilfeti, Dogruluk, Diiriistliik,
Aldatic1 Eylemler ve Yiikiimliiliik Maddesine Aykiriliktan Ceza Alan Reklam

(Kaynak: www.tuketici.gov.tr. , http://www.ebrosur.com/A-101-06-Mart-Firsat-Brosuru/d-bc4441.)

2.3.5.1.12. Indirimli Satis Reklamlar1 (MADDE 14)

Bir {iriin veya hizmet reklamlarda indirimli fiyattan sunuluyorsa, baslangic ve bitis
tarihi ile varsa stok sinir1 agikca belirtmek durumundadir. Gergekte oldugundan daha
fazla indirim veriyormus gibi gosterilmemeli, indirim net bir sekilde anlatilmali,
yapilan indirimin miktar veya oraninin bir 6nceki satis fiyatinda yapilmasinin zorunlu
oldugu ve ispatinin gerektiginde reklam verenin ispatla yiikkiimli oldugu

anlatilmaktadir.

Nisan 2015 tarihinde BSH Ev Aletleri Sanayi ve Ticaret A.S. firmasia ait Sekil
2.16’daki brosiirlerde *’Simdi Kurutma makinelerinde kagirilmayacak firsat var, Tam
%40 Indirim’’> seklinde verilen reklamlarda belirtilen indirim oraninin tiiketicilerin
talep etmesine ragmen uygulanmamasi ve sikayete konu olmasi sebebiyle incelenen

durumun haksiz ticari bir uygulama oldugu ve Giimriik ve Ticaret Bakanligina Bagli
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Tiiketicinin Korunmasi ve Piyasa Gozetimi Genel Miidirliigiiniin Reklam Kurulu
aldig1 kararlarmin 7, 14 ve 32 numarali maddelerine aykirt olmasi sebebiyle ilgili
reklamin durdurulmasma ve ilgili firmaya 5.505 TL idari para cezasi verilmesine
karar vermis ve bunu 2015/919 dosya numarasi ile sitesinde yayinlamistir

(www.tuketici.gov.tr.).

@ Artik kisin da {;aerr hizlica kuruyacak.
Simdi kurutma makinelerinde

kacinimayacak firsat var:
Tam %40 indirim!

Sekil 2.16 Indirimli Satis Reklamlari, Dogruluk, Diiriistliik ve Yiikiimliiliik
Maddesine Aykiriliktan Ceza Alan Reklam

(Kaynak: www.tuketici.gov.tr. , http://www.sicakfirsat.com/bosch-kurutma-makinelerinde-tam-40-

indirim-firsati-nisan-2015/)
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2.3.5.1.13. Cekilis, Yarisma ve Promosyon Icerikli Reklamlar (MADDE 15)

Reklamda rtin ya da hizmete yonelik promosyon, yarisma gibi pazarlama taktikleri
kullaniliyorsa asagidaki cercevede yapildigi siirece uygun oldugu anlatilmaktadir.
Bedelsiz verilen mal veya hizmetin reklamda anlatilanla ayni olmasi gerektigi,
reklami1 yapilan iriinle birlikte tiiketiciye promosyon mahiyetinde verilmesi
ongoriilen iirlin yada hizmetin gergek piyasa degeri ve varsa stok ve siire smirinin
mutlaka belirtilmesi gerektigi ayn1 zamanda reklami yapilan iirlinlin satin alinmasi
veya belli sayida fis, kupon, kapak vb. unsurlarin biriktirilmesi ile piyango, ¢ekilis ya
da yarigsmaya katilmaya hak veriliyor ise promosyonun siiresi, ne zaman baslayip ne
zaman bitecegi, sonuglarin nerede duyurulacagi, hediyenin teslimi, ve hizmetin yerine
getirilmesi gereken tarih ve kosullarin acik¢a belirtilmesi gerektigi anlatilmaktadir.
Parayla satilmayan ya da parasal karsiligt olmayan bir hediye ise fiyatin

belirtilmemesinde sakinca olmadigi anlatilmaktadir.

02-22 Mayis 2015 tarihleri arasinda TTNET A.S. firmasina ait c¢esitli televizyon
kanallarinda yer alan 50 GB Limitsiz Internet’> baslikl1 Sekil 2.17°deki reklamda
ana vaat olarak “Modem Hediye’’ edileceginin belirtildigi ancak hediye edilecek
iirlinlin gergcek piyasa fiyatinin ve gegerlilik siiresinin belirtilmedigi ve tiiketicilerin
eksik bilgilendirildigi tespit edilmistir. Bu baglamda yapilan sikayet tizerine Gumrik
ve Ticaret Bakanligina Baglh Tiiketicinin Korunmasi ve Piyasa Gozetimi Genel
Miidiirliigiiniin Reklam Kurulu aldigi karar ile 5, 7, 15 ve 32 numarali maddelere
aykiriliktan ilgili reklamin durdurulmasina karar vermis ve bunu 2015/840 dosya

numarasi ile bakanlik sitesinde yayinlanmistir (www.tuketici.gov.tr.).
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AYDA SADECE
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Kampanyadan 24 ay kalma sdzii veren yenl TTNET'lller yararianabllir.

Sekil 2.17 Cekilis, Yarisma ve Promosyon Icerikli Reklamlar, Temel ilkeler,
Dogruluk-Diiriistliik ve Yiikiimliilik Maddesine Aykirihktan Ceza Alan Reklam

(Kaynak: www.tuketici.gov.tr. , https://www.youtube.com/watch?v=MaY LWDoFsus.)

2.3.5.1.14. Tamikhh Reklamlar (MADDE 16)

Bu madde daha 6nce siklikla Urline taniklik islevinde kullanilan disci, veteriner,
doktor, eczaci ve saglik kurulusu gibi saglik calisanlarinin tanikligin1 yasaklamig ayni
zamanda bu kisilerin bir {irline ya da hizmete yonelik saglik beyaninda bulunduguna
iliskin izlenim uyandiracak ses, goriintii, beyan, atif vb. bilgilere yer verilemeyecegini
anlatmaktadir. Bunlarin disindaki tanikliklarda ise tanikligina bagvurulan kisi, kurum
veya kurulusun is tecriibesine, bilgi birikimine veya arastirma sonuglarina
dayanmayan ve ger¢ek olmayan higbir tanmiklik ya da onay ifadesine yer
verilemeyecegini ve atifta bulanamayacagini anlatmaktadir. Son olarak taniklik
vasfini yitirmis kisilerin ya da baska nedenlerle taniklig1 uygulanamaz duruma gelen

taniklarin ifade, goriintii veya atiflarinin kullanilamayacagi anlatilmaktadir.
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Ornek olarak; 25 Subat 2015 tarihinde Almira Pazarlama Bilisim ve Int. Hiz. - Tahsin
Murat Baydur firmasina ait www.sergioantonioparfum.wordpress.com isimli internet
sitesinde ‘’Sergio Antonio Parfiim’ isimli {rline yonelik yapilan reklamlarda
“’ Afrodizyak etkili parfum, Grinimiz CNN, ABC, MTV vb. gibi kuruluslara manset
olmustur. Bir ¢ok deney ve denek lizerinde denendikten sonra etkisini kanitlamistir
vb. gibi’” ifadelerle dogrulugu ispatlanmamis iddialar ortaya attigi, kurulus isimleri
vererek onlarinda tanik oldugu izlenimi yaratarak tiiketicileri yaniltmaya calistigi
tespit edilmis, bu baglamda yapilan sikayet {izerine Glimriik ve Ticaret Bakanligina
Baglh Tiiketicinin Korunmasi ve Piyasa Gozetimi Genel Miidiirliigiiniin Reklam
Kurulu kararlarinin 5, 7, 9, 16, 26 ve 32 numarali maddelerine aykir1 olmas1 sebebiyle
ilgili reklamin durdurulmasina ve firmaya 55.055 TL idari para cezasi verilmesine
karar vermis ve bunu 2015/316 dosya numarasi ile bakanlik sitesinde yayinlamigtir

(www.tuketici.gov.tr.).
2.3.5.1.15. Cevreye lliskin Beyanlar Iceren Reklamlar (MADDE 17)

Reklamlarda tiiketicilerin ¢evre konusundaki duyarliligini ya da bu alandaki bilgi
eksikliklerinin istismar edici igeriklere yer verilemeyecegi, cevresel isaret, sembol, ve
onaylarin tiiketicileri aldatic1 sekilde kullanilamayacagi belirtilmektedir. Ayrica
reklamlarda cevresel etki konusunda sadece akademik kuruluslarca kabul gormiis
bilimsel ¢aligmalarin bulgularinin ve teknik gosterimlerinin kullanilabilecegi, ilgili
mevzuat geregi enerji etiketlemesi zorunlu kilinan {iriinlere iliskin yapilacak
reklamlarda, enerji verimlili§ine veya fiyata yer verilecekse ilgili iirliniin enerji

verimliligi sinifinin belirtilmesi zorunlu kilinmistir.

Ugur Sogutma Makinalar1 A.S.” firmasina ait Sekil 2.18’deki 2015 yili Uriin ve fiyat
katalogunda “"UCF SG’’ serisi ve "UDD’’ serisi Uriinlere iliskin fiyat verilmesi ve
diisiik enerji siifi ibaresi konulmasina ragmen yasa geregi enerji sinifinin belirtilmesi
zorunlu olmasina ragmen enerji sinifinin belirtilmedigi sikayet {izerine tespit edilmis
ve etiketleme yoOnetmeligine aykirilik ile cevreye iligkin beyanlar maddesindeki

yukumlukleri yerine getirmemesi (zerine Giimriik ve Ticaret Bakanligina Baglh
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Tiiketicinin Korunmasi1 ve Piyasa Gozetimi Genel Miidirliigiiniin Reklam Kurulu
aldig1 karar ile 7 ve 17 numarali maddelere aykiriliktan ilgili firmaya ait belirtilen
reklamin durdurulmasmna karar vermis ve bunu 2015/1050 dosya numarasi ile

bakanlik sitesinde yayinlamistir (www.tuketici.gov.tr.).

= Diigisk enerji tiketimi
= Ayarlanabilis termostat
= Saflam givde yapist

= Marka wygulama ve
alzylig

LICF 400 56

Sekil 2.18 Cevreye iliskin Beyanlar I¢eren Reklamlar ve Dogruluk-Duristliik,
Maddesine Aykiriiktan Ceza Alan Reklam

(Kaynak:www.tuketici.gov.tr.,http://www.ugur.com.tr/publications/UgurSogutmaUrunKatalogu_2015.
pdf.)
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2.3.5.1.16. Gorseller ile Yazih ve Sesli ifadelerin Sunulusu (MADDE 18)

Bu maddede gorseller ile yazili ve sesli ifadelerin reklamlarda nasil sunulmasi
gerektigi anlatilmaktadir. Ozetle; reklamlarda, ortalama tiiketicinin satin alma
davranisint etkileyecek nitelikteki verilen bilgilerin herkesin algilayabilecegi siire
zarfinda ve biciminde olmasi gerektigi, verilmek istenen asil mesajin agik ve anlagilir
sekilde verilmesi gerektigi anlatilmistir. Radyo, kisa mesaj, bant reklam gibi
mecralara verilen reklamlarda niteligi geregi dip not veya alt yazi kullanilma siniri
varsa ana vaadin eksiksiz verilmesi kosuluyla reklam hakkindaki tamamlayici
bilgilerin “’detayli bilgi surada’® seklinde ifadeyle internet sitesi ya da miisteri
hizmetleri numarasina yonlendirilebilecegi belirtilmistir. Reklamlarda yer alan alt
yazi, dip not ve duragan yazilarin okunabilecek, algilanabilecek hizda ve yazi
karakterinde (biiyiikliiglinde) olmasi gerektigi, ayrica sesli ifade, dipnot, alt yazi,
duragan yazilarda yer alan bilgilerin birbirleriyle ¢celismemesi gerektigi belirtilmistir.
Reklamlardaki altyazi, duragan yazi ya da dipnotlarda yer alan bilgi ya da kosullarin,
istisna tutulan konularin ana vaadin avantajini biiyiik oranda azaltmamasi ya da tam
anlamiyla ortadan kaldirmamasi kisaca ana vaat ile zit olmamasi gerektigi

anlatilmaktadir.

2015 Mayis ayinda BNR Teknoloji firmasina ait > HOPI’’ isimli uygulamasinin
tanittmma yonelik TV, Radyo, Gazete ve Internet mecralarinda yapilan Sekil
2.19’daki reklamlarda tiiketicilere Promosyon mahiyetinde “’25 TL hediye Paracik’’
verilecegini taahhiit ettigi ama gazete reklamlarinda daha bir ¢ok bilgiye yer
vermesine ragmen reklamin ana vaadi olan ’25 TL Hediye Paracik’in’’ en 6nemli
kullanim kosulu ve ana vaat niteligindeki www.morhipo.com adresli e-ticaret
sitesinde alt limit olmadan kullanilamayacagi’’ bilgisinin gazete ilaninda verilmedigi
tespit ve yapilan sikayet sonrasi tuketicilere eksik bilgi verildigi icin Gumrik ve
Ticaret Bakanligmma Baglh Tiiketicinin Korunmasi ve Piyasa Gozetimi Genel
Miidiirliiginiin Reklam Kurulu aldig: karar ile 7, 15, 18 ve 32 numarali maddelere
aykiriliktan BNR Teknoloji firmasina ait ilgili reklamin durdurulmasina karar vermis

ve bunu 2015/831 dosya numarasi ile sitesinde yaymlamistir (www.tuketici.gov.tr.).
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Sekil 2.19 Gorseller ile Yazih quli Ifadelerin Sunulusu, Dogruluk-Diiriistliik,
Cekilis, Yarisma ve Promosyon Icerikli Reklamlar ve Yiikiimliiliik Maddesine
Aykiriliktan Ceza Alan Reklam

(Kaynak: www.tuketici.gov.tr. , http://www.hopi.com.tr/kampanya/2106.)

2.3.5.1.17. Alt Yazi, Duragan Yaz ve Dipnotlardaki Yazimin Boyutu (MADDE
19)

Tiiketicinin yanilmasini ya da alt bantta yayinlanan gerekli bir bilgiyi kacgirmasin
engellemek i¢in yazim kilavuzuna uygun yazi diizeni, yazi bilyiikliigline de
standartlar getirilmistir. Bu maddeye gore; Gorsel mecra reklamlarinda yer alan alt
yaz1 ve duragan yazilarin metin boyutunun 4:3 goriintl diizeninde yapan televizyonlar
icin 14 satir, 16:9 goruntu dizenindekiler i¢in 16 satir, yiikksek ¢ozinurlikle (HD)
yayin yapanlarda 30 ve 4K (Ultra HD) yayin yapan televizyonlarda ise en az 60 satir
yiiksekliginde olmasi gerektigini anlatmaktadir. Yazili basin ve biitiin baskili islerdeki
dipnotta verilen bilginin yazi boyutunun da en az 8 puntoya esdeger yazi boyutunda
olmasi gerektigi bu maddede agikca belirtilmistir.
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Nisan 2015°de Tele Maren Telekominikasyon Elektronik Bilgi Islem San. Tic. Ltd.

b

Sti. firmasina ait “’Secret Extensions-Sihirli Saclar ¢ isimli sa¢ tiriinii tanitimi1 ig¢in
yayinlanan Sekil 2.20°deki televizyon ve internet reklamlarinin alt yazisinda “’cayma
bedeli, iade kosulla vb. ©’ bilgilerin verilirken alt yazisinin okunmasi igin belirtilen
hiz ve harf boyutu standartlarina uymadigr dolayisiyla tliketicilerin  eksik
bilgilendirildigi tespit edilmistir. Bu baglamda gelen sikayet iizerine Gilimrik ve
Ticaret Bakanlhigina Bagli Tiiketicinin Korunmasi ve Piyasa Gozetimi Genel
Midiirligiiniin Reklam Kurulu, aldigi karar ile 5, 7, 18, 19 ve 32 numarali maddelere
aykiriliktan ilgili firmaya ait reklamin durdurulmasina ve firmaya 11.011 TL idari
para cezasi verilmesine karar vermis. Ayrica 2015/767 dosya numarasi ile sitesinde

bu bilgiyi yaymlamistir (www.tuketici.gov.tr.).

‘

Sipariy ve Bilgl Hatts
*es560 66 66

57 SECRET EXTENSIONS - SIHIRLI SACLAR %+ Kad A o
- Yosr PN

" SANTYELER ICERISINDE RERKESIN MAYRAN OLDUGY SACLARA SAHIP OLUN

Sekil 2.20 Alt Yazi, Duragan Yaz1 ve Dipnotlardaki Yazinin Boyutu, Alt
Yazilarin Ekranda Kalma Siiresi, Dogruluk-Diiriistliik, Temel Ilkeler ve
Yiikiimliiliik Maddesine Aykirihktan Ceza Alan Reklam

(Kaynak: www.tuketici.gov.tr. , https://www.youtube.com/watch?v=bdS6x0JCg84.)
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2.3.5.1.18. Alt Yazilarin Ekranda Kalma Suresi (MADDE 20)

Gorsel mecralara verilen reklamlarindaki alt yazinin kelime basina 0,25 saniye
(saniye basina 4 kelime) olacak sekilde ekranda tutulmasini tiiketicilerin yanilmasini
onlemek i¢in zorunlu tutmustur. Alt yazinin 9 ve daha az kelime olmasi durumunda
ise tamima ve tiliketicilerin algilama siiresi distiniilerek toplam slreye 3 saniye
eklenmesini 6ngormiis, 10-20 arasi kelime olmasi durumunda toplam sureye 4 saniye
eklenmesini belirtmistir. Ayrica 21-50 aras1 kelime olmas1 durumunda toplam siireye
6 saniye eklenmesini, 51-100 aras1 kelime olursa toplam siireye 8 saniye eklenmesini
ongormistiir. Daha fazla kelime olmasi durumunda toplam siireye 10 saniye
eklenmesini bilginin anlasilir olmasinin saglanmasi agisindan reklam verene zorunlu
kilmistir. Internet sitesi, telefon numarasi ve uzun sayilarin kelime hesabinda 1’er

kelime sayilacagi vurgulanmstir.

10-28 Ekim 2014 tarihleri arasinda Tiirk Philips Ticaret A.S. firmasina ait ** Phillips
Akilli Azur’ isimli Sekil 2.21°deki Televizyon reklamlarinda tiiketicilere tanitim
mahiyetinde bilgi verilmek istenirken alt yazidan gegen bilgilerin boyutu, ekranda
kalma suresi ile arka planin renk kontrastinin ilgili yonetmeligi aykirt oldugu
tlketicilerin alt yazi mesajin1 alamayacagi icin yanilgiya diismesi sebebiyle gelen
sikayet iizerine Glumriikk ve Ticaret Bakanligina Bagli Tiiketicinin Korunmasi ve
Piyasa Gozetimi Genel Midiirliigliniin Reklam Kurulu, aldig: karar ile 5, 7, 18, 19,
20, 21ve 32 numarali maddelere aykiriliktan ilgili firmaya ait ilgili reklamin
durdurulmasmma ve 200.000 TL idari para cezasi verilmesine karar vermis ve

2014/1624 dosya numarasi ile sitesinde bilgiyi yayimlamistir (www.tuketici.gov.tr.).
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Philips Azur Ailesi

Sekil 2.21 Alt Yazilarin Ekranda Kalma Siiresi, Alt Yazi, Duragan Yazi ve
Dipnotlardaki Yazinin Boyutu, Dogruluk-Diiriistliik, Dipnot, Alt ve Duragan
Yaz1 Metinleri ile Ilgili Hiikiimler ve Yiikiimliilik Maddesine Aykirihktan Ceza
Alan Reklam

(Kaynak: www.tuketici.gov.tr. , https://www.youtube.com/watch?v=mmUSSEK3Fik.)

2.3.5.1.19. Dipnot, Alt ve Duragan Yazi Metinleri ile ilgili Hikiimler (MADDE
21)

Ilgili maddede reklamlarda Dipnot, alt yaz1 ve duragan yazinin nerelerde
kullanilabilecegi, kullanildiginda parlaklik, renk, kontrast vb. ayarlarin algilamayi
zorlastirmayacak kadar net olmasi gerektigi, yazinin okunmasini zorlastirici yazi
karakteri, efekt vb. durumlardan sakinilmasi gerektigini ve kullanildiginda gorsel
ifadelerin goriilmesini yada diger yazilarin okunmasint zorlastirmayacak sekilde

konumlandirilmasini gerektigini agik¢a anlatilmigtir.

31 Aralik 2014 ile 31 Ocak 2015 tarihleri arasinda Vodafone Telekominikasyon A.S
firmasina ait “’En Hizli 3G Vodafone’da’’ baslikli Sekil 2.22°deki reklaminda;
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bagimsiz kuruluslarin raporlarina dayandirdigi ’....... Tarkiye’nin 81 ilinde 3
tasiyicili internet Vodafone’la hizmetinizde’’ sdyleminde, 81 ilden bahsederken aldigi
rapor ornekleminin 3 ili (istanbul, Ankara, Izmir) kapsadigi reklamdaki duragan
yazidan tiiketicileri yaniltici ifadeler yer aldigi tespit edilmistir. Bu baglamda yapilan
sikayet iizerine Glumriikk ve Ticaret Bakanlhigina Bagli Tiiketicinin Korunmasi ve
Piyasa GoOzetimi Genel Midiirliigiiniin Reklam Kurulu, aldigi karar ile 5, 7,ve 21
numarali maddelere aykiriliktan ilgili firmaya ait ilgili reklamin durdurulmasina karar
vermis ve 2015/11 dosya numaras: ile bakanlik sitesinde bilgiyi yaymlamigtir

(www.tuketici.gov.tr.).

1zl mobil internet

b JS

Istanbul, Ankara, izmirde yapilan testlere gore.

ekmektedir. lade. maksimum indirim tutarlanm asmamak kosuluyla yu

Sekil 2.22 Dipnot, Alt ve Duragan Yaz1 Metinleri ile Ilgili Hiikiimler, Dogruluk-
Diiriistliik ve Temel ilkeler Maddesine Aykirihktan Ceza Alan Reklam

(Kaynak: www.tuketici.gov.tr. , https://www.youtube.com/watch?v=TGVxg90J7IE.)

2.3.5.1.20. Ortiilii Reklam Yasag (MADDE 22-23)

Mecra kanallarmin hepsinde sesli, yazili ya da gorsel olarak ortult reklam
yapilamayacagi ve reklamlarin mecra kuruluslarinin editoryal (yaym grubu)
bagimsizligimi etkileyecek sekilde kullanilamayacagi agik bir sekilde bu maddede
belirtilmistir. Detayinda ise; triin, fikir veya hizmete ait yada bunlar1 temsil eden
isim, kisi, Uinlii, marka, tabela, logo ve diger ayirt edici tiim bilesenlerin yazi, haber,
yayin ve programlarin Ortiilii reklam sayilmamasi i¢in belirli sartlar getirilmistir.

Ornegin; haber verme ve yaymn yapma ve yayma hakki cercevesinde tiiketici
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aydinlanmasi konu oldugunda abartilmadan, orantili bir sekilde, haberin konusuna
uygun bir sekilde reklama girmeyecek sekilde haber iginde yer verilebilecegi
belirtilmistir. Burada iiriin ya da hizmeti almaya, kiralamaya tesvik veyahut 6zendirici
ifadeler olmamasi gerektiginin altt Ozellikle ¢izilmistir. Turizm, folklor, kultlr
tanitimlari, spor organizasyonlari, lokasyon belgesellerinde ya da denemek suretiyle
tilketicileri bilgilendirmek esas oldugunda abartilmadan yapilabilecegi ama marka
bilesenlerinin abartili bir sekilde gosterilemeyecegi ve iletisim bilgilerinin

verilemeyecegi belirtilmistir.

19 Mayis 2015 tarihli Turkuvaz Gazete Dergi Basim A.S. firmasina ait
www.sabah.com.tr internet sitesinde yer alan ‘“’Devlette Implant Devri’’ baslikl
haberde oOrtiilii reklam tespit edilmistir. Tespite gore bilgiyi aktarirken abartili bir
sekilde “’Adana agiz ve dis sagligt merkezinin ve hizmetlerinin anlatildigi bu
durumun ticari yonden gelir saglayacak saglik hizmetlerine getirilen reklam yasagina
ve dolayli yoldan ilgili hastaneye yonelik tesvik olusturmaya g¢alisilmasina yonelik
mesajlar sebebiyle ortull reklam yapildigi tespit edilmistir. Bu baglamda yapilan
sikayet tizerine Glimriikk ve Ticaret Bakanligina Bagli Tiiketicinin Korunmasi ve
Piyasa Gozetimi Genel Miidiirliigiiniin Reklam Kurulu aldigi karar ile 22 ve 23
numarali maddelere aykiriliktan ilgili reklamin durdurulmasina karar verilmis ve

2015/1142 dosya numarasi ile bakanlik sitesinde yayinlamigtir (www.tuketici.gov.tr.).
2.3.5.1.21. Cocuklara Yonelik Reklamlar (MADDE 24)

Bu Maddeyi aciklamadan o©nce cocuk 0Ogesinin tamimlanmasi ve kullanildig

reklamlardaki etik sorunlarin agiklanmasini gerekmektedir.

1-) Cocugun tamimlanmasi ve Televizyon Iliskisi; Cocuk kavrami giiniimiizde
belirli bir yas araligini ifade eden biyolojik taniminin yaninda tasidigi ekonomik ve
sosyal degerler sonucu toplumsal tanimi da igerir hale gelmistir. Kanunlarimizdan
5237 sayih Tiirk Ceza Kanununun 6/1-c maddesinde ’18 yasini doldurmamis kisi

cocuk olarak kabul edilir ** denilmektedir.
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Bebeklik Evresi ( 0 - 18 ay aras1 ): Bebek yasindaki ¢ocuklar ¢ok kisa siire iginde,
Televizyonun calistirilmasina dikkat ederler ve bunun i¢in biiylik ¢aba gosterirler.
Televizyon programlarindaki 151k ve sesin pargalarini tanimaya ve insan ve hayvan
tiplerini anlamli bir sekilde gruplandirmaya hatta basit bir davranigr taklit

edebildiklerine dair 6rnekler oldugu belirtilmistir (Is¢ibasi, 2001).

18 - 36 ay arasi: Bu aylardaki bebeklerde televizyonun etkileri ile ilgili arastirmalar
az olmakla birlikte, bunlarin s6zel olan ve olmayan davranis kaliplarini televizyondan
ogrenebilecekleri bilinmektedir. Reklamlardaki miizikleri ve replikleri tekrar

edebildikleri gbzlemlenmistir.

37 - 60 ay arasi: Bu aylardaki c¢ocuklar televizyona arastirmaci bakis acisiyla
bakarlar. izledikleri programlarin igeriklerini anlamlandirmaya ¢alisirlar ama genel
olarak karakterlerin ve sahnelerin hizli hareketleri, siddet ve beklenmeyen siirpriz
gorantdleri dikkatlerini cekerler. Elden ve Ulukok, (2006)’dan aktarimina gére bu
yaslardaki ¢ocuklarin %60°1 okuma yazma bilmedikleri halde bir begendikleri ya da
duyduklart bir meyve suyu markasin1i soylemekte ve ilgili markayr israrla

istemektedirler.

Ilkégretim cagr ( 6 - 12 yas ): Bu yaslardaki cocuklarin izleyici olarak, dikkatini
yayinlanan programlara odaklama siiresi ve programin iginde yer alan oOlaylari
kavramaya yonelik yetenegi giinden giine gelisir. Izledigi karakterlerden kendine
uygun Ozellikleri tanimaya ve kendine roller ¢ikarmaya c¢alismaktadir. Kiigiik
yaslardaki ¢ocuklarin televizyon izleme siireleri konusunda yapilan bir arastirmada 3-
5 yas arasi ¢ocuklarin haftada 19-20 saat televizyon izlerken 6 yas sonrasi ¢ocuklarda
okula baglamalar1 sebebiyle izleme siirelerinin 15,5 saatlere diistiigii gézlemlenmistir.
Farkl1 bir arastirmada ise kiigiik cocuklarin bilgilendirici programlari biiyiik ¢cocuklara
gore daha fazla izledikleri bunun sebebinin ise ebeveynleri ile birlikte televizyon
izlenmesinden kaynakladig: belirtilmistir. Buda aslinda kii¢lik ¢cocuklarin yetiskinlere
yonelik hazirlanan programlara biiyiik ¢ocuklara oranla daha fazla maruz kaldig

gercegini anlatmaktadir (Iscibasi, 2003).
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2-) Televizyon-Reklam ve Cocuklar tzerindeki etkileri; Televizyonlarda toplumun
tamamina yonelik yayinlar yapilmaktadir. Bu yaymnlarin ¢ocuklar1 gozeterek
hazirlandig1 pek sOylenemez. Arastirmalar  televizyonun insanlarin
toplumsallagsmasinit saglayan, c¢ocuklara ebeveynlerinden sonra kiiclik yaslarda
bilgiler veren, kelime bilgisini ¢ogaltan en 6nemli etken olarak tanimlamaktadirlar.
Cocugun diinyasinda televizyon oldukga etkilidir. Bazen ¢ocuk icin bebeklikte ve
sonraki yaslarda dis diinyay1 tanima ve bir bakima dis diinyay1 eve tasiyan en dnemli
ara¢ konumuna gelmektedir. Bu sebeple ¢ocuk televizyon iletilerine ¢ok agik maruz
kalmaktadir (Giiler, 1989). Cocuklar izlediklerini farkli donemlerde farkli sekillerde
anlar, anlamlandirirlar. Elden ve Ulukdk, (2006)’nin Linstorm ve Seybold, (2000) ile
Trout ve Rivkin, (1999)’den aktarimina gore reklamlardan en ¢ok cocuklar
etkilenmektedir. Cocuklarin en ¢ok Televizyon reklamlarindan etkilendikleri

arastirmalarla agiklanmustir.

o Ingiltere’de yapilan bir arastirmaya gore, resit olana kadar bir cocugun
yaklagik 140 bin televizyon reklami izledigi hesaplanmuistir.

e Cocuklar yetiskinlere gore Televizyonlarda izledigi programlart kendilerine
yonelik olmasa bile daha dikkatli izlemekte ve onlara gére ¢cok daha fazla
ayrintty1 hatirlamaktadirlar.

e (Cocuklarin reklamlar1 yetigskinlere gore 7 kat daha fazla sevdikleri ortaya
cikartlmistir.

e Ayrica Televizyonun diger mecralara gore bazi gorece avantajlar
bulunmaktadir.

e Televizyonun ¢ocugun ruh diinyasma eglenceli sesler, muzikler ve gorsel
enstriimanlarla mesajlar birlestirerek iletme 6zelligi diger iletisim kanallarina
gore daha kolaydir.

e Televizyonun ¢ocuklar ve ebeveynlerine ayni iletisim mecrasindan erismeyi

kolaylastirdig1 sdylenebilir.
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Elden ve Ulukdk, (2006)’nin Linstorm ve Seybold, (2000) ile Trout ve Rivkin,
(1999)’den aktarimina gore reklamlardan en c¢ok c¢ocuklar etkilenmektedir.
Cocuklarin en ¢ok Televizyon reklamlarindan etkilendikleri arastirmalarla

aciklanmstir.

Arastirmaya gore (ABD’de yapilan) her 5 anneden 3’iinlin ¢ocuklarin istedigi
markay1 almasi sebebiyle kendi kullandiklar1 markadan vazgectigi belirtilmektedir.
Okul c¢agindaki cocuklarin reklamlardaki mesajlarin dogru oldugunu kabullenme
orant %43, gosterilenlerin gercege uygun oldugunu diisiinenlerin oran1 %58 ve
reklamlarin hepsini dogru kabul edenlerin orani ise %20-22 arasindandir. Cocuklarin
yaslart ilerledik¢e reklamlarda sdylenen ve gosterilenlere inanma oranlar1 gitgide
azalmaktadir. Reklam ve program ayrimmnin saglanmasiyla gerceklesmeye
baglamaktadir. Bu ayrimi Tirkiye’de yapabilme yast ortalama 9 yas olarak
g6zukmektedir. Bebeklerin bile reklamlardan etkileniyor olmasiin kanitlanmasi ile
cocugun gelecegin potansiyel tiketicileri oldugu ve tiiketim kaliplari, satin alma
davraniglar;, marka bagmliligi gibi kavramlarin ¢ocuklarda bu yaslarda
yerlesmesinde ve sekillenmesinde televizyon reklamlarinin 6nemi bir kez daha ortaya

cikmaktadir.

3-) Reklamlar ile Cocuklara Aktarilmak istenenler; Reklamlar, tasidig: iletisim
amaci dogrultusunda izleyenlere (hedef kitlesine) bir takim mesajlar aktarmaktadirlar.
Bu baglamda reklamlarla ¢ocuklara birtakim mesajlar aktarilmakta ve belli bazi
davranis modelleri, roller ve degerler iletilmektedir. Bunlari; Kiiltiirel degerler,
Tiiketim kaliplar1, Cinsiyet rolleri, Alternatif yasam bi¢imleri, Aile i¢i iligkiler ve Rol

Dagilimlar1 seklinde siralayabiliriz.

4-) Reklam Sektorii ¢alisanlar1 acisindan Cocugun anlamm; Reklamlar, getiri
olarak ¢ocugun sosyal kiiltiirel ya da egitimsel agidan ilerlemesini ya da yeniden
konumlandirilmasin1 hedeflemenin yaninda, ¢ogu zaman ¢ocugun ekonomik agidan
katildig1 bir toplumun yapasi ile ilgilenmektedir. Bu tiir iletisim metinlerinde ¢ocugun

belli bir davranis ve tiiketim bigimine yonlendirilmesi s6z konusu olmaktadir.
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Reklamlar agisindan ¢ocuklarin yetiskinlere ulasmak i¢in bir koprii, ebeveynlerin
cocuklar1 i¢in harcamalarinda belirleyici olmasi ve onlara yonelik tiiketimlerde
tiketim bicimleri ve marka tercihlerini belirleyebilen birere varlik olarak

gormektedirler.

5-) Cocuga Yonelik Reklamlardaki Yasal Duzenlemeler; Cocuga yonelik yasal
diizenlemeleri Radyo Televizyon Ust Kurulu (RTUK) , Reklam Oz denetim Kurulu
ve Giuimriik Ticaret Bakanligina bagli Reklam Kurulu olmak iizere 3 ayri merci

incelemektedir. Biz aragtirmamizda Reklam Kurulu kararlarini irdeleyecegiz.

Madde 24; Cocuklara yonelik olan veya onlar1 etkileme olasiligi olan reklamlarin
diizenlenmesine genis bir perspektiften bakilarak sinirlamalar getirilmistir. Bu
maddeye gore, cocuklarin zihinsel, psikolojik, ahlaki, zihinsel ve toplumsal gelisim
ozelliklerini olumsuz yonde etkileyebilecek reklamlar yapilamayacaginin alti
cizilmistir. Ilgili Urline sahip olamamanin bir eksiklik, olmanin ise bir iistiinliikmiis
gibi algilanabilecegi sekilde reklam yapilamayacagi belirtilmistir. Dolayisiyla
cocugun psikolojisini etkileyici sekilde reklam yapilamayacagi, hedef kitlesindeki
cocuklarin yas grubunu dikkate alacak sekilde gergek-hayal kavramlarinin
anlasilabilecegi sekilde reklam verilmesi gerektigi 6zellikle belirtilmistir. Cocuklari
tehlikeli durumlara sokabilecek, tanimadigr kisilerle iliski kurmaya yonlendirecek
ifade ya da goOruntulere yer verilemeyecegi de belirtilmis, ¢ocuklarin
uygulayabilecekleri, taklit edilebilecekleri siddet unsurlarini iceremeyecegi 6zellikle
belirtilmistir. Cocuklarin reklamlarda kendisi veya cevresine zarar verici nitelikteki
ara¢ ve nesnelerle oynarken gosterilemeyecegi; cocuklarin ailesine, dgretmenlerine
duydugu giivenin kotiiye kullanilmasini ya da onlarin giivenini, otoritesini sarsici
sekilde gorsel, sesli veya yazili bilgi igeren dgelerin reklamlarda kullanilmayacagi
acikca Dbelirtilmistir. Ayrica, ebeveynlerin ¢ocuklarina yonelik sevgi, baglilik
hislerinin istismar edici nitelikte ifadeler, goruntiler, seslerin de reklamlarda yer
almamas1 gerektigi belirtilmistir. Reklamlarda cocuklarin ebeveynlerini reklami
yapilan iiriine kars1 ikna etmesini algilatacak bir ifadeye yer veremeyecegi; iirliniin

her biit¢eye uygun oldugu gibi bir ifadeye yer verilemeyecegi; sadece ve yalnizca gibi
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ifadelerle fiyatinin diisiik algilanmasina yol agabilecek ifadelere yer verilemeyecegi
vurgulanmistir. Uriinii kullanmanm ya da ondan faydalanmanin normalden daha
kolaymis gibi gosterilemeyecegi; Onlem alinmadigi takdirde c¢ocuklarin ve
cevresindekilerin zarar gorebilecegi durumlarda bu durumun agik¢a reklamda
belirtilmesi gerektigi ve son olarak mesafeli sdzlesmelere (internetten ya da telefonda
siparis gibi)yonelik reklamlarda dogrudan g¢ocuklarin hedef alinamayacagi acikca

belirtilmistir (www.tuketici.gov.tr.).

2015 Agustos ve Eyliil aylarinda Pinar Siit Mamilleri A.S. firmasina ait *° Piar
yaparsa en giizelini yapar’’ sloganli ¢esitli TV kanallarinda gosterilen (Sekil 2.23),
siipermarkette anne ve oglu arasinda gegen diyaloglarin yer aldigi reklamda hali
hazirda piyasada satilmakta olan diger siizme peynir firmalar1 ile karsilagtirma
yapildig1r ve ¢ocugun annesine °’Slizme peynir almayacagiz mi1 anne?’’ sorusuna
annenin “’lyisi ¢iksin alacagiz oglum ve yavrum almisken iyisini almayalim mi?

b

Pmar yapsin alacagiz. ’’ gibi cevaplariyla piyasadaki diger siizme peynirlerin iyi
olmadigi, kotii ve kalitesiz oldugu izlenimi yaratilarak diger marka {irlinlerinin
kotiilendigi ve bu sayede lehlerine bir haksiz rekabet olusturdugu tespit edilmis, ayni
zamanda ¢ocuklara yonelik reklamlarla ilgilide; ‘’ebeveynlerini veya baskalarini ikna
etmeye dogrudan tesvik edemez ve ¢ocuklari etkilemeye yonelik reklamlar’ maddesi
cergevesinde degerlendirilmis ve sikayet {izerine Giimriikk ve Ticaret Bakanliina
Bagli Tiiketicinin Korunmasi ve Piyasa Gozetimi Genel Midiirligiiniin Reklam
Kurulun aldig: karar ile 7, 8, 10, 24 ve 26 numarali maddelere aykiriliktan ilgili
reklamin durdurulmasina ve Pinar Siit A.S firmasina 220.220 TL idari para cezasi
verilmesine karar vermis ve bunu 2015/1299 dosya numarasi ile sitesinde
yayimlamistir (www.tuketici.gov.tr.). Asagidaki 6rnegin yani sira durdurulma ve para
cezasi ¢ok fazla reklam vardir. Ornegin; Tat Gida San. A. S. firmasinin “’Tat ¢ap ¢ap
sebzeli ketgap’’ televizyon reklami 2015/439 dosya numarasi ile 220.220 TL ceza
almis ve reklamlart durdurulmus, yine Marmara Et ve Gida San. Tic. A. S. firmasinin

Mar-et markas1 igin ¢ekilen Yook mu’’ televizyon reklami 2015/973 dosya

numarasi ile 220.220 TL ceza almis ve reklamlar1 durdurulmustur.
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Sekil 2.23 Cocuklara Yonelik Reklamlar, Dogruluk-Diiriistliik, Karsilastirmah
Reklamlar, Kotiileme, Reklama iliskin Ozel Diizenlenmesi Bulunan Mal veya
Hizmetler Maddesine Aykirihiktan Ceza Alan Reklam

(Kaynak: www.tuketici.gov.tr. , https://www.youtube.com/watch?v=zgdxdmIHfxQ.)

2.3.5.1.22. Finansal Hizmetlere iliskin Reklamlar (MADDE 25)

Ozellikle faiz ve kar pay: gibi reklamlarda; oranlar ve toplam tutar dogru verilmeli
varsa istisnalar (siire, ekstra maliyet vb.) net bir sekilde belirtilmesi gerektigi
anlatilmaktadir. Kredi hizmetlerinin oransal bilgilere yer veriliyorsa toplam tutarin ve
aylik ve yillik yiizde degeri agik bir sekilde reklamin ana vaadinde anlatilmasi
gerektigi belirtilmis ayrica kredinin tird, teminatlar, vade, geri 6deme vb. gibi
bilgilerin tliketiciyi yaniltici nitelikte olmamasi gerektigi aGikga belirtilmistir

(www.tuketici.gov.tr.).
2.3.5.1.23. Reklama iliskin Ozel Diizenlenmis Mal veya Hizmetler (MADDE 26)

Bu maddede; Ilag, saglik hizmeti, gida, takviye edici gida, kozmetik ve temizlik
drdnleri, titiin mamulleri ve alkollii i¢ecekler gibi reklama iliskin 6zel diizenlemesi
olan iriin veya hizmetlerin reklamlarinin ilgili mevzuatinda yer alan reklam ve

tanitimla ilgili hiikiimlere uygun olmasi gerektigi vurgulanmigtir.
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2014-2015 tarihlerinde Dominos Pizza markasmin iriin tanitim brostirlerinin (Sekil
2.24) arka sayfasinda; ‘’Pizzalarimizda kullandigimiz sosis, sucuk, jambonlar hindi
veya pili¢ etinden liretilmistir’” yazmaktadir. Ama ayn1 brosiiriin i¢ yiiziindeki pizza
cesitlerinin tanitildig1 sayfalardaki igindekiler alanlarinda kullanilan etlerin hangi
hayvan turlne ait oldugu belirtilmesi gerekmesine ragmen
(www.resmi.gazete.com.tr) belirtilmedigi tespit edilmis. Ayrica Dominos Pizza
restaurantlarinda kullanilan afislerde “’Etin kalitesi’’ ibaresinin yaninda biiylikbas
hayvan resmi ile birlikte “’Nefis Dominos Pizzalarinda Tiirk damak tadina uygun
kalitedeki dana etinin en 0zel bolgelerinden segilen etleri kullaniriz’’ ifadelerine yer
verilmistir. Bu baglamda tiiketicilerin, pizzalar1 dana etinden iretiliyormus gibi
algilamalarina sebep olacagi i¢in tiiketicilerin aldatildig: tespit edilmis. Ve Dominos
Pizza Restaurantlarinda pili¢ etinden {iretildigini anlatan bilgilerden o6zellikle
kacinilmak suretiyle tiiketicinin satinalma kararini dogrudan etkilemek suretiyle
glveninin istismar edildigi tespit edilmistir. Bu sebeple Gimrik ve Ticaret
Bakanligina Bagli Tiiketicinin Korunmasi ve Piyasa Gdzetimi Genel Midiirliigiiniin
Reklam Kurulu aldig1 karar ile 7 ve 26 numarali maddelere aykiriliktan ilgili reklamin
durdurulmasina ve 5.505 TL idari para cezasi verilmesine karar vermistir. Bu bilgiyi

de 2015/981 dosya numarast ile bakanlik sitesinde  yayinlamistir

(www.tuketici.gov.tr.).

Sekil 2.24 Dogruluk, Diiriistliik ve Reklama iliskin Ozel Diizenlenmis Hiikiimler
Maddesine Aykiriiktan Ceza Alan Reklam
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(Kaynak: www.tuketici.gov.tr.,http://odatv.com/dominos-pizza-aciklama-yapti-2504141200.html;
http://odatv.com/n.php?n=dominos-musterilerini-kandiriyor-mu-2304141200)

Bu maddede daha énce 4250 sayili Ispirto ve Ispirtolu Igkiler Inhisar1 Kanunu ve
4207 sayili Tiitin mamullerinin Zararlarin Onlenmesine Dair Kanun gergevesinde
TAPDK (Tiitiin ve Alkol Piyasas1 Diizenleme Kurumu) tarafindan tiitiin ve mamiilleri
ile alkollii iceceklerin her tiirli reklami yasaklanmistir (www.tapdk.gov.tr). Bu
baglamda firmalar direkt reklam verememektedir. Ama ortiili reklam kapsaminda
reklam iglerinde kullanimindan veya televizyon ya da gazete haberlerinde zam ya da
indirim haberleri verdikleri i¢in reklam kurulu tarafindan cezaya maruz
kalmaktadirlar. Bu baglamda 2010 yilinda milliyet, posta, mynet, bugin,
memurlar.net, cumhuriyet, yeniasir, gazetevatan, sabah, cnnturk, stargazete gibi haber

kuruluslarina cezalar kesilmistir.

2.3.5.1.24. Diger Konular (MADDE 27)

Bu maddede dogrudan satis ve tele-aligveris reklamlarinda; reklam verenin isim,
unvan, telefon, adres ve tiim iletisim bilgilerinin yer almasi1 gerektigi, iirlin veya
hizmetin vergiler dahil toplam fiyatinin ve varsa nakliye masrafi ile cayma hakkinin
oldugu bilgilerin eksiksiz verilmesinin zorunlu oldugu ayrica reklami yapilan {iriin ve
ya hizmetin tanitiminda ilk kez, son, sadece, tek bir sefer, sinirlt satis, hepsi satilmak
iizere, satild1 satilacak gibi ifadelerle alima tesvik edilemeyecegi agik bir sekilde
anlatilmaktadir. Devre miilk s6zlesmeleri hari¢ olacak sekilde, tatil ve devre tatillerin
yatirim aractymis gibi reklaminin yapilamayacagi anlatilmaktadir. Medyum, falci,
kahin, astrolog vb. kisiler tarafindan verilen hizmetlerin hig bir sekilde reklamlarinin
yapilamayacagi belirtilmistir. Kiralama yoluyla ya da taksitle satis yapilan iiriin veya
hizmetlerin reklamlarinda; pesin fiyat, 6deme plani, faiz orani, toplam maliyet vb.
satig sartlar1 konularinda tiiketicileri yaniltamayacagr ve yaniltici ifadelere yer
vermeyecegi Ozellikle belirtilmistir. Ayrica konut veya tatil amaglh tasinmaz triinlere

iliskin reklamlarda ilgili bagimsiz bdliimlerin briit ve net alanlarinin da reklamlarda
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gosterilmesi zorunlu oldugu belirtilmistir. Son olarak reklamlarda tanitimi yapilan bir
iirlinlin igeriginde, toplumun genel dini hassasiyetlerine aykir1 bir bilesenin dogrudan
ya da dolyali bir sekilde kullanilmas: halinde bu bilginin reklamlarda agikca

belirtilmesi gerektigi vurgulanmigtir (Www.tuketici.gov.tr.).

Ornek olarak; 16 Mayis 2015 tarihinde FSM Kuyumculuk Eml. Ins. San. Tic. Ltd.
Sti. firmasmin www.sahibinden.com isimli internet sitesinde 193835394 numaral
konut ilaninda verilen bilgilerde <*150 metrekare briit 125 metrekare net alani olan’’
ifadesi yer almasina ragmen dairelerin resmi projelerinde brit 120 net ise 102,46
metrekare oldugu ve bu sebeple tiiketicileri aldatici nitelikte bir reklam oldugu tespit
edilmis, bu baglamda yapilan sikayet {izerine Giimriik ve Ticaret Bakanligina Bagl
Tiiketicinin Korunmas1 ve Piyasa Gozetimi Genel Miidiirliigliniin Reklam Kurulu
kararlarmm 7, 9, 27 ve 32 numarali maddelerine aykir1 olmasi sebebiyle ilgili
reklamin durdurulmasina karar vermis ve bunu 2015/800 dosya numarasi ile bakanlik

sitesinde yayinlamistir (www.tuketici.gov.tr.).
2.3.5.1.25. Haksiz Ticari Uygulama Yasagi (MADDE 28)

Bu ve bundan sonraki maddelerde haksiz ticari uygulamalar ve yasaklanan
uygulamalar anlatilmaktadir. Bu maddeye gore; Bir kisi, kurum veya kurulusun
tiketiciye yonelik ticari bir uygulamasi, mesleki 6zen kurallarina uyulmadan,
ortalama tlketicinin veya ulastigi grubun ortalama iiyesinin bir mal veya hizmete
iligkin ekonomik davranig bigimini biiyiik oranda bozmasi ya da bozma ihtimalinin
olmasi durumunda haksiz bir ticari uygulama yaptig1 kabul edilmektedir. Tuketiciye
yonelik ticari bir faaliyetin ortalama tiketicinin karar verme yetisini azaltarak
normalde taraf olmayacagi bir duruma taraf olmasina yol agmasi halinde haksiz ticari
bir uygulama yapmis oldugu belirtilmektedir. Ayrica firmalar; zihinsel ve fiziksel
engelleri olanlara, yaslara ya da tecrlbesizlikleri sebebiyle belirli bir Grliin veya
hizmete iliskin ticari faaliyetlerde 6zellikle korunmasi gereken kisi ya da gruplara
yonelik ticari faaliyetlerinde haksiz kazan¢ saglayici uygulamalari yapmamalar

gerektigi belirtilmistir. Ayrica birazdan anlatilacak aldatic1 eylem, ihmal ve saldirgan
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ticari uygulamalar, vb. haksiz kazang saglayici ticari uygulamalar1 kullanmadan ticari

faaliyetlerine yon vermeleri anlatilmaktadir (Www.tuketici.gov.tr.).

28 Agustos 2015 tarihinde Nehir Optik Saat ve Saglik Uriinleri San. Tic. Ltd. Sti.
firmasina ait (Sekil 2.25) www.lensdunyasi.com isimli internet sitesinde ‘’Renkli
Lensler, Seffaf Lensler, Ozel Lensler’” baslig1 altinda hipermetrop, Katarakt ve renk
korliigii gibi goz hastaliklari i¢in kullanilan lenslerin tanitiminin yapildigi ve durumun
haksiz ticari uygulama olarak kabul edilen maddeye aykirt oldugu tespit edilmistir.
Bu baglamda yapilan sikayet iizerine Glmriik ve Ticaret Bakanligina Bagh
Tiiketicinin Korunmasi ve Piyasa Gozetimi Genel Miidiirliigiiniin Reklam Kurulun
aldig1 karar ile 7, 26, 28 ve 32 numarali maddelere aykiriliktan ilgili reklamin
durdurulmasina karar vermis ve bunu 2014/1528 dosya numarasi ile sitesinde

yayinlamistir (Wwww.tuketici.gov.tr.).

L 0530 040 3321 d

u LENSDUNY ASI|.COM

Uye Girigi | Uye Olun | | SHremi Unithurm | | Sipari Takibi E Sepetim © (0)
Firmalar |Renkli Lensler Seffaf Lensler Astigmath Lenslerl Soliisyonlar Avantaj Paketleri Glnes Gozllgl

| MULTIFOCAL LENSLER

|| RENK KORLOGO LENSLERI
-h WOV DAMIL

Bausch & Lomb 2,250.00 SERT LENSLER

I C b
Albcon | Ciba Vision DIGER LENSLER

“ i

'_Fl*malar - RENK KORLUGU LENSLERI

—

Cooper Vision
Johnson & Johnson
Len San (Eurocon) \
Sauflon

CHROMA GEN RENK KORLUGU RAINBOW RENK KORLUGU
Tech Lens [Rainbow)

VSY

Zoiss (Wihlk)

Sekil 2.25 Haksiz Ticari Uygulama Yasagi, Reklama iliskin Ozel Diizenlenmesi
Bulunan Mal veya Hizmetler, Dogruluk-Durustlik ve Yukumlulik Maddesine
Aykiriliktan Ceza Alan Reklam

(Kaynak: www.tuketici.gov.tr. , http://www.lensdunyasi.com/renk-korlugu-lensleri-kat90.html)
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2.3.5.1.26. Aldatic1 Eylemler (MADDE 29)

Ilgili maddede aldatic1 eylemin tanimi verilmis ve dogru olmayan bilgiler iceren ya da
aslinda dogru olsa bile sunulusuna dair tim kosullar degerlendirildiginde, ortalama
tiketiciyi aldatan ya da aldatma yonelimi olan reklamlar yasaklanmistir. Bu sartlarda
tilkketicinin normalde taraf olmayacagi hukuki bir isleme taraf olmasini saglayan ya da
saglama olasihigi olan ticari uygulamalara aldatict eylemler adi verildigi
anlatilmaktadir. Bu baglamda isletmelerin; bir {iriin, fikir veya hizmetin var olmasi,
icerigi tedarigi, riski, aksesuarlari, teknik oOzellikleri, uygulamasi, faydasi,
sponsorluklari, taahhiitleri, fiyati, 6deme kosullari, fiyatin hesaplanma yontemi, fiyat
avantaji varsa detayi, satis sonrasit hizmeti (servis, yedek parga, tamir, degistirme,
iade vDb.)iiretim yontemi ve tarihi, ifasi, mensei, stogu (miktar1), amaca uygunlugu,
kullanildiktan sonra beklenen sonuglari, {izerinde yazan arastirma ve raporlarin
sonuglari, ¢cevreye olan etkileri vb. gibi tiim 6zelliklerinin tiiketicileri yaniltic1 ya da
yaniltma ihtimali olan bir durumda olmamalar1 gerektigi aksi durumda isletmelerin
aldatict eylem yapmis olacaklarini bilmeleri anlatilmaktadir. Ticari faaliyette
bulunanin ya da temsilcisinin; kimligi, mal varligi, becerileri, statiisii, kurum veya
kuruluslara tyelik bilgileri, sahip olduklar1 ticari haklar, fikri ve sinai mulkiyet
haklari, yetkili kurumlardan 6diil, nisan kazanmis olmas1 gibi nitelikleri, sifat, unvan
vb. haklan tiiketicileri aldatici bir sekilde kullanamayacaklar1 anlatilmaktadir. Son
olarak rakibin iriinii, hizmeti, markas1 veya diger marka bilesenlerin ile karisacak
ticari faaliyetlerde bulunulmasi yasaklanmistir. Ve ticari faaliyette bulunan isletmenin
bagli oldugu meslek odasi, st kuruluslar, vb. kuruluslarin ticari faaliyetleri igin
getirdigi kurallara uymalar1 gerektigi vurgulanmis, aksi durumda tiketicilerin
yanilma veya yanilma ihtimali olmasi sebebiyle aldatici eylemlerden sayilacagi

acikca belirtilmistir (www.tuketici.gov.tr.).
2.3.5.1.27. Aldatic: Ihmaller (MADDE 30)

Burada ihlal acik olmasa da ticari faaliyette bulunanin ihmallerinden kaynakli,

yaniltic1 tiiketici davranisi olugsmussa bile aldatici ithmalin var oldugu belirtilmistir.
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Bu sebeple ticari uygulamalarda hi¢ bir onemli bilginin gizlenmemesi gerektigi,
bilginin anlagilmayacak sekilde, uygun olmayan bir zamanda, amacinin agik¢a belli
edilmeden sunulmamasi gerektigi anlatilmaktadir. Ayn1 zamanda, ticari faaliyetin
iceriginin ve genel sartlarinin tiketiciye anlatilmasi i¢in kullanilan iletisim aracinin
zaman veya mekan sinir1 nedeniyle eksik bilgi verilmesi durumunda degerlendirmede
kurumun diger araglarla bilgiyi sunma ¢abalarina (samimiyet) bakilarak ihmal olup

olmadigina karar verilecegi belirtilmistir (www.tuketici.gov.tr.).
2.3.5.1.28. Saldirgan Ticari Uygulamalar (MADDE 31)

Bu maddede; ticari bir uygulamada taciz, fiziksel siddet, haksiz tesir yoluyla ortalama
tilkketicinin bir mal veya hizmete dogru segme ve davranma Ozgiirliigiinii biiyiik
oranda bozmasi ya da bozma olasilifinin olmasini saglayict her tiirlii faaliyet
yasaklanmistir. Ayrica bu faaliyetler sonucunda, tuketicinin normalde taraf
olmayacag1 bir hukuki isleme taraf olmasi ya da olabilecegi ihtimali doguyorsa,
saldirgan ticari faaliyetin var oldugu anlatilmistir. Ticari bir faaliyetin zaman,
mekani, mahiyeti, ve siirekliligi ile tehdit ya da hakaret igerip icermediginin saldirgan
davraniglarin tespitinde 6nemli oldugu ayrica dogal afet, felaket vb. gibi tiiketicinin
mantikli diisiinemedigi durumlarda isletmelerin bu durumu kétiye kullanip
tilketicilerin kararlarini etkilemeye yonelik faaliyetlerinin de saldirgan uygulamalar
cergevesinde degerlendirilecegi belirtilmistir. Tiiketicinin satici ile yapmis oldugu
sO0zlesmeden, cayma hakkini kullanarak vazge¢cmek istedigini belirtmesi durumunda
ticari faaliyette bulunan tarafin agir ve orantisiz sézlesme dis1 engeller sunmasinin
saldirgan ticari uygulamalar cercevesinde degerlendirilecegi ayn1 zamanda, saticinin
hukuka aykirt bir davranis yapacagm tehditkar bir dille belirtmesinin de saldirgan

ticari uygulama olarak degerlendirilecegi anlatilmaktadir (www.tuketici.gov.tr.).

2.3.5.1.29. Yiikiimliiliik, Yiiriirliikten Kaldiran Yonetmelik, Yiriirliik, Yiiriitme
(MADDE 32-33-34-35)

6502 sayil1 Tiiketici Korunmasi Hakkindaki Kanunun 61.’inci ve 62.’inci maddeleri

ile bu yonetmelige uygun olmayan reklamin veya ticari uygulamanin daha sonra
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dizeltilmesi veya telafi edilmesi reklam verenin veya ticari uygulamada bulunanin
tespit edilen aykirihiga iliskin sorumlulugunu ortadan kaldirmadigini anlatmaktadir
(Madde 32). 33. madde yiirtirliikten kaldirmayi, 34.madde de ise yiiriirliige girisini ve
tarihini, 35.madde ise tiim isleyisin Giimriik ve Ticaret Bakanligi sorumlulugunda

yiiriitiildiigiini anlatmaktadir (www.tuketici.gov.tr.).
2.3.5.2. Satis Tutundurma (Promosyon) ve Etik Sorunlar

Satis promosyonu hediye, bantlama {irlinler, kupon uygulamalari, puan kampanyalari,
cekilis kampanyalari, yarismalar, oyunlar, “’3 al 2 6de,l alana 1 bedava vb. *’ tiirii
kampanyalar ile iriinleri denetmeyi ve satinalmaya tesviki veya stoklu aldirmaya
calistirict direkt olarak satig arttirmay1 hedefleyen pazarlama iletisimi faaliyetleridir
(Kog, 2015). Reklam gibi once zihinleri sonra davranist degil, direkt olarak davranig
degisikligini (satis) hedeflemektedir. Onceden toplam promosyon biitgesinin
%30’unu bu kaleme harcayan firmalar, direkt satisa etkisini gordiikleri igin,
tiketicilerinde talep yaratmaya devam etmeleri sebebiyle ve en 6nemlisi subesi fazla
olan siipermarket kanali perakendecilerinin istedigi bedelsiz Urtinler bu oram
%70’lere kadar ¢ikarmistir (Kotler, 2009).

Promosyon acisindan etik sorunlar; promosyon maliyetlerinin ylikselmesinden ve
kaynaklarin verimli kullanilmaya c¢alisilmasindan dolay1 etik dis1 yaklagim big¢imleri

ile karsilagilmaktadir. En sik rastlanan etik disi uygulamalarin bazilari asagidaki
gibidir;

a-) Fiyatlarin once yiikseltilip sonra yukseltilen fiyat tzerinden 3 al 2 6de, 2.si %50

Indirim vb. gibi kampanyalar kurgulanmast,

b-) Bantlama ya da iirlin yaninda hediye verilen iriinlerin son kullanma tarihi

yaklagmasi sebebiyle saglik ile ilgili olugabilecek risklerin goz ard1 edilmesi,

c-) Isletmelerin daha az karli ama daha ¢ok satmalarmi sagladiklarmi diisiinen

perakendecilerin “’bedelsiz {iriin’” ad1 altinda s6zlesme dis1 talepleri,
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d-) Kupon ya da ¢ek verilmesi yoluyla magazalara davet edilen tiketicilerin,
reklamlarda goérilmesini engelleyecek puntolarla “’X TL ve iizeri alisverislerde

¢ekinizi dilediginiz iiriinde kullanabilirsiniz’’ sylemlerin tiiketicileri yaniltmasi,

e-) Sadakat kartlarina yiiklenen hediye para puanlarin kullanilmasi igin kisa bir siire
verilerek, kullanim oranmin disiiriilmeye calisilmasi suretiyle durumun istismar

edilmesi,

f-) Cekilis dizenleyicilerin ¢ekilislerde kazanan talihlilerden, hediyeyi teslim
alabilmesi icin aligverisi fisini gostermesini zorunlu tutulmasi da (yasal gerekgesi olsa
bile) etik dis1 bir ornektir. Tlketicilerin 6rnegin 2 ay sonraki bir ¢ekilis igin figini
muhafaza etmesi pek miimkiin degildir. Ilgili firmanin bunu katilm siirecinde
teknolojik imkanlar kullanilarak (fotograf cekip gdnderilmesini istemesi vb.) ya da
internet sitesine fis ya da faturanin bilgilerinin bagvuru esnasinda giriginin

yapilmasini istemesi daha kolay ve etik bir yaklagim olacaktir.

g-) Milli Piyango Idaresi kapsami disinda (60 TL alt1 hediyeler) gerceklestirilen
Carkifelek benzeri yarigmalar vasitasi ile belirli bir tutarlik aligveris fisi gdstermek
suretiyle tiiketicilere dagitilmas1 gereken promosyon amachi hediyelerin,
promotorlerin (aktivite calisani) yakinlarina ¢ark ¢evirtmek suretiyle alisveris baremi
olmaksizin hediyeler vermesi, dolayisiyla tiiketicilerin hakkinin yenmesi etik disi

davranislardandir.
2.3.5.3. Kisisel Satis ve Etik Sorunlar

Kisisel satis faaliyeti; {iriin, hizmet ya da fikirleri satinalan ve/veya alacak olanlara
irlinleri ve firmay1 tanitmak, onlarla bilgi birikimlerini paylasmak ve sonunda
satinalmaya ikna etmek ic¢in satiggilarla satinalanlarin yiliz yiize, telefonla veya
telekonferans yontemi ile yapilan cabalart kapsamaktadir. Ozellikler endiistriyel
pazarda (B2B) sik kullanilan ve verimli olan bir tutundurma faaliyetidir. Ayrica

dagitim kanallarindan olan perakendeci firmalara (BIM, CarrefourSA vb.) trunlerini
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vermek suretiyle nihai tiiketiciye ulagsmaya c¢alisan firmalar i¢inde kisisel satis ¢ok

onem arzetmektedir (Kog, 2015).

Kisisel satis acisindan etik sorunlar; Ozellikle, surekli uzak illerde ya da
yurtdisinda seyahatte olan, gozoniinde olmadig i¢in kontrolii de zor olan bu kisilerin
genel ahlak kurallarina ve yasalara uyumsuzlukta sorunlar yasadiklari séylenebilir
(Varinli ve Kurtoglu, 2005). Miisteri ayirma, eksik bilgi vermek suretiyle yaniltic
tanittim yapma gibi uygulamalar siklikla rastlanan etik dis1 faaliyetlerdir. Satisi
arttirmak, belirlenen kotalar1 tutturmak, prim almaya hak kazanmak vb.
uygulamalarda ¢ok sik yanlis bilgi verme ve tiiketiciyi yaniltma faaliyeti s6z konusu
olmaktadir (Torlak 2007).Kisisel satis personelinin etik disi davranis big¢imleri
asagidaki gibidir.

e Hatali fis-fatura beyan (taksi, yemek fisi vb.),

e Riigvet,

e Mesai saatlerine uyulmamasi,

e Zimmetine geri 0demesiz para gecirme,

e Sirket icin toplanan satis hasilatinin geri 6demek suretiyle bile olsa izinsiz
harcanmasi,

e Rapor, analizlerde izinsiz oynamalar yapmak,

e Sirket olanaklarmin 6zel islerde kullanimi (aragla seyahat, gereksiz Ozel
telefon goriismeleri vb.),

o Sirket etik degerleri, politikalar1 ve yonetmeliklerine uyulmamasi vb. gibi etik

dis1 6rnekler verilebilir.

Bunlar1 6nleyebilmek i¢in 1. boliimde de detayli anlattigimiz etik kurum, etik isletme
olmak, calisanlar1 diizenli egitimlerle etik davranma konusunda bilinglendirmek,
tesvik etmek gerekmektedir. Ayrica prim, kota, 6diil sisteminin gercek¢i olmasi, gri
alanlarin netlestirilmesi, iletisim ve teknolojinin faaliyetlerde kontrol amacgl etkin

kullanimi, etik kurallar hazirlanmast ve egitimlerinin verilmesi vb. basliklarin
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sirketlerin etik kurum olma c¢abasi etik dist davramiglarin  Oniine gecilmesini

saglayabilir.

2.3.5.4. Halkla lliskiler ve Etik Sorunlar

Halkla iligkiler; bir firma, {irlin ya da markas1 hakkinda radyo, televizyon, gazete,
dergi vb. iletisim mecralarinda olumlu haberler ¢ikmasinin saglanmasi ve firmanin
irlin ya da markas1 ile ilgili olumlu imaj gelistirilmesine yonelik tiim {icret
O0denmeden yapilan duyuru faaliyetlerine denir (Kog, 2015). Firmalarin kendilerini iyi
niyetli, Uretken, sosyal sorumluluk bilincine sahip bir kurum olarak gostermesini
saglayacak en etkili iletisim faaliyetlerinden biridir halkla iligskiler (Torlak, 2007).
Halkla iligkileri olusturan arag¢lar kisaca PENCILS (kelimelerin ingilizce bas harfleri)
ile adlandirilan araglardan olusmaktadir (Kotler, 2009).

Yaymlar (Publications): Sirketlerin i¢ iletisim faaliyetlerini, kamuoyu ile paylasilan
yillik faaliyet raporlarini, miisterileri bilgilendirme amaci ile yapilan imaja yonelik
insertlerin koordinasyonu yapilmaktadir. Ornegin; “’Avrasya maratonu erkekler 5000
metrede sirketimizi basariyla temsil edip 7 nci olan Cetin Ozcan’1 tebrik ederiz”’

seklinde verilen i¢ iletigim ilanlari.

Olaylar (Events): Sergi, muzik, tiyatro vb. sanatsal faaliyetler ile her tlrli spor
organizasyonlar1 yapilmaktadir. Ornegin; Akbank caz festivalinin gorsel ve yazih

basinda duyurulmasi sayesinde Akbank reklaminin yapilmasi gibidir.

Haberler (News): Isletmeye yarar saglayacak her tiirlii {iriin, hizmet, marka, personel,
isletme haberleri yapilmaktadir. Ornegin; {inlii bir kdse yazarmn iiriin ya da hizmetle

ilgili beyanatlar vermesinin saglanmasi.
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Toplum igin yararli faaliyetler (Community involvement activities): Toplumun
ihtiyaclarina duyarsiz kalmayip, para, is gilicii ve zaman ayirmak suretiyle katkida
bulunmaya yonelik faaliyetleri icermektedir. Ornegin; cocuk esirgeme kurumunun

yaptirdig1 okula maddi destek saglanmasi.

Sirketle Ozlestirici iletisim araglar1 (ldentity media): Kaseler, antetli kagitlar,
kartvizitler, kamyon ve otomobillerin reklamlari, kurumsal kimlik kitaplari, sirket
kurallart geregi kilik kiyafet ve kisisel bakim kurallar1 yonetmeligi vb. kurumsal
kimligi etkileyen tiim bilesenlerin yonetimini kapsamaktadir. Ornegin; CarrefourSA
firmasinin  musteri  servislerinin  tizerindeki “’Ne lazimsa CarrefourSA ve

Hizmetinizdeyiz*’ logolarinin tasarim, onay ve baski siirecinin yonetilmesi.

Lobicilik (Lobbying activity): Isletme icin olumlu bir tablo yaratacak, yarar
saglayacak yonetmelik, mevzuat vb. kararlarin ¢ikmasini ya da olumsuz kararlarin
ctkmamasmi saglayict faaliyetler vyiiriitiilmesi anlamma gelmektedir. Ornegin;
elektronik tirtinlerinin taksit oraninin 12°den 9 ‘a diismesi ile satis1 ciddi oranda diisen
tiim paydaslarin girisimleri sayesinde beyaz esyada taksitin tekrar 12’ye yiikseltilmesi

faaliyetleri.

Sosyal Sorumluluk aktiviteleri (Social responsibility activities): Isletmeye deger
katici tiim sosyal sorumluluk projelerini yiiriitiilmesi anlamina gelmektedir. Ornegin,
CarrefourSA’nin Cevre ve Sehircilik Bakanligr ile yiiriittigi zararli atik yaglarin
toplatilip geri doniisiimiiniin saglanmasi projesi sayesinde hem c¢evreye zarari
onlenmekte hemde geri doniisiimden kazanilan gelir ile engelli vatandaslarin
tekerlekli sandalye, protez, isitme cihaz1 gibi ihtiyaglarinin karsilanmasinda
kullanilmasi faaliyetleri(http://www.hurriyet.com.tr/carrefoursa-bir-yilda-20-bin-kilo-
atik-yag-topladi-27595779).
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Halkla iliskiler acisindan etik sorunlar; bu konudaki etik sorunlarin basinda
uzmanlik gerektiren bir alan olmasi sebebiyle yetkin olmayan insanlarin istihdam
edilmesi gelmektedir. Kamuoyunu etkileme siirecinde etkileme amacinin ne oldugu,
dogruluk prensibinden 6diin vermeden her konuda isletme yararini diisiinen
faaliyetler yiritilmesi ve bu alanlarda sirketlerin etik agidan gri alanlar birakmasi
etik dis1 sorunlarin ¢ikmasina ve sikga tartisilmasina sebep olmaktadir (Armagan vd.,
2008). Ayrica artan kar baskisi sebebiyle her daim isletme lehinde yiiriitiilen lobicilik
faaliyetleri ile {inlii insanlardan alinan pozitif goriislerin medyada yer almasi igin

anlasilmasi etik olarak tartisilmasi gereken konulardandir.
2.3.5.5. Dogrudan Pazarlama ve Etik Sorunlar

Dogrudan pazarlama; ilk amaci eldeki miisteriyi kaybetmemek olan miisteri odakli
calismay1 ilke edinen pazarlama yaklasimidir. Baska bir ifadeyle bir iirlin veya
hizmetle ilgili olarak tiiketicilere aracilar1 devreden c¢ikararak pazarlama faaliyetini
gergeklestirmek olarak tanimlanmaktadir. Dogrudan pazarlamada medya ve benzeri
dagitim kanallar1 da kullanilmaktadir (Coban, 2002). Yeni bir miisteri elde
edebilmenin maliyetinin eldeki miisteriyi muhafazadan daha maliyetli olusu,
sirketlerin mevcut miisterilerini korumaya yonelik politikalar iiretmelerine yonelik
caligmalar1 siirdiirmelerini saglamaktadir. Dogrudan pazarlama yoluyla da bu
tiiketicilerin aligkanliklarina yonelik ¢esitli algilar olusturulmaya calisilmaktadir. Bu
sayede de farkli markalara yonelmis olan tiiketicilerin dikkatleri ¢ekilmek suretiyle
yeni miisteri kazanilmasina c¢alisilmaktadir ki bu yolla pazar payimnin arttirilmasi
saglanmaya calisilmaktadir (Giiragag, 2006). Dogrudan pazarlama teknikler ise

asagidaki gibidir,

Katalog; isletmeler igin pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesi icin iriinle ilgili
detayli bilgilerin, fiyatin, kolisajin vb. bilgilerin yer aldigi katalog hazirlanir.
Sonrasinda tiiketicilere dagitilir. Tiiketiciler bu sayede f{irlinleri inceleyip,

karsilastirma yapip, siparislerini verebilmeleri saglanmis olur. Avon, Oriflame,
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Herblife vb. gibi kozmetik ve Gida takviyeleri satan firmalar, Grlnlerini katalogdan

satis yontemi ile tiiketicileri ile bulusturmaktadirlar.

Kisisel satig; kisisel satig kismina biraz 6nce deginmistik ama dogrudan pazarlama
acisindan kisisel satigta, saticinin 6zelikleri biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu baglamda
satis1 gerceklestirecek olan satici {iriinlinli ve misterisini iyl tanimis olmali,

misterinin beklentilerini karsilayacak ifadelerle satis siirecini yonetmelidir.

Televizyon ve Radyodan satis; kisisel satis kismina biraz 6nce deginmistik ama
Pazarlama faaliyetleri gergeklestirilirken bilgi ve teknolojinin hizli bir sekilde
yayllmast amaciyla televizyon ve radyolardan yararlanilmaktadir. Bu sayede
miisteriye anlatilmak istenilen {iriin veya hizmetle alakali birgok bilginin sunulmasina
yonelik imkanlar elde edilmis olur. 20.yy’in ortalarinda itibaren bu yolla pazarlama
faaliyetleri gergeklestirilmektedir. Yapilan yaymnlar sayesinde iiriinlerle ilgili olarak
detayh bilgiler verilebilir. Aym1 zamanda tiiketicilerinde iiriin ya da hizmet hakkinda
bilgi sahibi olmasina imkan verilmis olur. Bugiin televizyon ve radyo iizerinden
gerceklestirilen yayinlarin tiiketicilere kolay yolla ulasilabilir olmast sikca

kullanilmasina neden olmaktadir (Kilig, 2012).

Elektronik yolla satis; elektronik yolla gerceklestirilen pazarlamada teknoloji 6nemli
bir yere sahiptir. Bu yolla istenildigi kadar ¢ok tiiketiciye ulasilabilmektedir. Ozellikle
internet kullaniminin artmasi yoluyla gergeklestirilen pazarlama faaliyetleri adeta
diinyanin istenilen her yerine rahatlikla ulastirilabilmektedir. Internet sayesinde
miisterilere ait temel bilgilere de rahatlikla ulasilmaktadir. Artik ¢ogu insanin kisisel
e-posta adresi kullaniyor olmasi da kendilerine ulasilmada ayrica bir kolaylik
saglamaktadir. Ve her gecen giin bu yontemin kullanimi giderek artmaktadir.
Sirketler icin ¢ok diisiik bir maliyetle ¢cok biiyiik kitlelere elektronik yolla ulagim
saglanabilmektedir (Kogkaya, 2006).

Otomatik makine ve ATM; Otomatik makine ve ATM’ler insanlarin bekledikleri
ortamlarda ve ATM kullanirken belli bir iiriin hakkinda bilgi vermeyi saglamaktadir.

Artik insanlar bir takim ihtiyaglarin1 bu makineler ile karsilayabilmektedirler. Aym
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zamanda bu tiir makineler sayesinde ayrica bir satis personeline de ihtiyag
duyulmamaktadir. Bu da herhangi bir mesai sorununun yasanmasini da ortadan

kaldirmaktadir (Coban, 2002).

Veri Tabam Pazarlamasi; globallesmenin etkisi ve teknolojinin de giderek
gelismesi ile sirketler agisindan miisterilere ait daha fazla bilgiye ulagsmak son derece
onemli bir hal almistir. Zira misterilere ait sahip olunan bilgi ne kadar fazla ise
miisterilere yonelik gerceklestirilebilecek pazarlama faaliyetinin boyutlar1 da o kadar
genisleyebilmektedir. Bugiin i¢in pazarlama acisindan ¢ok dnemli kavramlar haline
gelen miisteri ihtiyag ve beklentileri, elde edilen veriler yoluyla daha saglikli sekilde
tespit edilebilmektedir. Her sirket kendisine sadik miisteriler elde etmek ister. Zira bu
miisterilerin sirketlere olan maliyetleri daha diisiiktiir. Ayrica veri tabani1 sayesinde
miisterilere yonelik pazar cesitli boliimlere ayrilabilir. Biitiin bu anlatilarin ortak
ozelligi olarak da veri tabani sirketler agisindan maliyetleri diisiiriicii bir rol de

oynamaktadir (Nuriyev, 2011).

En yaygin etik sorunlarin basinda, kataloglardaki tipografik hatalarin fazlaligindan
otiirii tiiketicileri yaniltict durumlarin olusmasi, kisisel satis personelinin egitimsizligi,
kotu niyet, prim ve kota baskisi, tele-satis ve radyo satislarda iiriinii ne olursa olsun
sattirmaya yonelik aldatici, yaniltici ifadeler ve kanitlanmamis iddialarin dile

getirilmesi, bilgi gizliligi gibi konular olarak siralayabiliriz.
2.4. Demografik Ozellikler ve Reklam Etigi

Tiketicilerin Sosyo-ekonomik ve demografik 6zelliklerinin reklamlar1 degerlendirme
kriterlerinde belirleyici oldugu diisiiniilmektedir. Bu anlamda sosyo-ekonomik ve
demografik ozellikleri yas, cinsiyet, egitim, gelir, meslek, ilgi dizeyi, kiltur ve dinya
goriisli seklinde siralayabiliriz. Bu baglamda literatiir irdelendiginde ¢ok fazla drnekle

karsilagmamak ile beraber bulunabilen 6rnekler asagida agiklanmaya ¢alisilmistir.
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2.4.1. Yas

Daha once ahlak ve etik lizerine yapilan ¢alismalar, bireylerin yasi ile ahlaki akil
yuritme derecesi arasinda bir paralellik oldugunu ortaya koymaktadir. Aragtirmacilar,
ahlaki gelisimde yaslandikga tiiketicilerin daha etik davranislar sergilediklerini ortaya
koymuslardir (Trevino, 1992; Vitell vd. , 1991). Kocabiyik (2013)’iin Kohlberg
(1969)’dan aktarimina gore bireylerin ahlaki gelisimlerinde geleneksellikten dnce
gelen surecin  05-12 yas araligindaki bireylerin disiinceleri ile temsil edilebilen
tarafsizlik, karsililik ve esit paylagimin 6n planda oldugunu ifade etmektedir. Bu fikre
gore, 13 yas ve ergenliginin sonlarim1 yasayan kisilerin diisiincelerini temsil
edebilecek geleneksel diye adlandirilan asamada kabullenilir davranis kaliplarinin
egemenliginden bahsedilebilecegi vurgulanmaktadir. D1s yaptirim olmadan toplumun
nasil olmasi gerektigi temeline dayali ahlaki yargilamalar yapabilme yetisine
odaklanmis daha olgun bireylerin diistinceleri geleneksellik sonrasi agsama ile temsil
edilebilmektedir. Bu bulgular yukarida sozii gegen ii¢ yas grubunun etik acidan
sorgulanabilir davranislart farkli algiladiklarin1 ortaya koymaktadirlar. Ozetle,
arastirmalarda bireylerin yas1 ilerledikce daha etik davraniglar sergileme egilimi

gosterdiginden sézedilmektedir.
2.4.2. Cinsiyet

Uzun yillardir cinsiyetler arasindaki temel benzerlik ve farklari ortaya ¢ikarmaya
calisan bilimsel ¢caligmalarin reklam acisindan 6nemi biiyiiktiir. Reklamecilar agisindan
cinsiyet farkinin en ¢ok dikkate alinmasi gereken sonucu, pazarlama iletisimi
mesajlarinin iki cinsiyet tarafindan farkli islenmesi noktasinda yatmaktadir. Yapilan
caligmalarda ozellikle reklam savinin nesnel ya da 6znel olusuna karsi farklilagan
tepkiler goze carpmaktadir. Kocabiyik (2013)’iin Boverman vd. (1968) ve Poole
(1977)’ e gore cinsiyetler arasindaki farkliliklar arasinda erkeklerin daha gok analitik
ve mantiksal isleme odakliyken kadinlarin 6znel ve sezgisel isleme odakli olmasi

gorusti gegerlilik kazanmaktadir. Erkeklerin objeleri fiziksel 6zelliklerine gore
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kavramlastirdigini, kadinlarin ise daha yorumsal kavramlar kullandigmma dikkat

cekilmektedir.
2.4.3. Egitim

Kocabiyik (2013)’tin Kohlberg (1969)’dan aktarimina goére egitim seviyesinin
yetigkinlerde ahlaki gelisim siirecleri ile baglantisim1 ortaya koymus ve egitim
seviyesi ile biligsel ahlaki gelisim arasindaki anlamli iliskiyi boylamsal bir ¢alisma ile
ele almistir (Trevino, 1992). Ahlaki akil yiirlitmenin sosyal diinyadan bagimsiz
gelisemeyecegini savunmustur. Fakat bazi calismalardan elde edilen bulgularda
egitim seviyesi etik inanis arasinda negatif bir iliski saptanmistir (Muncy ve Vitell,
1992).

2.4.4. Meslek

Meslekler ele alindiginda meslek ¢esitleri arasinda etik inanislar arasinda fark oldugu
saptanmistir. Cikan arastirma sonuglarina gore egitim ve sanat alaninda devlet
memurlarina gére etik disi konularda daha az tolerans gostermektedir (Muncy ve
Vitell, 1992). Arastirma sonucuna gore toplum doktorlarin uzmanlik gerektirmeyen
meslek sahiplerine gore daha fazla etik duyarliliga sahip olmasi gerektigi

beklentisindedir.
2.45. Gelir

Yapilan ¢alismalarda Etik ve Gelir arasinda farkli sonuglar oldugunu ortaya
koymaktadir. Muncy ve Vitell, (1992)’e gore gelirin etik inanglarla negatif iliskisi
vardir. Soylemek istenen daha diisiik gelire sahip insanlar yiiksek gelirli insanlara
oranla etik tartismasinin odagindaki konular1 daha az kabulleniyorlar. Bir baska
caligmada ise gelir seviyesi ile etik tutumlarin arasinda istatiksel olarak bir bulguya
rastlanamadig iletilmistir (Ozyer ve Azizoglu, 2010). Yine baska bir ¢alismada etik
degerler ile gelir arasinda bir iliski olmadig1 saptanmistir (Yalgin, 2011).
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Gelir diizeyi diisiik olan bireylerin etik olmayan reklam mesajlar ile asir1 tiiketime
tesvik edilip, gelir diizeylerinin de satinalmaya elverisli olmamasindan Otlirii bir

gerginlik yasadiklari belirtilmektedir (Coban vd. , 2015).

Arastirmamiza katilanlarin ¢ogunlugu (6zellikle 3 {incii grup CarrefourSA ¢alisanlari)
gelir seviyelerini iletmek istemedikleri i¢in bulgular kismina gelir bashg

eklenememistir.
2.4.6. Kultur

Kocabiyik (2013)’iin La Roche vd. (2001) ve Taylor, Miracle, Wilson (1997) ‘den
aktarimina gore Uluslararas1 pazarlarda kiiltiirel yonelim ve iiriin 6zelliklerinin
reklam etkinligi iizerinde etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Bir toplumu digerinden
aywran kollektif, zihinsel programlama seklinde ifade edilmektedir (Hofstede, 1983).
Yapilan arastirmalarda tiiketici tepkileri arasindaki farkliliklari agiklayabilmek igin
kiiltlir faktorii tizerinde de durulmustur. Bu varsayima gore kiiltiirel degerler genel
anlamda tiketicilerin reklamlara yonelik tutum olusturmalarinda belirleyici bir rol
oynamaktadir. Kiiltiirel degerler reklamlarin islenmesini etkilerken ayni zamanda
reklamdan da etkilenirler. Kocabiyik (2013)’iin Milner ve Collins (2005) ve Garcia ve
Yang (2006) ‘dan aktarimina gore aym kiiltliri benimseyen ve bu kiiltiir ile
sosyallesen bireylerin zamanla ortak bir degerler zincirini, inanglarin1 ve algilama
stireclerini benimsemesinin beklendigi belirtilmis ve o bireylerin reklamlarda
verilmek istenen mesajlara yonelik tepkilerini edindikleri kultir ile uyumlu hale
getirdigine deginilmistir.

2.4.7. Ngililik

llgililik kavramryla kisinin 6z ihtiyaclarina, degerlerine, ilgilerine bagl olarak
odaktaki obje ile algilanan alakasi tanimlanmaktadir (Zaichkowsky, 1994). Ilgililik
diizeyi yliksek olan hedef kitlenin motivasyonunun artmasi ve fonksiyonel bir uyum

surecine girmesi beklenir (Johar ve Sirgy, 1991). Kocabiyik (2013)’iin Erevelles
(1998)’den aktardigina gore tiiketicilerin ilgililigi yiiksek oldugunda faydact
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cekiciligin kullanimmin daha yerinde olacag: diisiiniilmektedir. Ornegin yeni ¢ocuk
sahibi bir annenin reklamlardaki bebek bezi ve pisik 6nlemedeki faydalarin anlatildigi
bir krem reklaminda anlatanlara duyacagi ilgi heniiz anne olmayan bir kadinin ki ile

ayn1 olmayacagini anlatmaktadir.
2.4.8. Din

Kocabiyik (2013)’iin Bartels (1967) ve Geertz, (1963)’den aktarimina gore etik
algilamay1 etkileyen faktorlerden biri olan din, bireylerin diisiincelerini ve
davraniglarini belirleyen bir kiiltiirel olgu olarak tanimlanmaktadir. Buna fikre gore;
din temelli inaniglarin sosyal davranisin olusmasinda Onemli bir rolii oldugu
savunulmaktadir. Bu baglamda dini baglardaki farkliligin insanlarin yasamlari,
secimleri, yedikleri, baglantilar1 iizerindeki etkisi kabul gormektedir. Her bir
kurumdaki davranig normlarinin farkli standartlari, kodlar1 ve davranis kaliplar1 olan
ve bu sayede birbirlerinden ayrilan toplumun genel kiiltiirel 6zelliklerinin bir {irlinii
oldugunu tartigmaktadir. Dinler, kiiresel anlamda incelendiginde kimilerinin
smirlandiric1 6zellikleri oldugu gozlenirken, kimilerinin ise serbest bir yasam tarzi
ongordigii gozlemlenmektedir. Kocabiyik (2013)’tin Wiebe ve Fleck (1980) , Barton
ve Vaughan (1976) ve Wilkes vd. (1986)’dan aktarimina gore yapilan arastirmalar
dindar olmak ile ahlaki standartlara bagli olmak arasinda ve ayni zamanda
muhafazakar olma ile daha geleneksel tutumlara sahip olma arasinda giiclii bir

korelasyon oldugunu saptamistir.
3. ARASTIRMA
3.1. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Cocuga yonelik yapilan ya da figiir olarak kullanildigi reklamlar onlarin ileriki
donemlerde ruhsal, zihinsel, ahlaki, toplumsal gelisim 6zelliklerini olumsuz yonde
etkileyebilecegi diistiniilmektedir. Kurgu ve gercek arasindaki farki ayirt etmekte
zorlanan ¢ocuklarda gercek disi beklentiler yaratabilecegi ¢ok agiktir. Ornegin;

kendini 6rimcek adam zannedip ‘’bende ugacagim’’ diyen 5 yasindaki Abdullah
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isimli ¢ocugun 7 nci kattaki evlerinin penceresinden atlamasi ve belden asagisi
kiriklar i¢inde olan ve felg kalma riski olan bu ¢ocugun “’yine ucacagim’’ demesi
durumun ne kadar vahim oldugu gercegini hatirlatmaktadir
(http://www.hurriyet.com.tr/yine-ucacagim-6591665). Bu ve bunun gibi Pikachu,
Oriimcek adam vb. Siiper kahraman oOrnekli haberlere sik¢a rastlanmaktadir.
Reklamlarin, ¢ocuklarin kendileri ya da cevreleri i¢in tehlike olusturabilecek arac,
gere¢c ve nesneleri kullanirken veya oynarken gdstermesi dogru ile yanligi ayirt
etmekte zorlanan gocuklar ve cevresi icin ciddi tehlike arz etmektedir. Yine Sekil
3.1’deki reklam ceza almamis olmasa bile (muhtemelen sikayet edilmemistir) aslinda
“Danone Milkshake Oriimcek Adam’’ iiriiniinii igersen ‘’hikayenin kahramam sen
olursun’ diyerek ¢ocuklarin gercek ile kurgu arasindaki farki ayirt edemeyecegi
gercegini gormezden gelip onlara zarar verici etkiler dogurabilecek (bas agsagi durma)

davraniglara sevk edecegi diisiiniilmektedir.

Sekil 3.1 Danone Milkshake Oriimcek Adam Reklam

(Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=NAzYhgEYrdA)

Yine ¢ocuklarin kiiltiirel, ahlaki ve olumlu sosyal davranislarin1 bozabilecek davranis
bicimleri reklamlarda ¢ocuklara O6zendirilip bu davranislarin bozulmasina yol

acabilecegi diisiiniilmektedir.

Reklamlar incelendiginde en ¢ok tartisilan konulardan birinin etik konusu oldugu
ortaya ¢ikmaktadir. Reklamlarin gorece gereksiz bir tiiketime tesvik ettigi, reklami

yapilan iirin ya da hizmette bulunmayan bazi 6zelliklerin iiriinde var oldugunun
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sOylenerek tiiketicilerin yanlis yonlendirildigi, kandirildigi, hizmet ya da tiriiniin vaad
ettigi faydanin abartili bir sekilde gosterildigi ve tliketicide satin alma davranigina
yoneltebilmek i¢in duygusal giidiilerinin abartili bir sekilde hedef alindig1r ve bunun
bir duygu istismari noktasina geldigi ve buna benzer bir c¢ok tartigmaya

rastlanildigindan bahsedilmektedir (Elden ve Ulukok, 2006).

Etik ve Reklam tartismalar1 igerisinde siiphesiz en onemlisi ve iizerinde durulmasi
gerekeni reklamlarin gocuklar iizerindeki olumsuz etkisi olacaktir. Cocuklar direkt
kendilerine gore Urin-hizmet reklamlarinin yaninda ailece ihtiya¢ duyulan {riin-
hizmet reklamlarindan da etkilenmektedirler. Cocuklarin bir figiir olarak reklamlarda
kullannm1 ve reklamlarda c¢ocuklara bigilen rollerin uzun vadede reklami izleyen

cocuklar iizerinde olumsuz etkileri oldugu yoniinde bir¢ok tartisma yapilmaktadir

(Elden ve Ulukok, 2006).

Cocuklar icin; asin tiiketime yoneltici, kiiltiirel yozlasmay1 arttirici, degerlerimizi
daha kiigiik yaslarda degistirmeye ve gelecegimiz dedigimiz ¢ocuklarimizin akillarini
karigtirtp tireten degil tiiketen bir toplam olmamizda etkisi oldugu disiiniilen,
cocuklarin biling zayifliklarindan faydalanan bu tarz reklamlarin azalmasinda

farkindalik yaratmak bu aragtirmanin asil 6nemini ortaya koymaktadir.

Calismada elde edilen veriler, etik ve reklam arasindaki farkindaligi arttirmaya ve bu
konuda literatiirde sik rastlanilmayan ‘’¢ocuklara yonelik reklamlarin tiiketiciler

nezninde algilanmas1’” konusuna kaynak bilgi olmast acisindan da ayrica dnemlidir.
3.2. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmayla; Reklam kurulu tarafindan kusurlu bulunmus ¢ocuk figiirii kullanilan
reklamlarin ya da cocuga yonelik yapilan reklamlarin, ceza aldigmni bilmeyen
katilimeilar tarafindan nasil algilandigin1 6lgmek, ayni1 zamanda farkli demografik
Ozelliklere sahip katilimcilar arasinda algi agisindan farkliliklar olup olmadigini

ortaya koymak hedeflenmistir. Reklam Kurulunun bu reklamlara neden ceza verdigi
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aciklandiktan sonra da katilimcilarin algisinda degisim olup olmadigi da arastirmanin

bir diger amacini olusturmaktadir.
3.3. Simirhliklar

Reklam Kurulu verilerinde konuya gore degil sektore gore bir ayrim olmamasi
sebebiyle ¢cocuga yonelik reklam ceza sayisinin orani 6l¢iilememistir. Ancak son 5 yil
incelendiginde Cocuga yonelik reklamlarla ilgili ceza alan reklam sayisi cekilen
reklam filmleri ile kiyaslandiginda oldukga az sayidadir. Kurul %95 oraninda sikayet

Uzerine ceza verdigi i¢in bu sayimin az oldugu diisiiniilmektedir.

Ayrica nitel arastirmalarin dogas1 geregi odak grup ¢alismalarinin toplumun geneline
dair ¢ikarsamalar elde edilmesine olanak vermemesi, bulgularin standart hale
getirilememesi ve istatistik program kullanmanin miimkiin olmamasi arastirma

sinirhiliklart olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
3.4. Arastirmanin Tiirii

Bu ¢alismada, bireylere gegmise doniik reklamlar izletilerek onlarin ¢ocuga yonelik
reklamlar ve reklam etigi hakkindaki duygu, diisiince ve algilarinin derinlemesine
ogrenilmesinin amaglanmistir. Bu sebeple arastirmamiz amacimiza en uygun metod
olan nitel arastirma yontemlerden fokus (odak) grup goériigmesi yoOntemi ile

yapilmaistir.

Giltekin  (2009)’nin  Yildirnrm ve Simsek (2006)’den aktarimina gore Nitel
goriismelerde en sik gorlisme yontemi kullanilmaktadir. Goriisme esnasinda
insanlarin bakis agilarini, deneyimlerini, duygularimi ve algilarin1 ortaya koymada

kullanilan, oldukga giiclii bir yontemdir.

Fokus (odak) grup calismalari ise ‘’tehditkar olmayan ve ilimli bir ortamda, dnceden
belirlenmis bir konu hakkinda bireylerin algilarini elde etmek i¢in dikkatli planlanmig
bir tartismalar biitiinlidiir’” seklinde tanimlanmaktadir (Yildirrm ve Simsek, 2006).

Bireysel goriismelerde elde edilemeyecek bir¢ok bilginin odak grup goriismelerinde
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elde edilebildigi goézlemlenmektedir. Gultekin (2009)’nin  Karasar (2000)’dan
aktarimina goére bunun sebepleri arasinda grup igindeki bireylerin birbirlerinden
etkilenmesi, destek almasi ve bir bireyin sdyledigi bir 6zelligin bir bagka bireyde

farkli bir fikir ortaya ¢ikmasina sebep oldugu belirtilmistir.

Giiltekin (2009)’nin Yildirim ve Simsek (2006)’den aktarimina gore Fokus (odak)
grup arastirmasina katilacak bireylerin arasinda so6zii edilen konu, liriin veya hizmete
iliskin ortam bir deneyim olmasi esasina dayali bir bigimde 4-6, 6-8, 6-12, 7-10, 8-15
arasinda bireyin katilmasi uygun goriilmiistiir. Bu baglamda grupta 4 ila 12 kisi

olmasi belirtilmistir.
3.5 Arastirmanin Metodolojisi

Bu ¢alismada ti¢ adet fokus (odak) grup ¢alismasi yapilmistir. Bunlari 1 inci, 2 nci ve
3 Uncu gruplar olarak adlandiracagiz. Arastirma 3 farki odak goriisme grubu ile
yapilmistir. 1 ve 2 inci Grup goriismeler 23 Aralik Cuma giinii Istanbul ilinin
Kadikdy ilgesine bagli Acibadem semtinde bulunan Dogus Universitesinin Rektorliik
binas1 3. Kat 310 numarali odasinda saat 12:30 - 14:00 aras1 (1. Grup) ve 16:00 -
18:00 aras1 (2. Grup) olacak sekilde yapilmistir. Calismada bu yerleskenin secilme
nedeni Odak Grup goriismesine katilacak katilimcilarin gériismenin yapilacagi
Acibadem Yerleskesine yakin lokasyonlarda oturmasi ve toplu tasima araglarina 5
dakikalik mesafede olmasidir. Bu sayede katilimin beklenen diizeyde olmasi
hedeflenmistir. Universitede Tez danismani ile yiiriitiilen goriismeler ve Universite
yonetimi tarafindan koordine edilen toplant1 odasinda yapilmistir. Goriisme odas1 U
diizeninde oturma diizeni olan, yaklasik 30 metrekarelik, kaloriferli (kis ay1 olmasi
sebebiyle dnemlidir), barkovizyon ve bilgisayarli (reklam videolar1 izletilecegi icin
onemlidir) bir toplanti salonudur. Literatiirde fokus grup goriismelerinde ortamin
algisin1 ¢ok ¢cekmeyecek ve onlarin rahat etmelerini saglamak ve ortamdaki bireylerin
kaynagmasini saglamak icin ikramlar verilebilecegi belirtilmektedir (Yildirim ve
Simsek, 2006). Bu sebeple ¢esitli ikramlik yiyecekler ve igecekler toplanti salonunda

goriisme oncesinden hazirlanmistir.
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3. odak grup goriismesi ise; 28 Aralik Carsamba giinii Istanbul ilinin Maltepe ilgesi
CarrefourSA Genel Miidiirliik Magazalar Destek Merkezinin 3. Kat 310 Numarali
Odasinda saat 12:30 — 14:00 arasinda gergeklestirilmistir. Goriisme odast U
diizeninde oturma diizeni olan, yaklasik 35 metrekarelik, kaloriferli (kig ay1 olmasi
sebebiyle onemlidir), barkovizyon ve bilgisayarli (reklam videolar1 izletilecegi i¢in
onemlidir) bir sirket ici egitim salonudur. Calismada bu yerleskenin secilme nedeni
Odak Grup goriismesine katilacak katilimcilarin gorliismenin yapilacagi CarrefourSA
Genel Midiirliik Magazalar Destek Merkezi binasinda calistyor olmalaridir. Bu

sayede katilimin beklenen diizeyde olmasi hedeflenmistir.

Arastirma verilerinin toplanmasinda 2 adet form kullanilmistir. ilk formda
katilmcilar tanitict ve sosyo-demografik ozellikleri (Tablo 3.1), digerinde ise
Moderator’iin katilimcilara sordugu ve Televizyon, reklam ve cocuk unsurlarinin
irdelendigi sorular formudur (Tablo 3.2). Literatlrde birebir bu konunun
ol¢timlenmeye ¢alisildigr soru formu bulunamamistir. Bu sebeple Bu formda yer alan
asagidaki 19 soru katilimcilara her bir reklam izletildikten sonra sorularak algilari,
farkindaliklart ve demografik 6zellikleri ile ilgili farklar anlagilmaya ve
tanimlanmaya calisilmistir. Ayrica bu sorular sorulurken ses kayit cihazi ile ve bir

raportOr tarafindan deftere yazilmak suretiyle gerekli kayitlar alinmstir.

Tablo 3.1 Katihhma Bilgileri

OGRENI
SAY | TANITICI | UYRU | YA | CINSIYE | MEDENi | COCUK M TR
I isim K S T DURUM SAYISI | DURUM
U
1 | MUJDAT | T.C | 36 | ERKEK BEKAR 0 LISANS BANKACI
2 | KORCAN | T.C | 37 | ERKEK EVLI (Eosi LISANS MALI MUSAVIR
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HAMILE)

MAKINE TEKNISYENi

3 | NECATI | T.C | 68 | ERKEK EVLI 2 LiSE (EMEKLI)
4 | NILUFER | T.C | 60 | KADIN EVLI 2 iLKOKUL EV KADINI
5 | ORHAN | T.C | 30| ERKEK EVLI 1 Y.LISANS | HABERLESME TEKNISYENI
6 | MELIHA | T-C | 33| KADIN EVLI 1 Y.LISANS | PAZARLAMA UZMANI
7 | iLHAMI | T-C |39 | ERKEK EVLI 1 Y.LISANS MALIYE MEMURU
8 ERGIN T.C | 36 | ERKEK BEKAR 0 LISANS MALI MUSAVIR
. 0 DOKTOR )
9 | kipan | T-C | 33| KADIN EVLI (HAMILE) A AKADEMISYEN
: GORSEL DUZENLEME
10 | wagiv | TC | 30 | ERKEK BEKAR 0 LISANS UZMANI
) . CRM-MUSTERi ANALITIGi
11 GUL T.C | 25 | KADIN EVLI 0 LISANS UZMANI
12 ; T.C | 38 | KADIN BEISS 2 Y.LISANS |  SATINALMA UZMANI
SIBEL : (AYRILMIS) ’
) ON GORSEL DUZENLEME
13 | MuraT | T-C | 28| ERKEK | EVL . LISANS UZMANI
) . FIYATLANDIRMA UZMAN
14| cuNA T.C | 35 | KADIN EVLI 2 LiSE YRD.
GURKA . ON
15 N T.C | 40 | ERKEK EVLI 2 LISANS SATINALMA UZMANI
16 SELCUK T.C | 38 | ERKEK EVLI 1 LISANS SATINALMA UZMANI
17 | MmELis | T-C | 36 | KADIN EVLI 2 LISE | FIYATLANDIRMA UZMANI
18 | EBRU T.C | 29 | KADIN EVLI 1 LISE FIYATLANDIRMA UZMANI
19 MEEEKS T.C | 27 | KADIN BEKAR 0 Y.LISANS |  SATINALMA UZMANI
20 | sgrpiL | T-C | 34| KADIN EVLI 0 LISANS SATINALMA UZMANI
) CRM-MUSTERi ANALITIGi
21 | 8760 T.C | 26 | KADIN BEKAR 0 LISANS UZMAN YRD.
Tablo 3.2 Yapilandirilmis Soru Formu
Katimcilarin TV, Reklam ve Cocuk iliskisini Olgmeyi Hedefleyen Sorular
1. |Evde TV var mi1? Varsa kag tane, hangi odalarda?
2. | Gunde ortalama kag saat TV izliyorsunuz?
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Reklamlari izler misiniz, kanalimi degistirirsiniz? Degistirirseniz sebebi nedir? Neleri

3 izlersiniz?

4. | Cocugunuz reklamlart sever mi?

5. | Beraber mi izlersiniz?

6. |Bu reklam hakkinda ne diisiiniiyorsunuz? Kimi hedefliyor?

7. |Mesaj1 nedir?

8. |Inandiriciligi konusunda ne diisiiniiyorsunuz?

9. |Reklam sizi ikna etti mi?

10. | Bu Kategoriden bir ihtiyaciniz olsa, reklamdaki markayi tercih eder misiniz?

11. |Rahatsiz edici bir durum var m1? Varsa nedir?

12. | Bu reklam deger yargilarimiza uygun mudur?

13 Davranmis degisikligi yaratir m1? Zihinsel, Ruhsal, Psikolojik ve Toplumsal Gelisim
" | bozuklugu yaratir m1?

14 Cocuklar tehlikeli durumlara sokabilecek veya tanimadiklari kisilerle iliski kurmaya
" | veya tehlikeli yerlere girmeyi tesvik edici bir durum s6z konusu mu?

15, Cocuklari, kendileri veya gevreleri i¢in tehlike olusturabilecek arag, gere¢ ve nesneleri

var miydi?

16 Kiiltiirel, ahlaki ve olumlu sosyal davraniglar1 bozmaya, degistirmeye veya kdotiilemeye
" | yonelik unsurlar var miydi?

17 Ebeveynlerin ¢ocuklarina yonelik sevgi, sefkat, baglilik gibi hassasiyetlerini istismar
" | edici durum var miydi?

18 Cocuklari, bir mal veya hizmeti edinmek i¢in, ebeveynlerini veya bagkalarini ikna
" | etmeye yoOnelik goriintii var miyd1?

19, Sebebiyle beraber ceza aldigini anlattiktan sonra, bir ihtiyaciniz olsa reklamdaki

markayi1 alir miydiniz? Hayirsa neden?

Secilen ceza almis reklamlara ilaveten katilimcilarin ¢aligmanin amacini anlamasini

engellemek icin aralara ceza almamis ¢cocuk temali baska reklamlarda eklenmistir. 1

ve 2 inci Gruplara 8 adet ceza almis ve 4 adet ceza almamis reklam izletilerek

yorumlart alinmigtir. 3 iincii Gruba ise katilimci sayisinin fazlaligi sebebiyle zamani

yonetebilmek i¢in 8 adet ceza almis ve 2 adet ceza almamis reklam izletilerek (Bu

gruba 7 ve 10 numarali reklamlar izletilmemistir) yorumlar1 almmustir. izletilen

reklamlar, ceza sebepleri asagidaki Tablo 3.3’de belirtilmistir.

Tablo 3.3 Reklamlar ve Ceza Tirleri

No

Reklamin Markasi ve ismi Link adresi
Ceza Alma Sebebi
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Volkswagen Golf "Kalpten Kalbe
Gidebilen Tek Otomobil"

https://www.

outube.com/w
atch?v=fIHHLQ

hC3yM

Ceza Almamis

Koton "Cocuk Kafas!"

https://www.

outube.com/w

atch?v=wzgzGJ
E9bf0

24/1 a-)Cocuklarin; fiziksel, zihinsel,
ahlaki, psikolojik ve toplumsal gelisim
ozelliklerini olumsuz yénde
etkileyebilecek hicbir ifade ya da goriinti
iceremez.

Anadolu Hayat Emeklilik ""Anaokulu
Meslekler Gegidi"

https://www.

outube.com/w
atch?v=5fkuhG

U2UJE

24/1 a-)Cocuklarin; fiziksel, zihinsel,
ahlaki, psikolojik ve toplumsal gelisim
ozelliklerini olumsuz yénde
etkileyebilecek hicbir ifade ya da goriinti
iceremez.

Pinar Stizme Peynir "Ciksin Alicaz"

https://www.

outube.com/w

atch?v=zgdxdm
[HfxQ

24/1 1-)Cocuklari, bir mal veya hizmeti
edinmek icin, ebeveynlerini veya
baskalarini ikna etmeye dogrudan tesvik
edemez.

https://www.

outube.com/w
atch?v=E94cM

Omo "Kirlenmek Guizeldir" orssQu Ceza Almamis
24/1 a-)Cocuklarin; fiziksel, zihinsel,
https://www.y |ahlaki, psikolojik ve toplumsal gelisim

Maret "Ellere varda bize Yook Mu? "

outube.com/w
atch?v=MaYIW

Yfs8tU

ozelliklerini olumsuz yénde
etkileyebilecek hicbir ifade ya da goriinti
iceremez.

Beko Kurutmali Camasir Makinesi
"Adini Sen Koy"

https://www.
outube.com/w
atch?v=5lzJMz|
I5tM

Ceza Almamis
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https://www.youtube.com/watch?v=flHHLQhC3yM
https://www.youtube.com/watch?v=flHHLQhC3yM
https://www.youtube.com/watch?v=flHHLQhC3yM
https://www.youtube.com/watch?v=flHHLQhC3yM
https://www.youtube.com/watch?v=wzgzGJE9bf0
https://www.youtube.com/watch?v=wzgzGJE9bf0
https://www.youtube.com/watch?v=wzgzGJE9bf0
https://www.youtube.com/watch?v=wzgzGJE9bf0
https://www.youtube.com/watch?v=5fkuhGU2UjE
https://www.youtube.com/watch?v=5fkuhGU2UjE
https://www.youtube.com/watch?v=5fkuhGU2UjE
https://www.youtube.com/watch?v=5fkuhGU2UjE
https://www.youtube.com/watch?v=zgdxdmlHfxQ
https://www.youtube.com/watch?v=zgdxdmlHfxQ
https://www.youtube.com/watch?v=zgdxdmlHfxQ
https://www.youtube.com/watch?v=zgdxdmlHfxQ
https://www.youtube.com/watch?v=E94cM0rSSQU
https://www.youtube.com/watch?v=E94cM0rSSQU
https://www.youtube.com/watch?v=E94cM0rSSQU
https://www.youtube.com/watch?v=E94cM0rSSQU
https://www.youtube.com/watch?v=MaYlWYfs8tU
https://www.youtube.com/watch?v=MaYlWYfs8tU
https://www.youtube.com/watch?v=MaYlWYfs8tU
https://www.youtube.com/watch?v=MaYlWYfs8tU
https://www.youtube.com/watch?v=5lzJMzIT5tM
https://www.youtube.com/watch?v=5lzJMzIT5tM
https://www.youtube.com/watch?v=5lzJMzIT5tM
https://www.youtube.com/watch?v=5lzJMzIT5tM

ING Bankasi Turuncu Hesap "Misket
8 | Oynayan Cocuklar"

https://www.

outube.com/w
atch?v=775SM

Xq3VPs

24/1 ¢-)Cocuklari tehlikeli durumlara
sokabilecek veya tanimadiklari kisilerle
iliski kurmaya ya da bilmedikleri veya
tehlikeli yerlere girmeye tesvik edebilecek
hicbir ifade ya da goriintl iceremez.

9 | Vodafone 3G "Gilen Bebek"

https://www.
outube.com/w
atch?v=QP0IW
b0O9DAS

24/1 e-)Cocuklari, kendileri veya cevreleri
icin tehlike olusturabilecek arag, gereg ve
nesneleri kullanirken veya oynarken
gOsteremez.

10 | Fahm "Oturmaya mi Geldiniz?"

https://www.

outube.com/w

atch?v=yONTGb
siV2U

Ceza Almamis

11 | Tat "Cap Cap Sebzeli Ketcap"

https://www.

outube.com/w
atch?v=ssAB5N

NH6yO0

24/1 f-)Kulturel, ahlaki ve olumlu sosyal
davranislari bozmaya, degistirmeye veya
kétiulemeye yonelik unsurlar iceremez.

Kinder Sit Dilimi ""Masum
12 | Atistirmahk"

https://www.
outube.com/w
atch?v=pVD6A
pSAbVc

24/1 h-)Ebeveynlerin ¢ocuklarina yonelik
sevgi, sefkat, baghlik gibi hassasiyetlerini
istismar edemez.

3.6. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evreni; Istanbul’da yasayan evinde Televizyon olan, televizyon izleyen,

18 yas istli bireylerden olusmaktadir. Calisma 6rneklemine; 1 inci goriisme igin

Istanbul Anadolu yakasinda yasayan 25-70 yas aras1 bekar, evli cocuksuz, evli

¢ocuklu durumunda olan 5 adet Kadin ve 5 adet Erkek katilimci davet edilmistir.

Aralik ayindaki olumsuz hava muhalefeti sebebiyle goriisme; 1 adet bekar erkek, 1

adet evli cocuksuz (esi hamile) erkek, 2 adet evli cocuklu erkek ve 1 adet evli ¢ocuk

kadin olmak tizere toplamda 5 adet katilimer ile yapilmustir.

Yine aym giin yapilan 2 nci goriisme icin; Istanbul Anadolu yakasinda yasayan 25-70

yas arasi bekar, evli ¢ocuksuz, evli ¢ocuklu durumunda olan 5 adet Kadin ve 5 adet
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https://www.youtube.com/watch?v=775SMXq3VPs
https://www.youtube.com/watch?v=775SMXq3VPs
https://www.youtube.com/watch?v=775SMXq3VPs
https://www.youtube.com/watch?v=775SMXq3VPs
https://www.youtube.com/watch?v=QP0IWb09DA8
https://www.youtube.com/watch?v=QP0IWb09DA8
https://www.youtube.com/watch?v=QP0IWb09DA8
https://www.youtube.com/watch?v=QP0IWb09DA8
https://www.youtube.com/watch?v=y0NTGbsiV2U
https://www.youtube.com/watch?v=y0NTGbsiV2U
https://www.youtube.com/watch?v=y0NTGbsiV2U
https://www.youtube.com/watch?v=y0NTGbsiV2U
https://www.youtube.com/watch?v=ssAB5NNH6y0
https://www.youtube.com/watch?v=ssAB5NNH6y0
https://www.youtube.com/watch?v=ssAB5NNH6y0
https://www.youtube.com/watch?v=ssAB5NNH6y0
https://www.youtube.com/watch?v=pVD6ApSAbVc
https://www.youtube.com/watch?v=pVD6ApSAbVc
https://www.youtube.com/watch?v=pVD6ApSAbVc
https://www.youtube.com/watch?v=pVD6ApSAbVc

Erkek katilimci davet edilmistir. Aralik ayindaki olumsuz hava muhalefeti sebebiyle
goriisme; 1 adet bekar erkek, 1 adet evli ¢ocuksuz(hamile) kadin, 1 adet evli gocuklu
erkek ve 1 adet evli ¢ocuk kadin olmak iizere toplamda 4 adet katilimci ile

yapilmuistir.

3 Uincli goriisme igin Istanbul Anadolu yakasinda yasayan 25-70 yas arasi1 bekar, evli
cocuksuz, evli cocuklu, bekar (ayrilmis) ¢ocuklu durumunda olan 9 adet Kadin ve 5
adet Erkek katilimc1 davet edilmistir. Son dakika toplantilart ¢ikan 2 adet katilimecinin
katilamamasi sebebiyle; 1 adet bekar erkek, 2 adet bekar kadin, 3 adet evli ¢ocuklu
erkek ve 3 adet evli ¢cocuk kadin, 2 adet evli ¢cocuksuz kadin ve 1 adet bekar

(ayrilmis) olmak Uzere toplamda 12 adet katilimci ile yapilmustir.

Arastirmada farkli sosyo-demografik yapilardan Orneklem kullanilma nedeni;
ornekleme dahil her durumun kendine 06zgii boyutlarinin ayrintili bir sekilde
tanimlanmaya calisilmast ve farkli 6zelliklerdeki bu bireylerin ayni1 konu hakkinda

neler hissettigini, neler algiladigini derinlemesine anlamaya c¢aligsmaktir.

Gruplar hazirlanirken her grubun kendi arasinda heterojen, gruplarin kendi arasinda

homojen olmasina dikkat edilmistir. Bu sekilde 3 grup goriigmesi yapilmustir.

cinsiyet, medeni durum, uyruk, ¢cocugu olup olmadigi, meslegi ve uzmanlik seviyesi

gibi sosyo-demografik dzellikleridir.
3.7 Veri Toplama Yo6ntemi ve Suresi

Aragtirmada grup goriismeleri 6ncesinde, bireylerden arastirmaci tarafindan bireylerin
sosyo-demografik ozelliklerini elde etmek amaciyla tanitici ve sosyo-demografik
ozelliklerinin verilerini elde etmek amaci ile hazirlanan “’Katilimeilart Tanitici ve
Sosyo-Demografiklerine Iliskin Formu> doldurmalar1 istenmistir. Arastirmanin
verileri nitel arastirma yontemlerinden fokus (odak) grup goriismesi yontemi ile

toplanmistir. Yontem, siire ve siire¢ Sekil 3.2°de belirtilmistir.
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Gruplardaki goriisme kayitlarinda, ikramlar sirasindaki konu dis1 sohbetlerde yer
almaktadir. Bu kayitlar, goriisme biitiinliigiinii kesmemek i¢in kesilmemis ve ses kayit

cihazindan silinmemistir.

5 kisi ile yapilan 1 inci goriisme 1 saat 53 dakika siirmiis, 4 kisi ile yapilan 2 nci
goriisme 1 saat 49 dakika, 12 kisi ile yapilan 3 {incii goriigsme ise 1 saat 19 dakika
siirmiigtiir. 3 lincii gériismede tanitma ve tanisma zamanlar1 esnasinda ses kaydi

baslatilmasi unutuldugu i¢in 3 iincii goriismenin ses kaydi 57 dakikadir.

Kisilerin telafonla aranarak
alisma igin uygun lokasyonlarin q alismanin 6rneklem sayisi ve —>
Cahs ¢ .yg . v ¢ 5. el . Y . goriigmeye davet edilmesi, goriisme
belirlenmesi kisilerinin belirlenmesi . N )
yerinin ve zamaninin bildirilmesi
—
I. Grup goriismesi 2. Grup goriismesi 3. Grup goriismesi
23.12.2016 23.12.2016 28.12.2016
5 kigi, 1 saat 53 dakika 4 kisi, 1 saat 49 dakika 12 kisi, 1 saat 19 dakika

AW

Ses kayit cihazina kaydedilen goriismelerin dinlenmesi ve tez yazimina gegilmesi

Gorigmelerin aragtirmaci tarafindan analizi — Gorugmelerin Tez Danigmani tarafindan analizi

—

/

Gorugmelerin Arastirmaci ve Tez Danigmani tarafindan son analizi
[ |

+

Goriismelerin Teze aktariimasi

Sekil 3.2 Veri Toplama Yéntemi ve Suresi

3.8. Gegerlilik-Guvenirlilik

Arastirmada dogru bilgiye ulasma konusunda gereken Onlemlerin alinmasi
(gecerlilik) ve arastirma siireci ile verileri agik ve ayrintili bir sekilde tanimlanmasina

0zen gosterilmistir.
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Gultekin (2009)’in Yildirim ve Simsek (2006)’den aktarimina gére toplanan verilerin
ayrintili bir sekilde rapor edilmesi ve arastirmacinin sonuglara nasil ulastigini
aciklamasi nitel bir arastirmada gecerliligin 6nemli 6l¢iitleri arasinda yer almaktadir.
Bu baglamda calismanin bulgular kisminda arastirmada goriis bildiren bireylerin

konusmalarindan dogrudan alintilara yer verilmistir.

Calismanin i¢ gecerliligi icin, aragtirma bulgulari, verilerin elde edildigi ortam
dikkate alinarak degerlendirilmistir. Bulgular degerlendirilirken verilerin kendi i¢inde
tutarlt olup-olmadigina dikkat edilmistir. Ayrica i¢ gecerliligi i¢in Tez danismanin

goriismelere katilim1 saglanmis, 6n goriisiine ve son onay goriisiine sunulmustur.

Calismanin  dis gecgerliligi i¢in arastirma Orneklemi, ortami, siireci baska
orneklemlerle karsilastirma yapilabilecek diizeyde ayrintili olarak tanimlanmis ve

yukaridaki Sekil 3.2’de (Veri Toplama Ydntemi ve Siiresi) gosterilmistir.

Farkli sosyo-demografik 6zelliklere sahip bireylerin érneklem olarak secilmesi ile de

farkl1 yasant1 ve algilarin ortaya konulmasi saglanmistir.

Gultekin  (2009)’nin  Yildinm ve Simsek (2006)’den aktarimina gore Nitel
aragtirmalarda her ne kadar giivenilirlikle ilgili bazi o6lgiitler, nicel arastirmalarin
temel Ozellikleri ile ¢elisse de, nitel arastirmada gerek dis, gerekse i¢ giivenilirlik
kapsaminda alinmasi gerecken Onlemler Sekil 3.2’de (Veri Toplama Ydntemi ve

Suresi) gosterilmistir.

Calismanin dis gilivenilirligi i¢in arastirmaci kendini ‘’moderatdr’’ olarak segmis,
goriismeler ses kaydina alinmis ve sosyo-demografik 6zelilkler yazili ve imzali olarak

bireylerden alinmustir.

Calismanin i¢ giivenilirligi icin; fokus grup goriigmesi esnasinda bireylerin
goriislerinin  6nemli goriilenleri yorum katilmadan aynen bulgular bdliimiinde

aktarilmistir. Yine arastirmacinin ‘’moderator’” olarak goriismelere katilmasi ve Tez
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danismaninin gézetmenlik etmesi ve raportor olarak Yiiksek lisans mezunu bir kisinin

goriismelerde bulunmasi i¢ giivenilirligi destekleyen 6nemli ibarelerdir.

Ozellikle gdzlem yoluyla elde edilen bulgular, gériismeler yoluyla teyit edilmis,
ortaya ¢ikan bulgular dokiimanlarla (moderatdr, raportér notlar1 ve ses kaydi)

desteklenmistir.
3.9. Verilerin Desifre Edilmesi ve Etik Kurallar

Bireylerin tanitici 6zelliklerine ve sosyo-demografik o6zelliklerine iliskin form ile
belirttigi veriler gruplanmis ve bulgular alaninda ayrintili  aciklanmustir.

Gruplandirilan verilerin say1 ve yilizde dagilimlar1 yapilmistir.

Goriismelerde veriler ses kayit cihazi ile kaydedilmis ve sonrasinda tiim goriisme
kayitlar1 dinlenerek 6nem arz eden noktalar bulgular boliimiinde ayrintili bir sekilde

irdelenmistir.

Hazirlanan bu taslak Tez danismani Yardimci Dogent Doktor Sn. Ozge Barudnii
Latif’e gonderilmis ve kendisinden goriisleri istenmistir. Gelen revizeler diizenlenmis

ve son onay i¢in kendisine tekrar gonderilmistir.

Calisma kapsaminda goriisiilen bireylerin kisisel bilgilerinin gizliligine dikkat
edilmistir. Isim yazilmas1 gereken yerlerde bireylerin isim ve soyisimlerinin bas
harfleri kullanilmistir. Bireylerin sorulara cevap verip vermemeleri konusunda 6zgiir

birakilmig ve cevap vermeye zorlanmamastir.

Ug grupta da yapilan arastirmaya katilan tiim bireylere goriismenin ses kayit cihazi ile
yapilacagi belirtilmis ve sozlii onaylar1 ses kayit cihazina kaydedilmistir. Goriisme
baslamadan dilerlerse ses kayit cihazinin kapatilabilecegi belirtilmis ama kimseden

negatif bir yorum gelmedigi igin kayit devam ettirilmistir.
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3.10. Bulgular ve Reklamlarin Yonetmelige Aykirihiktan Ceza Aldigi Maddelere

Gore Gruplanarak Incelenmesi

Bu boélumde ilk olarak, fokus (odak) grup goriismelerine katilan bireylerin *’tanitic
Ozelliklerine ve sosyo-demografik 0Ozelliklerine yonelik bulgular verilmistir.
Sonrasinda Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yo6netmeliginin ‘’¢ocuklara
yonelik reklamlar’’ baslikl1 24. Maddesine gére Reklam Kurulu tarafindan durdurma
veya para cezasi almig reklamlarin iginden segilen etik disi reklamlar 6 ana baslikta
incelenmistir. Bireylerin sOylemleri verilirken katilimcilarin gergek isimleri degil

onlara verilen takma isimler kullanilmistir.

3.10.1. Bireylerin Tamitic1 Ozelliklerine ve Sosyo-Demografik Ozelliklerine

Yonelik Bulgular

Bireylerin “’tanitict 6zelliklerine ve sosyo-demografik 6zelliklerine yonelik bulgular
asagidaki Tablo 3.4’de 6zetlenmistir.

Tablo 3.4 Bireylerin Tamtica Ozelliklerine ve Sosyo-Demografik Ozelliklerine
Yonelik Bulgular

SOSYO DEMOGRAFIK OZELLIKLER 1.GRUP 2.GRUP 3.GRUP TOPLAM
UYRUK / KULTUR Sayi | Oran | Sayi | Oran | Sayi | Oran | Sayi Oran
T.C 5 100% | 4 | 100% | 12 | 100% | 21 100%
YAS ARALIGI

25-35 1 20% | 2 | 50% | 8 | 67% 11 52%
36-50 2 40% | 2 | 50% | 4 | 33% 8 38%
51-65 1 20% | O 0% 0 0% 1 5%
65 ve Ustii 1 20% | O 0% 0 0% 1 5%
CINSIYET

KADIN 1 20% | 2 | 50% | 8 | 67% 11 52%
ERKEK 4 80% | 2 | 50% | 4 | 33% 10 48%
MEDENiI DURUMU-COCUK DURUMU

BEKAR ve COCUKSUZ 1 20% | 1 | 25% | 3 | 25% 5 24%
BEKAR(AYRILMIS) ve COCUKLU 0 0% 0 0% 1 8% 1 5%
EVLi ve COCUKSUZ 1 20% | 1 | 25% | 2 | 17% 4 19%
EVLi ve COCUKLU 3 60% | 2 | 50% | 6 | 50% 11 52%
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OGRENiM DURUMU

ILKOGRETIM ve ALTI 1 20% | O 0% 0 0% 1 5%
LISE 1 20% | O 0% 3 25% 4 19%
ON LISANS 0 0% 0 0% 2 17% 2 10%
LISANS 2 40% | 1 | 25% | 5 | 42% 8 38%
LISANS USTU 1 20% 3 75% 2 17% 6 29%
MESLEK

EV KADINI 1 20% | O 0% 0 0% 1 5%
BEYAZ YAKA 2 40% | 4 | 100% | 12 | 100% | 18 86%
MAVI YAKA 1 20% | O 0% 0 0% 1 5%
EMEKLI 1 20% | O 0% 0 0% 1 5%
TOPLAM 5 100% | 4 | 100% | 12 | 100% | 21 100%

Fokus (odak) grup goriismelerine katilan bireylerin tamami Tiirkiye Cumhuriyeti
vatandasidir. Yas ortalamasi 36,1°dir. Kadinlarin yas ortalamasi 34,18, erkeklerin yas
ortalamas1 38,2’dir.Gruplardaki ¢ocuklu olanlarin toplam birey sayisina orani ise
%357°dir. Medeni durumlara bakildiginda toplam Evli olanlarin oran1 %71, bekarlarin
oran1 %24, eslerinden ayrilan bekarlarin orani ise %5’dir. Bireylerin %67°si Lisans ve
iistli mezunu, %33’1 ise Lisans altt mezunudur. Bireylerin mesleklerine bakildiginda

%85 beyaz yaka, %5 mavi yaka ve %5’de ev hanimi bulunmaktadir.

Demografikler iizerinden bakildiginda ¢ocuklu olan bireylerin izletilen reklamlardaki
rahatsizliklar1 sezinlemesi ¢ocuksuzlara gore daha belirgin olmaktadir. Rahatsizlikla
ilgili yorumlar1 genelde cocugu olanlar ilk basta iletmekte sonrasinda diger

katilimcilar benzere yakin yorumlar yapmaktadir.

Egitim diizeyi ile ilgili bakildiginda ise; ceza almis reklamlar1 bireylerin sezinleme
diizeyleri lisans ve iistii bireylerde lisans alt1 bireylere gore ¢ok daha fazla oldugu
gozlenmektedir. Ornegin 1 inci fokus grubunda ilkégretim ve lise dizeyindeki
bireyler izletilen reklamlardan 2 tanesi hari¢ ¢ok fazla rahatsiz edici bir durum ile
karsilasmadiklarini beyan ederken (Necati ve Niltfer), yine 1 inci Gruptaki lisansisti
bireyler 5 reklam hakkinda rahatsizlik sezinlediklerini iletmislerdir (Mdijdat ve

Korcan). Yine 2 nci grupta lisans ve istii katilimcilarin ¢ogu izletilen reklamlarin 6
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tanesinde rahatsizlik sezinlediklerini ya da birinin sezinledigi rahatsizliga

katildiklarini iletmislerdir.

Eldeki verilerden; cinsiyet, yas, uyruk ve meslek ile ilgili anlamli bir korelasyona

rastlanamamustir.
3.10.2. Bireylerin TV ve Reklam izleme Aliskanhklarina Dair Bulgular

Fokus (odak) grup goriismelerine katilan bireylerin tamaminin evlerinde en az 1 adet
TV bulunmaktadir (Sekil 3.3). Genel olarak bireyler calisan bireyler olduklari igin
aksamlar1 ortalama 2-3 saat TV izlediklerini iletmislerdir. Cocugu olanlarin tamami
TV ve Reklamlar1 ¢ocuklar1 ile birlikte ya da cocuklarinin kendi odalarinda tek
baslarina izlediklerini beyan etmislerdir (’Cocuklar kendi odalarindaki TV den
izliyorlar, Sibel ve Melis’’). Genel olarak reklamlarin sevildigi izlendigi ama birkag
tekrardan sonra kanal degistirme ihtiyaci hissedildigi belirtilmistir (‘’Genelde ilkini
izliyoruz stkilinca kanal degistiriyoruz ya da sesini kistyoruz reklamlar bitene kadar’
IThami). Konulu ve ilgi ¢ekici olanlarmi ailece izlendigi belirtildi (*’Hikayeli

reklamlart seviyoruz, mesela oglum Halkbank’in halk ister Halkbank yapar replikli

reklamlarina bayiliyor, flnami ve Meliha™’).
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REKLAM
TANITICI |UYRUK/ Lo . TV iZLEME iZLEME COCUKLA.R LA
SAYIl “iim KOLTOR YAS |CINSIYET|MEDENi DURUM| GOCUK SAYISI OO TV SAYISI SURELERI |ALISKANLIK BEMBER I'\ILECE
iZLENIR
LARI
1 | MUIDAT T.C 36 | ERKEK BEKAR 0 EVET 2 3-4 SAAT iZLER 0
2 | Korcan T.C 37 ERKEK EVLI 0 (ESi HAMILE) EVET 1 2-3 SAAT IZLER 0
3 NECATI T.C 68 | ERKEK EVLI 2 EVET 2 3-4 SAAT iZLER EVET
4 | NiLUFER T.C 60 | KADIN EVLI 2 EVET 2 8-10 SAAT iZLER EVET
5 | ORHAN T.C 30 | ERKEK EVLI 1 EVET 1 3-4SAAT iZLER EVET
6 | MELIHA T.C 33 | KADIN EVLI 1 EVET 2 2-3SAAT iZLER EVET
7 | iLHAMI T.C 39 ERKEK EVLI 1 EVET 2 2-3SAAT iZLER EVET
8 ERGIN T.C 36 | ERKEK BEKAR 0 EVET 2 2-3SAAT iZLER 0
9 FiDAN 1.C 33 | KADIN EVLI 0 (HAMILE) EVET 1 2-3SAAT iZLER 0
10 | KASIM T.C 30 | ERKEK BEKAR 0 EVET 2 2-3SAAT iZLER 0
11 GUL 1.C 25 | KADIN EVLI 0 EVET 1 2-3SAAT IZLER 0
12 SIBEL T.C 38 | KADIN [BEKAR(AYRILMIS) 2 EVET 3 2-3SAAT iZLER EVET
13 | MURAT T.C 28 | ERKEK EVLI s EVET 1 2-3SAAT iZLER EVET
14 | SUNA T.C 35 | KADIN EVLI 2 EVET 1 2-3SAAT iZLER EVET
15 | GURKAN T.C 40 ERKEK EVLI 2 EVET 2 2-3 SAAT IZLER EVET
16 | SELCUK T.C 38 | ERKEK EVLI 1 EVET 1 2-3SAAT iZLER EVET
17 | MELS T.C 36 | KADIN EVLI 2 EVET 2 2-3SAAT iZLER EVET
18 EBRU T.C 29 | KADIN EVLI 1 EVET 1 2-3SAAT iZLER EVET
19 | MENEKSE[ T.C 27 | KADIN BEKAR 0 EVET 2 2-3SAAT iZLER 0
20 | SERPIL 1.C 34 | KADIN EVLI 0 EVET 1 2-3SAAT iZLER 0
21 | 0zGU T.C 26 | KADIN BEKAR 0 EVET 1 2-3SAAT iZLER 0

Sekil 3.3 Bireylerin TV ve Reklam Izleme Ahskanliklarina Dair Bulgular

3.10.3. Bireylerin Reklam Kurulu ve Ticari Reklam ve Haksiz Ticari

Uygulamalar Yonetmeligi Hakkindaki Bilgilerine Dair Bulgular

swe

Fokus (odak) grup goriismelerine katilan bireylerin tamami Reklam Kurulu ve Haksiz

Ticari Uygulamalar Ydnetmeliginin varlign konusunda bilgi sahibi degiller. Izletilen

ceza almig reklamlardan 1 tanesi (Kinder St Dilimi) i¢cin akademisyen olan katilime1

Fidan“’ben bununla ilgili bir haber okumustum, ¢ok fazla sikayet var, bu masum

atistirmalik konusu ¢ocugun masumiyeti ile 6zdegslestirilemez diye sikayet vardi, 2 nci

versiyonunda bu reklami revize ettiler, yeniden ¢ektiler. Bu seferde senin kadar minik

va da tatlh bir atstrmaligim var diyordu 2 nci versiyonunda >’ demistir. Burada da

konu cok net bir sekilde animsanmadig i¢in aslinda sikayete konu olan bir reklam

oldugu ve sonrasinda tepki lizerinde degistirildigi belirtilmekte, Reklam Kurulu ve

Y 6netmelikten bahsedilmemektedir.
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3.10.4. Bireylerin Reklamlarin inandiriciig ve ikna Etmesi hakkindaki
Algilarmma Dair Bulgular

Bireyler reklamlarin inandiriciligi konusunda farkli cevaplar verseler bile reklamlarin
alisverise yoneltebilecegi yoniinde agirlikli bir goriis hakimdir. Sebebi soruldugunda
ise “’Cocuklarin dedigi olur (Necati)’” benzeri yorumlar yapilmaktadir. Buradan da
aslinda ¢ocuklara yonelik yapilan bu tarz reklamlarin ebeveynleri icten ice zorlayict
bir duruma soktugunun farkinda olundugu anlasilmaktadir. Ama bu durumun cezai

miieyyide gerektirecek bir konu oldugunu bilmedikleri ger¢egini de desteklemektedir.

Ayrica bireylerin genel olarak rahatsiz olduklari reklamlara karsi bile aligveris
davramslarim degistirmeyecekleri gdzlemlenmistir. Ornegin Maret Reklami igin;
“Tath ¢ocuklart kullanp saghksiz ya da uzmanlar tarafindan siklikla tiiketilmesi
onerilmeyen tiriinlerin negatif ozelliklerini kapatmaya c¢alistiklarint diistiniiyorum’’
diye goriis bildiren Ilhami, ‘’Rahatsiz oldugunuz bu reklami izlemek sizi markaya
karst sogutur mu?’’ sorusu soruldugunda ise “’bilindik bir marka, markami

degistirmem’’ cevabini vermistir.

3.10.5. Cocuklarin Reklamlarda Kullanilma Sebebine Dair Bireylerin
Algiladiklar

Hedef kitle olarak ebeveynler disinda g¢ocuklarinda kullanildiginin farkindalar. Genel
olarak katilimcilar Reklamlardaki ¢ocuk figiirlerini izlerken giiliimsediler, eglendiler.
Koton Reklami i¢in Orhan; “Hosuma gitti devam etse daha da izlerdim’’ demistir.
Cocuklarin reklamlarda ilgi ¢gekmek, onlarin masumiyetlerinden faydalanarak konuyu
inandirici hale getirmek i¢in kullanildiklarinin da farkindalar. Mjdat isimli katilime1
Pmnar Siizme Peynir Reklami icin; “'Cocuktan al haberin dogrusunu, tarafsiz bir
sekilde derler bizim kiiltiirtimiizde’” demistir. Ama bunun istismar edilmesinin bir

ceza gerektirdiginin farkinda degildir.
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3.10.6. Ceza Almamis Reklamlara Kars1 Yapilan Yorumlar Hakkindaki

Bulgular

Sasirtma amagli izletilen ceza almamis reklamlardan ¢ocuk 6gesinin kullanilmadigi

Wolksvagen ve Falim reklam1 hakkinda higbir birey rahatsizlik iletmemistir.

Cocuk 0gesinin kullanildigr ama Ceza almamis reklamlardan Omo Reklami i¢in ise;
“cocuklart ozenmsizlige itiyor, kirlenmek degil temizlenmek giizeldir*’ yorumu 2-3
dinleyiciden gelmistir. ~ Hatta katilimci Mujdat  “'Bizim zamanimizda béyle
camurlanacagiz, annemiz bizi doverdi’” demistir. Bu durum ise ilgili reklamin
yonetmeligin “’Cocuklarin fiziksel, zihinsel, ahlaki, psikolojik ve toplumsal gelisim
Ozelliklerini olumsuz yonde etkileyebilecek hichir ifade ya da gorintl iceremez’

maddesine uyup uymadigi sorusunu akillara getirmektedir.

Cocuk 6gesinin kullanildigi ama Ceza almamis reklamlardan Beko Reklamui igin ise;
“camagsir makinesi ile oynamaya ¢alisan ¢ocugun reklamda gésterilmesi sakincali
bence‘’ benzeri yorumu 2-3 dinleyiciden gelmistir. Hatta katilimc1 Mujdat “’Dogu
temasiin islendigi bir filmde ¢camasir makinesinin i¢ine girip olen bir ¢ocuk vardr”’
benzeri ciimlesi ile durumun 6nemini daha da vurgulamistir. Bu durum ise ilgili
reklamin  yonetmeligin  “’Cocuklari, kendileri veya c¢evreleri icin tehlike
olusturabilecek arag, gere¢ ve nesneleri kullanirken veya oynarken gosteremez’’

maddesine uyup uymadigi sorusunu akillara getirmektedir.
3.10.7. Ceza Almus Reklamlara Kars1 Yapilan Yorumlar Hakkindaki Bulgular

3 Farkli Odak (fokus) grup ¢alismasinda izletilen reklamlar ceza alma maddelerine

gore gruplanip, aldig1 yorumlara gore asagida Tablo 3.5’de detayli agiklanmustir.
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Tablo 3.5 Cezaya Konu Olan Reklamlarin Hissedilip-Hissedilmemesi

CEZAYA KONU OLAN ETiK VE YONETMELIK DISI DAVRANISI
T SEZINLEDILER Mi? . .
SEZINLEYENLERIN
EVET HAYIR TOPLAM ORANI %

MARET 7 14 21 33%
KOTON 11 10 21 52%
ANADOLU HAYAT EMEKLILIK 21 0 21 100%

ING BANK 0 21 21 0%
VODAFONE 14 7 21 67%

TAT SEBZELi KETCAP 9 12 21 43%
KINDER SUT DiLiMi 7 14 21 33%
PINAR SUZME PEYNIR 9 12 21 43%
TOPLAM 46%

3.10.7.1. Cocuklarin Fiziksel, Zihinsel, Ahlaki, Psikolojik ve Toplumsal Gelisim
Ozelliklerini Olumsuz Yonde Etkileyebilecek Hicbir ifade ya da Goriintii

Iceremez’’ Maddesine Gore Olusan Bulgular

Izletilen reklamlardan ‘’Maret Yok Mu? , Koton Cocuk Kafas1 ve Anadolu Hayat
Emeklilik Caligmadan Para Kazanacagim’’ reklamlar1 bu maddeye aykiriliktan ceza

almistir. Asagida sayisal verilerle detaylar agiklanmaistir.
3.10.7.1.1. Maret Markasimin “’Ellere varda bize Yook mu ?’’ Reklam

“Yook mu... Yoook mu... Brokoli var da Maret yok mu! Bu gordiigiin de can degil
mi... Ellere var da bize yok mu... Maret bize de bize de bize de...” seklinde sarki
sOyledigi gorsellere ve ifadelere yer verilen ve Ozellikle gocuklar tarafindan asirt
tiketilmesi tavsiye edilmeyen et {irlinlerinin ¢ocuklar tarafindan asiri tiiketiminin
tesvik edildigi ve boylece s6z konusu reklamin cocuklara sagliksiz beslenme
aligkanlig1 edindirebilecegi, ayrica ¢cocuklarin kullandig: ““ellere var da bize yok mu”
seklindeki ifadelerle c¢ocuklarin Maret markali et {irlinlerinin tiiketimi igin
ebeveynlerini ikna etmeye ¢alistigi, diger taraftan s6z konusu reklam filminde gocuk

oyunculara ve bu c¢ocuklar arasindaki diyaloga yer verilmek suretiyle cocuklarin
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safligi, sirinligi ve sempatikligi kullanilarak ticari kazang elde edilmeye calisildig,
boylece ¢ocuklarin istismar edildigi, goriis ve kanaatine varilarak Reklam Kurulu

tarafindan reklamlarin durdurulmasina ve para cezasi verilmesine karar verilmistir.

Maret reklamindaki etik dist ve yonetmelige aykiri sorunu sezinleyen 7 kisi olmustur.
Toplam katilimin %33’{inlin reklamdaki rahatsizlik verici durumun farkinda oldugu

anlamina gelmektedir.

Bazilar rahatsizliklarini, bazilar1 ise memnuniyetlerinin dile getirmislerdir. Rahatsiz
olanlar; “’Tath ve sevimli ¢ocuklar: kullanarak saghksiz iiriinleri kamufle ediyorlar
(Nhami) *°, “Islenmis gida yararli degil, ve bilerek en sevilmeyen sebzeyi Brokoliyi

gostermisler (Korcan)” ve Oglum haftanmin kag¢ giin oldugunu bilmiyor ki,
dolayisiyla Anne bende bundan istiyorum, bana yok mu diyerek bizleri zorlayabilirler

(Meliha)’’ seklinde yorumlar1 yapmistir.

Begenenler ise; “’Cocuklar seviyor bizde seviyoruz, marka da hijyenik, oynattig
cocuklarda saghkli, sosislerde saglkli, begendim, hosuma gitti (Necati)’’, *’Muzik
guzel eskilerden (Orhan)’’, “ben sevmem ama sevenler icin ¢ocuklarim, torunlarim

icin alirim, haftada bir giin yedirmeye ¢alisiriz (Nillfer)™”.

Ayrica Islenmis et iiriinlerinin pahaca degerli iiriinler olmas1 ve haftada bir giin bile
olsa alamayacak insanlarin olmasi1 *’bitgesi misait olmayanlar olabilir (Mljdat)’” ,
“’alamayan ne yapacak (/lhami)’’ ve ‘“’cocuklarinin bende bundan istiyorum anne’
dedigini duyan bir ebeveynin almaya glcu yoksa farkli duygusal travmalar

yasayabilecegi sorunu Meliha ve ilhami tarafindan dile getirilmistir.

Bunun disinda “’marka bilinen ve eski bir marka oldugu i¢in markayr degistirmem

(llhami)’’ gibi bir sonug da ortaya ¢ikmaktadur.
3.10.7.1.2. Koton Markasimin *’Cocuk Kafasi, Cocuk Modasi*’ Reklami

“O dogdugunda aglamadi, doktora ¢ak yapti” ve “Okula basladi, daha okumadan

yazmayt 6grendi” repliklerini igeren Koton Reklami; yonetmeligin ilgili maddesine
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aykir1 oldugu “’cocuklara yetiskin tavri verilerek ve yetiskinlerin diinyasina ait olmasi
gereken moda kavrami zihinlerine sokularak bu sayede kendi yasitlarindan ayricalikli
olacaklart fikrinin verildigi, bu durumun cocuklarin zihinsel, ahlaki, psikolojik ve
toplumsal gelisimlerini olumsuz etkiledigi dusiildiigii icin Reklam Kurulu tarafindan
ilgili reklamin durdurulmasina ve firmaya para cezasi verilmesine karar vermistir.
Odak Grup galismasinda Koton reklamindaki bu etik dis1 ve yonetmelige aykiri
sorununu sezinleyen 11 kisi olmustur. Toplam katilimin %52’sinin reklamdaki
rahatsizlik verici durumun farkinda oldugu anlamina gelmektedir. Sorun hissettigini
ileten kisilerin c¢ogunlugunun cocuk sahibi olmasi1 da algida segicilik olarak

yorumlanabilir.

Farkli bakis agilartyla yorumlayanlar olmustur. Reklami ¢ok rahatsiz edici bulan,
genel itibariyle begenen ama rahatsizlik oldugunu da gerekgesiyle belirten, hig
rahatsizlik duymadan cok begendigini iletenlerde olmustur. Ornegin; ’Markalasmay
¢ocuk yasa indirmisler ve modayr takip etmeyi bir zorunlulukmugs gibi gostererek,
tiiketim ¢ilginligina dogru yéneltilen bir nesil yetisiyor, actk¢ast ¢ocugum marka
givmesini istemem sadece ¢ocuk sever mi? diye bakarim. Ayricalikli olmak iyidir,
Tarz yaratin, ornek olun ile ayricalikli ve marjinal olun mesajint asilamaya
calistyorlar ve ¢cocugun yasam tarzimin marjinalligini on plana ¢ikarmiglar, bir siire
sonra bu gocuklar moday: takip etmekle falanda yetinmeyecekler, hayatlart hakkinda
baska kararlarda da marjinallige itebilir ¢ocuklari, bu tarz subliminal mesajlarla
toplumsal diizeni bozmaya yéneltiyorlar, birak diizeni farklr ol diyorlar, mesela elini
opiyor centilmence 6ptii diyor vs. bu beni rahatsiz etti (Ilhami ve Korcan)” , *’
Cocuga yetiskin muamelesi yapmislar, hipster olmaya dayatma ve markaya
Ozendirme var bu reklamda, bu beni rahatsiz etti (Fidan)’’, “’cocuklara yonelik
markaya ¢ocugu bagimli kilan ve kiiciik yaslarda tiiketime yonelten reklamlar beni
rahatsiz ediyor (Korcan)”’, “'Kiza kur yapan o okumadan yazmay: ciimlesi beni
rahatsiz etti, o yastaki bir ¢cocugun béyle gosterilmesi degerlerimize uzak, ¢cocuklarim
bunu ornek alsin ister miyim soru isareti bende, bu beni rahatsiz etti agik¢asi

(Sibel)’”, benzeri bir anlatimla durumdan rahatsizligim1 dile getirenlerin yani sira
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“’severek, begenerek izliyoruz ve ¢ocugumuza, torunlarmmiza aliyoruz (NilUfer ve
Necati)’” , “’Daha devam etse izlerdim, begendim, rahatsiz edici bir durum gérmedim
(Orhan)’’, *’Cocuk ile reklami 6zdeslestirmisler piyasa da S0l0 takilan ¢ocuklar olun
mesaji var burada ama Ailece izlenir rahatsizlik duymam (Miijdat)’’, “’Cocuklart
kaliba sokmaya ¢alistyorlar, Kiza kur yapmast bir kiz babasi olarak rahatsiz etti ama
aynt zamanda bir erkek babast olarak hosuma da gitti (Glrkan)’” benzeri yorumlar

da yapilmistir.

Ayrica “oradaki ¢ocuk figiirii 6yle gozIliigii takmis geziyor, ben o yasta, simdi gelecek

cocuk isteyecek bundan cakicam elimin tersiyle, beni rahatsiz etti (Kasim)’” diyerek

aslinda degerlerimize uygun degil mesajinin yaninda ¢ocuklarin ebeveynlerini
aligverise yoneltebilecegini de aslinda bunun bir ceza gerektirdigini bilmeden

belirtmis oluyorlar.

Bulgulardan bir bagskasi ise bu tarz ¢ocuklarin oynadig1 reklamlarda nihai hedefin,
Uriind tiketen gocuklar degil satinalan ebeveynler oldugu yoniinde yorum belirtilen
bireyler olmasidir. Ornegin; “’cocuk kullanilmis sevimli gostermek icin ama asil hedef
ebeveynler burada (Fidan)’” , “’Cocuklar: da i¢ine katmislar ama anne-babayi

hedeflemisler (Sibel)’” gibi yorumlarda yapilmistir.

3.10.7.1.3. Anadolu Hayat Emeklilik Markasinin ¢’Meslegi Ne Olursa Olsun
Herkese Iyi Gelecek®’ Reklam

Anadolu Hayat Emeklilik reklamindaki etik dis1 ve yonetmelige aykirt sorunu
sezinleyen 21 kisi olmustur. Toplam katilimin %100’0nln reklamdaki rahatsizlik
verici durumun farkinda oldugu anlamina gelmektedir. Sorunun herkes tarafindan
hissedilmesinin en blylk sebebinin mesajin net bir sekilde ¢ocugun agzindan “’ben

»”

biiyiiytince emekli olacam, ise gitmeden para kazanicam, keyfime bakicam” sozleri
ile verilmesi oldugu gozlemlenmistir. Hatta bireylerden Sibel, *’Cocuk yerine yetiskin
kullanmip bu mesaji verseydi sorun olmazdi’’ diyerek bu durumu agik¢a dile

getirmistir.
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Reklam icin; ’Calismadan para kazanacagim biraz sagma geldi bana, ondan sonra
Tiirkiye 'de igsizlik neden var, degerlerimize aykiri, Yalan yani (Serpil)’’, “’Guzel bir
ornek degil (Murat)’’, ’B0Oyle bir diinya yok (Menekse)’’, *’herhalde hi¢ birimiz bir
sey yapmadan bir seyler sahip olan ¢ocuklar yetistirmek istemeyiz, o yiizden bizim

kultrimiize uzak bu reklamin mesaji (Sibel)’” seklinde yorumlar yapmuslardir.

Ayrica bir kiz ¢ocugunun ‘’Ben doktor olacam, hastalarima bakicam’ sdyleminden
sonra bagka bir kiz ¢ocugunun ‘’Ben anne olucam, ¢ocuklarima bakicam’’ soylemleri
ile bir kiz ¢ocugunun anne ve doktoru birlikte olamayacagi, ‘’ya anne ya doktor
olabilirim® diyerek subliminal mesaj verdigi ve cinsiyet¢i bir yaklagim bicimi

seklinde anlatildig1 katilimci Fidan tarafindan dile getirilmistir.

3.10.7.2. °Cocuklar: Tehlikeli Durumlara Sokabilecek veya Tanimadiklar:
Kisilerle iliski Kurmaya ya da Bilmedikleri veya Tehlikeli yerlere girmeye
Tesvik Edebilecek Hicbir ifade ya da Goriintii Iceremez’’ Maddesine Gore
Olusan Bulgular

Izletilen reklamlardan “’ING Bankas1 Turuncu Hesap®’ reklami bu madde ile ceza
almistir. Reklamda; 5-6 yaslarinda 4 kiiciik ¢ocugun, parkta misket oynamak
tizereyken yakinlarinda bulunan bankta oturan bir kisinin “Heyy! Yapma ki¢iuk adam!
Yapma! Ne giizel biriktirmissin, bozma!” diye bagirarak ¢ocuklarin yanina yaklagtig
ve reklamin akabinde ¢ocuklardan birisi ile yanlarina gelen kisi arasinda; “’- Benim
babam biriktiriyor, ihtiyact olunca kullaniyor, vadenin gelmesini beklemiyor. -
Babanla hava atma bana! -Babamin Turuncu Hesabi var...” seklinde bir diyalogun
gectigi, Yukarida bahsi gecen televizyon reklamlarinda rol alan c¢ocuklarin,
etraflarinda ebeveynleri olmadigi halde, tanmimadiklar1 yabanci kisilerle iletisime
gecerken goriilmesinin, sdz konusu reklamlari izleyen ayni yas grubundaki kiiciik
cocuklar agisindan “tamimadiklar: insanlarla, yanlarinda ebeveynleri yokken
diyaloga girebilecekleri’’ algisi yarattigi gerekgesi ile Reklam Kurulu ilgili reklami

durdurma ve idari para cezasi verilmesine karar vermistir.

156



Bu reklamdaki etik dis1 ve yonetmelige aykir1 sorunu sezinleyen kimse olmamuistir.
Sebebi icgin tek yorum ise; ‘’taninmis bir sima reklamda kullanildigi i¢in ¢ocugun
yanina yaklasan cocugun tanmimadigr ama bizim tamdigimiz kisi olmast sebebiyle

rahatsizlik duymamus olabiliriz’” seklinde Meliha’dan gelmistir.

“Cocugun biriktirmekten yana bir tavrimin olmasi, biriktirmeyi Ozendirmesi ve
cocugun o tammadigr kisiye biriktirmekten bahsetmesi hosuma gitti (Fidan)”’
seklinde olumlu bir yorumda gelmistir. Buradan da aslinda ¢ocugun reklamlarda
kullanilmasinda ogretici, pozitif bir konuya deginmesi ve sosyal mesajlar vermesi
noktasinda kullanilmasinin insanlar1 rahatsiz etmekten 6te memnun da edebilecegi

seklinde yorumlanabilir.

“Cocuklarla bag kurmasi noktasinda ¢ocugun o yasta vadeli hesabt falan bilmesi
mantigint oturtamadim aslinda, beni etkilemedi, sagma geldi, beni ikna eden bir
reklam olmadi (Ergin)’’ seklinde yorumda gelmistir. Tiiketicilerin reklamlardan ikna

olmak gibi bir beklentisinin oldugu seklinde de yorumlanabilir.

Bunun yaninda “’buradaki tek konu bence c¢ocuklar boyle seyleri bilmezler,
muhtemelen eglendirmek i¢in ¢ocuklar1 kullanmiglar (Murat)’’ , “’Cocuklar1 bir dizi
izlerken reklamlar g¢ikar ve hemen degistirirsiniz ya, yetiskinler degistirir, ama
cocuklar reklama daha cok odaklhidirlar, televizyona odaklanirlar, anne babada
cocugun odaklandiginda gordiigiinde degistiremez, ¢ocuk burada biiyiik etken bence,
zaten o yiizden ¢ocuklar1 kullaniyorlar (Serpil)’” , “’Bence de degistiremez, gocuk
burada biuyik etken bence (Sibel)’” seklinde yorumlarda gelmistir.

3.10.7.3. ’Cocuklari, Kendileri veya Cevreleri icin Tehlike Olusturabilecek
Arac, Gereg¢ ve Nesneleri Kullanirken veya Oynarken Gosteremez’’ Maddesine

Gore Olusan Bulgular

Izletilen reklamlardan ‘’Vodafone 3G’’ reklami bu madde ile ceza almistir. Bu
Reklamda bir bebegin oOniine bir cep telefonu konularak c¢izgi film videosu

izletilmesinin ¢ocuk gelisimini engelleyici bir durum oldugu, ilgili mevzuat geregi
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reklamlarda ¢ocuklarin kendileri veya c¢evreleri i¢in tehlikeli arag, gere¢ ve nesneleri
kullanir veya oynarken gosterilemeyecegi, bu nedenle anilan reklamlarin toplumu
yanlis yonlendirdigi, buna ek olarak reklamlarda bir bebegin masumiyeti kullanilarak
istismar edildigi ve yetigkinlerin duygularinin somiiriildiigii tespit edilmis ve Reklam
Kurulu tarafindan ilgili reklamin durdurulmasimna ve firmaya idari para cezasi

verilmesine karar verilmistir.

Vodafone reklamindaki etik disi ve yOnetmelige aykiri sorunu sezinleyen 14 kisi
olmustur. Toplam katilimin %67’sinin reklamdaki rahatsizlik verici durumun

farkinda oldugu anlamina gelmektedir.

“’Cep telefonu kullanimini 3 aya indirmisler, sey hosuma gitmedi, ¢cocuklar zaten belli
bir yastan sonra teknolojiye bagimli hale geliyorlar, bunu bari bebekler igin
vapmasinlar, oradaki bunu goren c¢ocuk, diyecek ki, ben mesela ¢ocuguma
telefonumla oynama oglum zararli o senin icin diyorum ama TV 'de onu gorse
oradaki benden kiiciik ve telefonla oynuyor divecek (Ilhami)”” , “Bir bebegin
telefonla bu kadar hasir nesir olmast beni rahatsiz etti, biz zaten ¢ocugumuzdan
villardir uzak tutmanmin yollarimi ararken, simdi bu reklam sikinti bence, bu ylzden
boyle bir reklam hazirlamalart hosuma gitmedi (Meliha)’” seklinde rahatsiz
oldugundan bahsetmislerdir. Ama ayni kisiler reklamdan rahatsiz olsalar bile markaya
kars1 tutumlarinin degismeyecegini, ‘’bu reklamla markamizi degistirmeyiz (Meliha
ve Ilhami)’’ seklinde beyan etmislerdir. Ayn1 kisilere “bu reklami cocuklarinizla
izler miydiniz?”’ diye sordugumuzda °’izlememeye c¢alisirdik’’ seklinde cevap

vermislerdir.

Bir bagka yorumda ise bebegin reklamda kullanilmasinin tiiketiciyi nasil duygusal
olarak etkiledigi ve bilingaltinda begeni sagladigi gozlenmektedir; “‘oradaki bebegin
gliltisti, kendinizi onunla ozdeslestiriyorsunuz, bir siire sonra empati kurmaya
baslyorsunuz, bebek heyecanlandiginda sizde o heyecani hissediyorsunuz, giizel

yapmuislar aslinda (Fidan)’’.
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Ilgili reklamdaki rahatsizlik verici durumun bu kadar yiiksek oranda hissedilmesinin
sebebi; bir ¢ok pedagog ve gocuk gelisim uzmanlarimin TV, gazete, sosyal medya
haberlerine ¢ikarak ebeveynlere g¢ocuklarimi kiiciik yaslarda tablet-telefon vb. gibi
elektronik esyalardan miimkiin oldugunca uzak tutmalar1 ya da kisitlar getirilmesi
telkininde bulunmalar1 olabilir (http://www.milliyet.com.tr/cocuklari-bekleyen-tehlike--
teknoloji-bagimliligi--cep-telefonu-ve-bilgisayar-kullanimi-pembenar-yazardetay-aile-
1754256/) .

Bu durumun yanisira reklamda Vodafone tarafindan “’en hizli 3G benim’’ mesajt
verildigi ve bu durumun rakipleri kdtiileme amaci giitmesi sebebiyle Ergin tarafindan
“’burada da sey hatasini yapmuslar, diger hatlart bir kétiileme var, yani diger hat
takiliyor, interneti yavas, onlar kétii biz daha iyiyiz, sdylemeden subliminal mesaj

vererek rakiplerini kétiilemisler ** seklinde yorumlandigi gézlemlenmistir.

3.10.7.4. Cocuklarin, Kiiltiirel, Ahlaki ve Olumlu Sosyal Davramislarini
Bozmaya, Degistirmeye veya Kotiilemeye Yonelik Unsurlar iceremez’’

Maddesine Gore Olusan Bulgular

Izletilen reklamlardan <’ Tat Cap Cap Sebzeli Ketcap’’ reklami bu madde ile ceza
almistir. Reklamda ¢ocuk oyunculara ve bu ¢ocuklar arasindaki diyaloga yer verilmek
suretiyle, cocuklarin saflii, sirinligi ve sempatikligi kullanilarak ticari kazang elde
edilmeye calisildigi, boylece ¢ocuklarin istismar edildigi, Bununla birlikte, reklamda
tamitim1 yapilan ketcap ve patates kizartmasi gorselleriyle birlikte erkek ¢ocuk
tarafindan sOylenen "Bana kimse kolay kolay sebze yediremez... Zaten benim olayim
makarna, patates, kofte, bi de bu ketcap.” ifadelerine yer verilerek, cocuklara
sagliksiz beslenme aligkanligi edindirildigi, diger taraftan, erkek cocuk tarafindan
soylenen “Kimse bana sebze yediremez”, “Eve istedigim zaman gelirim, ¢ok da ge¢
yatarim”, “Serseri bir ruhum var” ve “Anne beni bu aksam beklemeyin” seklindeki
ifadeler ve buna karsilik kiz ¢ocugu tarafindan sdylenen “Yaa Mertcan, ne kadar
havalisin!” ifadesiyle aile kurumu agisindan son derece sakincali olan, toplumumuz

tarafindan tasvip edilmeyen diizensiz, sorumsuz ve basina buyruk bir yasam tarzinin
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ozendirildigi, Ayrica, “Sebzesiz olmaz diyen annelerin, ket¢apsiz olmaz diyen
¢ocuklarina” slogani ile tanitimi yapilan iirliniin sebzelerin ikamesi gibi gosterildigi
tespit edilmis ve Reklam Kurulu tarafindan durdurma ve para cezasi verilmesine

karar verilmis.

Tat Ketcap reklamindaki etik disi ve yonetmelige aykiri sorunu sezinleyen 9 kisi
olmustur. Toplam katilimin %43 liniin reklamdaki rahatsizlik verici durumun

farkinda oldugu anlamina gelmektedir.

Sagliksiz beslenmeye Ozendirme ve yetigkin davraniglarinin ¢ocuklarin iizerine
giydirilerek anlatilmasi seklinde iki konu 6n plana ¢ikmakta burada aslinda. Sagliksiz

beslenme konusu; *’....ketcap oziinde sagliksiz bir tiriin, en son soyledigi seyle
toparliyor aslhinda, ¢ocuk sebze sevmiyor ama bak biz sebzelisini yapiyoruz, ¢ocugun
sebzeyi sevmesini sagliyoruz, ama ¢ok saglikli bir iiriinde degil, sebzeyi koydular ama
onun igindeyken ne kadar sebzeyse artik o, oda tartisilir, miimkiin olduk¢a

seyrettirmem bu reklami cocuguma (Ilhami)” | ....birde benim olayin kofte,
makarna, patates diyerek sagliksiz olan o tiriinleri de on plana ¢itkarmislar, sagliksiz
beslenmenin vurgulandigi, basindan sonuna kadar yanls bir reklam, iiriiniin
kullanilmasi bence zaten yanlis birde ¢ocuk tizerinden kullanilmis, bence ¢ok rahatsiz

edici bir reklam (Ergin)’’ sdylemleri ile aslinda agik¢a anlatilmistir.

Cocuklara yetigkin tavri verilerek gosterilmesi ise; “Yine reklam g¢ocugun
serseriligiyle baslyor, baska seylere 6zendiriliyor, Koton reklamindaki gibi, benzer
bir hata var burada da (Ilhami)”” , “Serserilikten bahsetmesi, istedigim zaman
yatarim falan demesi, ¢ocuklarin deger yargilarint olumsuz yonde etkiler (Meliha)’” ,
“Cocuklarla yetiskin davranislart canlandirmalari, serseri bir ruhum var falan
diyerek beni rahatsiz etti agik¢ast (Fidan)” seklinde yorumlarin gelmesi ile

orneklendirilebilir.
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3.10.7.4. “’Ebeveynlerin Cocuklarina Yonelik Sevgi, Sefkat, Baghlik gibi

Hassasiyetlerini Istismar Edemez’’ Maddesine Gore Olusan Bulgular

Izletilen reklamlardan “’Kinder Siit Dilimi Masum Atistirmalik’” reklami bu madde
ile ceza almistir. Reklamda; “Universiteyi de kazandi ya sevingten etekleri zil caliyor.
Caliyor muydu gergekten? Benim masum bebegim, bir seyler atistirmak ister misin?
Evet. Benim kizim kadar masum bir atistrmaligim var. Gizemcigim ne var onun
icinde? Kinder Siit Dilimi nin icinde buzdolabinda sakladigimiz masumiyet var. Iki
dilim yumusacik kekin arasinda taptaze siitlii krema ve bal. Kinder Siit Dilimi tadina
doyulmaz masum atistirmalik.”, “Hem ¢ocuklarimizi hem de biz anneleri mutlu eden
masum bir atistirmalik bulmanin ne kadar zor oldugunu biliyoruz. Neyse ki, Kinder
Sat Dilimi ile tim annelerin i¢i rahat. Kinder Stt Dilimi’ni bir anne olarak ben de
tavsiye ediyorum. Mesela ¢ocugunuz bir seyler atistirmak istiyorsa Kinder Sut Dilimi
harika bir segim. Iki dilim yumusacik kek, bol bol siitlii bir krema ve bir damla baldan
olusan bu iiriin, ¢ocuklar gibi masum mu masum. Kinder Siit Dilimi'ni tiim
marketlerde soguk dolaplarda bulabilirsiniz. Neden? Ciinkii Kinder Stt Dilimi’nin
icinde dogal bilesenler var. Bu nedenle buzdolabinda muhafaza edilmesi gerekiyor.
Koruyucu ve renklendirici de icermiyor. Iste bunlar Kinder Siit Dilimi 'ni masum kilan
ozellikleri. Cocuklar bu hayatta ¢cok masumlar bu yiizden de her seyin en masumunu
hak ediyorlar. Kinder Siit Dilimi masum c¢ocuklarin hak ettigi masum bir
atistirmalik.” ifadelerine yer verilerek esas itibariyle ¢ocuklarin tiiketimine yonelik
olarak iiretilen s6z konusu iiriiniin “masum bir atistirmalik” oldugunun vurgulandig,
boylece tiiketiciler nezdinde anilan {irliniin tamamen dogal, saf, katiksiz bir {iriin
oldugu izlenimi yaratildigi, oysa iirlin igeriginde dogal olmayan bilesenlerin
bulundugu, ayrica “cocuklar gibi masum” ifadesinin kullanilmasi suretiyle {iriin ve
cocuklar arasinda bir masumiyet kiyasi yapildigi ve bu nedenle bu durumun anne ve
babalarin ¢ocuklarina karsi olan hislerini ve ¢ocuklari istismar edici nitelikte oldugu
diistintilmiis ve Reklam Kurulu tarafindan durdurma ve para cezasi verilmesine karar

verilmistir.

161



Kinder Sut Dilimi reklamindaki etik dis1 ve yonetmelige aykiri sorunu sezinleyen 7
kisi olmustur. Toplam katilimin %33’{liniin reklamdaki rahatsizlik verici durumun

farkinda oldugu anlamina gelmektedir.

“Cocuk diizeyinde safligi etekleri zil calmak repligini kullanarak belirtmisler,
Cocugun masumiyetini istismar etmigler (Fidan)’’, “cocuk etekleri zil ¢aldidan
anlamaz ki masum olmasa da ikna etmiski Anneanne almuis, gergi iiriin kotiiniin iyisi
(Meliha)”’ demistir. “’Reklamlart izler misiniz ¢ocuklarimizla?’’ diye soruldugunda

“’izlerim, k6tunun iyisi zaten (Meliha)’” demistir.

“’Paketli iiriinler katki maddesi kullanilmasindan dolayr masum degiller ama
masummus izlenimi veriliyorlar, belki de bu tarz masum, saglikli vs. diyen reklamlart
dava etmek lazim (Ilhami)’> diyerek aslinda konunun ne kadar farkinda oldugunu

beyan etmistir. Ama konugmasinin sonunda ‘‘¢cocugunuzla izler misiniz? bu reklami’

diye sordugumuzda kanali degistirmem izlerim demistir.

“Bu tarz reklamlar: izleyen cocuklar tarafindan baski altina giriyoruz (Ilhami)’,
diyerek reklamin baska bir cezaya konu olan boyutunun icten i¢e farkinda oldugunu

da bize belirtmistir.

3.10.7.5. Cocuklar, Bir Mal veya Hizmeti Edinmek I¢in, Ebeveynlerini veya
Baskalarin ikna Etmeye Dogrudan Tesvik Edemez’’ Maddesine Gére Olusan
Bulgular

Izletilen reklamlardan “’Pmar Siizme Peynir Alalim’’ reklami bu madde ile ceza
almistir. Reklamda anne ve oglu arasinda bir markette gecen ‘’Slzme peynir
almayacagiz mi1 anne?’’ sorusunun annelere/ebeveynlere psikolojik bir baski
olusturabilecegi ve ilgili yonetmelige aykiri olmasi sebebiyle Reklam Kurulu

tarafindan durdurma ve para cezasi verilmesine karar verildigi iletilmistir.

162



Pinar Siizme Peynir reklamindaki etik dis1 ve yonetmelige aykir1 sorunu sezinleyen 9
kisi olmustur. Toplam katilimin %43’{liniin reklamdaki rahatsizlik verici durumun

farkinda oldugu anlamina gelmektedir.

Begenenler ve rahatsizlik sezinleyenlerin yanisira, kétiileme ile rakiplerinin oniine
gecmeyen calisildigini belirtenlerde olmustur. Begenenlere; “’Giizel bir reklam olmusg
mesajt tirtiniin kalitesi, hedef kitlesi anneler olmug (Gilrkan)’’, Cocugun aligverise
yonlendirebilecegine ‘’cocuga peynir alacagi zaman reklamda oynuyormus hissi
getirebilir, benide yonlendirir (Ozgl)” ve Kotillemeye; ‘’Cocuklar peynir yemeyi
sevmiyor ya cocuklara yonelik ama anne aldigi icin de diger peynirler gibi degil,
cocuklarindan ¢ok sevebilecegi peynir mesaji  vermisler (Serpil)”” ornekleri
verilebilir. Rakipleri kotiilemeden dolay1 da ceza almis bu reklamin 4 kisi tarafindan

farkedilmesi bir bagka ayrint1 olarak gézlemlenmistir.

Aslinda bu yastaki ¢ocuklarin gergek ile kurgu arasindaki farkin bilincinde olmadigini
bildiklerini “>’Cocuk kendini reklamin icinde hissedebilir (Sibel)’’ seklindeki climleleri
ile belirtiyorlar. Ama bu durumun yani ¢ocuklarin safliklarinin istismar edilmesi

durumunun bir ceza gerektirdigini bilmedikleri i¢in biiyiik tepki vermiyorlar.
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4, SONUC ve ONERILER
4.1. Sonug

Yukarida da anlatildigi tizere katilimcilarin tamaminin evinde Televizyon olmasi,
ebeveynlerin reklamlar1 genellikle ¢ocuklart ile birlikte izlemeleri aslinda reklamlarin
cocuklarin iizerindeki olumsuz etkilerinin diisiiniilenden ¢ok daha fazla olabileceginin

bir kanitidir.
Arastirmamizda belirgin olarak yedi ana baglik ortaya ¢ikmuistir.

1-) En belirgin sonug, Reklam Kurulu ve Yonetmeligi hakkinda bilgi sahibi olan
kimseye rastlanmamis olmasidir. Katilimcilarin ilk yorumlar1 alindiktan sonra
izletilen reklamlarin ¢ocuga yonelik belirli sebeplerden otiirii ceza aldiklar belirtilmis
ve sebeplerin ne olabilecegi reklamlar tekrar izletilerek sorulmustur. Ve bu sayede
farkindaligin arttigi gézlemlenmistir. Bu baglamda konu hakkinda birazdan Oneriler
kisminda belirtece§imiz  bilinglendirme caligmalarinin  ¢ok 6nemli  oldugu

diistiniilmektedir.

2-) Egitim diizeyi ile ilgili bakildiginda; ceza almis reklamlari bireylerin sezinleme
diizeyleri lisans ve {istii bireylerde lisans alt1 bireylere gore ¢cok daha fazla oldugu
gozlenmistir. Ornegin; Maret islenmis et iiriinlerinin gdrece sagliksiz olmasi ve
siklikla tiiketilmesinin 6nerilmemesi konusu hakkinda 6zellikle egitim diizeyi lisans
ve Ustli olan bireylerde bir biling oldugu net bir sekilde sdylenebilir. Bunun yanisira
ayn1 bireyler sagliksiz olan bu iirlinlerin ¢ocugun masumiyeti kullanilarak kamufle

edilmeye calisildigini belirtmisler ve ebeveynleri {iriinii almaya zorlayici bir tutum
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icine sokacaklarmi da belirtmislerdir. Yine benzer bir arastirma sonucuna goére
reklamlarin “’¢cocuklar1 %80 oraninda yanlis beslenmeye 6zendirir’” seklinde bir
sonu¢ ¢ikardigi unutulmamalidir (Karaca vd. , 2007). Sonug¢ olarak ceza alma

nedeninin sezinledigi ve tiiketiciler tarafindan dile getirildigi sdylenebilir.

3-) Cocuklara yetiskin tavri verilerek yapilan, degerlerimize ve kiltirimize ters
bulunarak yapilan ve saglikla ilgili yanlis mesajlar veren reklamlarin tuketici
farkindaligi konusunda basi ¢ektigi sdylenebilir. Ornegin Koton Reklaminda;
cocuklara kiguk yaslarda markalagsmanin asilanmaya galisildigi, ayricalikli, farkli
olma konusuna da agik bir tesvik oldugu katiimcilar tarafindan belirtilmistir. Bu tarz
reklamlarin; ¢ocuklar1 igten ige majinal olmaya ittiginin, hatta ¢ocuklarin hayat
hakkindaki diger kararlarinda da majinallige itebilecek subliminal mesajlar
barindirdiginin diisiildiigii belirtilmistir. Onlar tiiketim ¢ilginligina daha bu yaslarda
alistirarak  “’hep tlketmek’” bilincinin asilanmaya ¢alisildiginin  vurgulandigi
gbzlemlenmistir. Bu konuda yapilan bir bagka arastirmada katilimcilarin % 69’u
marka bagimlilig1 yaratacagini, %70-75 civar1 ¢ocuklar1 savurganlastirdigini, onlarin
tiiketim aligkanliklarin1 olumsuz etkiledigini ve %87 oraninda ise ihtiya¢ dis1 liriin

almaya yonlendirdigi belirtilmistir (Karaca vd. , 2007).

4-) Cezaya konu olan Etik dis1 davranis ya da sdylemin birebir ¢ocugun agzindan
reklamlarda soyletilmesinin farkindalig1 (rahatsizlig1) arttirdig bir baska sonug olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin Anadolu Hayat Reklaminda; cocuklarin kiigiik yaslarda
“’caligmadan para kazanilabilecegi’’ fikrinin agilanmaya calisildigi anlatilmis ve

[3

katilimcilar arasinda ‘’rahatsiz etti beni ¢* seklinde en net tanimlanan reklam bu
reklam olmustur. “’Isleyen demir 1sildar’” ile yetisen nesillerin gocuklaria
“’caligmadan para kazanacagim’’ seklinde reklamlarla verilmek istenen mesajin
degerlerimize aykir1 oldugu yoniinde gii¢lii bir mutabakat oldugu gézlemlenmistir. Bu
konuda yapilan bir arastirmada katilimcilarin %60°1 bu tarz reklamlarin g¢ocugun

psikolojik gelisim siirecini olumsuz etkileyecegini belirtmislerdir (Karaca vd. , 2007).
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5-) Ceza almis reklamlarda oynayan ¢ocuklarin yasi kiiglildiik¢e ve verilmek istenen
mesaj netlestik¢e sorunlarin daha hizli anlasildig1 gdzlemlenmistir. Ornegin Vodafone
3G Reklaminda; bir bebegin cep telefonu ile oynarken gosterilmesi katilimcilarin
cogunu rahatsiz etmistir. Bu durumun rahatsizligindan bahsederken bir nebze de
cagin getirilerinin bir yansimasi oldugu belirtilmistir. Ayrica ebeveynlerin kendi
konforlarin1 saglayabilmek icin (kendilerine zaman yaratmak) bebege aglarken
susmasini saglamak i¢in, yemek yemesini saglayabilmek i¢in ¢izgi film izletmek gibi
nedenlerle aslinda reklamdaki sikintiyr yasayip, ¢ocuklara yasattiklart da bir gercek

olarak ortaya ¢ikmuistir.

6-) Rahatsiz olunan bir baska konu ise; Pinar Siizme reklaminda oldugu gibi;
reklamlar izleyen ¢ocuklarin ebeveynlerini alisverise zorlayici baskilara sokabilecegi
belirtilmistir. Bu konuda yapilan bagka bir arastirmada da reklamlarda oynayan
iirlinleri 1srarla istedikleri ve ebeveynlerini zor durumda biraktiklar1 ve istedikleri
alimmadiginda mutsuz olduklar1 sonucunun ortaya ¢iktigini belirtilmistir (Karaca vd. ,

2007).

7-) Arastirmada ¢ikan bir bagka sonug ise ¢ocugu olan bireylerin konuya daha hassas
yaklastigi ve ozellikle gida triinleri ile ilgili reklamlarda ‘’0zellikle masumiyet ve
cocugu kullanarak saghksiz yiyecekleri saglhkli gibi gostermeye ¢alisiyorlar, belki de
bu reklamlart dava etmeyi diisiinebilirim (Ilhami)’’ seklinde yorumlar yapmislardir.
Kocabiyik (2013)’in Erevelles (1998)’den aktardigina gore de tiiketicilerin ilgililigi
yuksek oldugunda algilar1 da bu yonde olmaktadir. Yani ¢ocugu olan bireylerin daha

cok cocukla ilgili rahatsizliklar1 farkediyor olmasi ile 6rtiismektedir.

Literatiirde konu ile ilgili tek bir aragtirma bulunabilmistir. Onda da cinsellik ve
cocuklarin algilamasi ilizerine yogunlagilmas: sebebiyle benzerlik ya da farkliliklar

karsilagtirilamamaktadir. Arastirmanin sinirliliklar1 béliimiinde konuya deginilmistir.

166



4.2. Oneriler

Oneriler konusu; Etik dis1 davranislarin énlenmesi icin, Reklam Kurulunun ve Ticari
Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Ydnetmeliginin farkindaligini arttirmak igin
ve Cocuklara yonelik ceza almig reklamlarin farkindaliginin arttirilmasina ve

onlenmesine yonelik dneriler seklinde 3 baslikta asagida anlatilmistir.
4.2.1. Etik Dis1 Davramislarin Onlenmesi ile ilgili Oneriler

Gliniimiiz isletmelerinin asil amaci, tliketicilere {iriin, fikir, hizmet satarak
karsiliginda ticret almak suretiyle ekonomik faaliyetlerde bulunmaktir. Tabi ki bu
faaliyetlerini insana, ¢evreye, canlilara, topluma zarar vermeyecek sekilde insani, etik
ve yasal boyutlarim1 da dikkate alarak yiiriitmelidirler. Diinyada, 6zellikle gelismis
iilkelerde ve 2000°li yillardan itibaren de Tiirkiye’de is etigi, isletme etigi, meslek
etigi gelismeye baslamistir. Pazarlama etigi ve alt basliklarindan olan reklam etigi
kavramlari isletmeler i¢in hem toplumsal-¢evre odakli bir gorev, hem de tlketicilerin
gozunde olumlu imaj ve kabul gorme anlamma geldigi igin 6nem kazanarak

gelismeye devam etmektedir.

Diger taraftan kiiresellesme giderek yayginlagmakta, teknolojinin hiz1 yetisilemez bir
hal almaktadir, bir taraftan da egitim ve gelir seviyesinin artmasi ile sosyal
sorumluluk bilinci artmaktadir. Insanlar arasinda <’Online’” yasam kavrami giderek
gelismekte ve “’paylasim hizi’’, “’trend topic’ gibi kavramlar sayesinde gizli-sakli
hicbir konu kalmayacak hale gelmektedir. Eskiden isletmelerin yaptig1 kiigiik hatalar
yoneticiler tarafindan susturulabilir, yonetilebilir, onemsenmeyebilir
pozisyonundayken bugin herhangi bir isletmenin ‘’Volkswagen firmasmin egzoz
emisyon manipiilasyonu’ Orneginde oldugu gibi olayr kimsenin duymasinin
engellenmesi diisliniilemez. Volkswagen icin muhtemelen birka¢ saat iginde
neredeyse tiim Diinyanin duydugu, borsada degerinin dip yaptig1 ve marka degerinin
diistiigli bir donem olmus, hatta alacagi muhtemel cezalardan 6tiirii iflasin esigine
gelecegi diisiiniilmektedir. Bu baglamda isletmeler ve yoneticiler herhangi bir konuda

karar alma faaliyeti ydriturken tim paydaslari diisiinerek etik agidan konuyu
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degerlendirmeli ve deger yaratacak sekilde davranmalari gerektigini bilmek

zorundadirlar.

Aslinda gorevlere (sonuca) ge¢meden dnce nedenleri sorgulamak da gerekiyor. Acaba
“Calisanlar1 etik dis1 davranmaya iten sebepler nelerdir? , Isletmeleri etik gibi
siirdiiriilebilir degerlerin en 6nemlisi konusunda 6diin vermeye iten sebepler nelerdir?
“’diye. Cevaplar1 birka¢ baslikta toparlayacak olursak. Bireyler i¢in; faydacilik,
paranin giicii, zaman kisiti, gri alanda kalinmasi ve bilingsizlik olarak toparlayabiliriz.
Isletmeler icinde; durmaksizin verilen biiyiime hedefleri, siirekli artan kar baskist,
haksiz rekabet ve miisteri odaksizligi olarak 6zetleyebiliriz. Burada tim bu ve buna
benzer sorunlarin 6ziinde aslinda asagida da agiklanacak olan *’strdirulebilirlik’

formiilii yatmaktadir.

Bireylerin Etik Degerler Konusunda GOrevleri; karar alma streclerindeki zaman
kisit1 sebebiyle etik disi kararlar vermemesi konusunda bireye diisen gorev, is
hayatinda zamaninda yetismeyecegini bildigi bir gorev icin yOneticisinden ek siire
istemesi olacaktir. Bireylerin karar faaliyetlerinde bilingsizlik ve gri alanda (kararsiz)
kalmas1 durumunda etik karar alabilmek igin, dnce kendisine sirasiyla asagidaki 4

soruyu sormasi gerekiyor.

a-) Aldigim karardaki eylem yasal mi1, degil mi?

b-) Isletmemin etik degerleri ile &rtiisiiyor mu, drtiismiiyor mu?
c-) Bu eylem basinda yer alsa rahatsiz olur muyum?

d-) Yoneticime danismali miyim? Yukaridaki 3 sorunun cevaplari beni son soruya
getirmisse ve hala emin degilsem mutlaka bir iistlime konuyu danigsmali ve i¢im rahat

edene kadar eyleme gecmemeliyim.

Bireylerin ¢aligma hayatinda faydacilik ve paranin giicli; kisa vadede anlamli ve
¢Oziim getiren bir kavram olsa da uzun vadede etik dis1 biling arttikca etik disi

davraniglarin  saklanamaz bir boyuta gelecegi siiphesizdir. Ve rahmetli Haci
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Sabanci’nin “’hilekarlik ahmakliktir’’ séziinde oldugu gibi uzun vadede bireyin
isinden belki yasa dis1 bir eylemse hayatindaki bir ¢ok i1yi seyden vazgegecegi
anlamina geldigi i¢in *’siirdiiriilebilir bir yasam’’ i¢in etik dis1, faydaci bir yaklagimin

dogru bir davranig bicimi olmayacaginin bilinmesi gerekmektedir.

Isletmeler icin Etik Disi Yaklasimlar; 6ziinde kar ve biiyiime baski yatan ve
sirketleri kisa vadede basariya gotiirecegi diisiiniilen etik dig1 davraniglar, aslinda
cepten ya da gelecekten ¢alma ile esdegerdir. Strdurilebilir basarinin oniindeki en
blyuk engellerden biri oldugu sdylenebilir. Aslinda bireyleri de dolayli yoldan is
yapislarinda etik dis1 davranislara iten sebeptir. Sonsuz biiyiime ve smirsiz kar diye
bir sey olmayacaktir, bu baglamda sirketlerin finansal a¢idan rasyonel biyime ve kar
hedefleri vermesi ve bu hedeflerin yaninda temel etik degerleri de kapsayan hedefler
ongormeleri mantiklisidir. Boyle olmayinca calisanlar ya da yoneticiler ay sonu
finansal hedefleri ile degerlendirildikleri igin, hedeflerin tutup-tutmadigina
odaklandiklarindan is yapislarinda ve karar faaliyetlerinde bilingli ya da bilingsiz bir
sekilde temel etik degerleri gozardi edebiliyorlar. Bu sebeple miisteri odakliliklarini
kaybedip haksiz rekabete ya da tiiketici aldatmalarina gidebiliyorlar. Buda zincirleme
olarak bireye, cevreye, topluma zararlar vermekte ve nihayetinde etik dis1 olayin
duyulmasi ile isletmeye imaj ve deger kaybina yol agmaktadir. Bu Nike ¢ocuk isci
vakasinda da, Volkswagen egsoz emisyon vakasinda da, Arow zararli maddeden
Uretilen ayakkabi vakasinda da bdyle olmustur. Bu durumlarda siirdiiriilebilir basariy1

engellemektedir.

Bireyler i¢cin pazarlama ve reklam etigi iizerinden siirdiiriilebilir bir davranis
olmadigim asagidaki gibi aciklayabiliriz. Ornegin; Danone firmasi siitlii
atistirmaliklar kategorisi igin yaptig1 ve ceza aldigi reklamda; siitlii atigtirmaliklarin
saglikli oldugunu anlatmak i¢in diger atistirmaliklarin sagliksiz oldugu mesaj1 vererek
kendilerine ¢ok uzak olmayan bir pazari dolayisiyla geleceklerini de baltalamis
olabilirler. Ayrica haksiz rekabet ilkelerini ¢ignedigi, cocuk ogesinin satis igin
kullandig1 ve bunu anne babalar1 istismar ederek kullandigi’’ sosyal medyada ve

yazili basinda sik¢ca konusuldu. Etik ilkeleri ¢ignemenin yaninda yasa dis1 da bir
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reklam yaptiklari i¢cin hem maddi ceza aldilar hem de olumsuz haberler sayesinde
imajlar1 da zamanla olumsuz etkilendi. Ilgili dénemdeki reklam kampanyasinda
bunlar1 bilmeyen tiiketicilerin {iriinlerini almas1 sayesinde mutlaka satislar1 artmigtir

ama kisa donemli bir artis olacaktir.

Ya da %40 indirim yapacaginin reklamlarinda sdyleyen ama yapmayan Bosch firmasi
kisa vadede bu sekilde miisteri toplayacaktir ama uzun vadede tiiketici nezninde
inandiriciligmi kaybedecek ve kendini konumlandirdigi “’gliven’” kavrami zamanla
yok olacaktir. Ayni sekilde 14 TL’ye avantajli bir konusma paketi verecegini vaat
eden ama dipnotlarda bunun vergiler ve ek iicretlerle daha fazla 6denecegini gizleyen
PTT firmasi1 kisa vadede miisteri ¢ekebilir ama mutsuz miisteri olusturmasi sebebiyle
sadik miisteri saglayamaz. Ve uzun vadede bu bransda basarili olamamanin yaninda
basarili oldugu alanda da marka degerine olumsuz etkisi olabilecektir. Ornekler

cogaltilabilir.

Isletmelerin Etik Degerler Konusunda Gorevleri; Isletmeler bu tarz etik disi
eylemleri 6nlemek icin Oncelikle, misyonlarina mutlaka siirdiiriilebilir basarinin
anahtar1 “’etik degerlere saygi’” ilkesini eklemelidirler. Bu etik degerleri is kollarina
gore etik kurallara ¢evirmeli, dis denetgilerinde oldugu etik kurullar olusturmalidirlar.
Sonrasinda 6nce Genel miidiirden baslayarak iist ve orta kademeden asagiya dogru
tim yoneticilere ve aralarindan sececekleri etik liderlere egitimler vermeli ve
konunun birey ve calisanlar i¢in Onemini anlatmalidir. Sonrasinda isletmelerin
biiyiikliiklerine gore topluca konferans egitimleri ya da e-6grenme yoluyla tiim
calisanlar egitilmeli ve durumun ciddiyeti genel miidiirden en alttaki ¢alisana kadar
anlatilmalidir. Etik mail adresi ve telefon hat kurulmali ve gelen i¢-dis sikayetler bilgi
giivenligini dikkate alinarak toplanmalidir. Gerekenlere gerekli cezalar verilmek
suretiyle isin ciddiyeti 6ziimsetilebilir. Sonrasinda bireysel performans kriterlerine
etik performans bashigi eklenerek siire¢ takip edilir ve motive edici bir hale
getirilebilir. Ve siirekli giincellenerek egitimin yasam boyu devam ettigi
anlatilmalidir. Bireylerin ve zamanla kurumun etigi i¢sellestirilmesi saglanmalidir. Bu

sayede siirdiiriilebilir basarinin gelmesi saglanabilir, indirim yaparak degil.

170



Devletlerin Etik Degerler Konusunda Gorevleri; etigin toplum temelinde
kuvvetlendirilmesi icin devletlerinde yapmasi gereken gorevler vardir. Is etigi,
meslek etigi, pazarlama etigi, reklam etigi vb. kavramlarin yasal diizenlemelerinin
eksiksiz olmasi ve en Onemlisi caydirict olmasi gerekmektedir. Reklam etigi
orneginden gidersek caydiricilikta sorun oldugu gdzlemlenmektedir. Ornegin son 6 ay
icinde “’Reklam Kurulu’’ tarafindan verilmis en yliksek cezalar incelendiginde Sanset
Gida firmasmin L’era Fresca markasit i¢in yapilan Televizyon reklamlarinin
cezasinin, farkli donemlerde gerceklesen 2 ihlal sonucu toplamda 440.000 TL
oldugunu gormekteyiz. Bu rakam pazarlama ve reklam biitceleri ve fiyatlar
diistintildiigiinde isletmeler tarafindan pazarlama biitgesinin igine zarar biitgesi olarak
eklenebilecek kadar kiigiik bir rakamlardir. Hele ikinci ihlali olmasi sebebiyle cezanin
kiigiikliigii cok agiktir. Ornegin ikinci ihlal oldugu igin her bir yayin icin bu ceza

kesilmis olsa ( 440.000 TL x 50 yayin = 22.000 TL) caydiricilig tartisilmaz olur.

Ayrica caydiricilig@i pekistirmek i¢in reklam verenlerin disinda reklami yayinlayan ve
en Onemlisi reklam1 hazirlayanlarinda haksiz rekabete ve tiiketicileri yaniltmaya vb.

nedenlere sebep olmalar1 sebebiyle idari para cezalar1 almalar1 gerekmektedir.

Ayn1 zamanda devletlerin Ozellikle Ticaret Lisesi, Lisans ve Yiiksek Lisans
asamalarinda sorumluluk alip konunun uzmani egitimcilerin hazirladigi bir
miifredatla tiim isletme 6grencilerini ve 6zellikle pazarlama ve reklam iizerine kariyer
gelisimi hedefleyenleri bu baglamda etik ve etik pazarlama-reklamcilik konusunda
egitmesi gerekmektedir. Bu sayede is yasamina adim atmadan ya da attiktan sonra

bile egitimli ¢alisanlar yetistirilmesi miimkiin olacaktir.

Yine egitim bashig altinda devletlerin, 6zellikle Universiteler biinyesinde kurulan
ogrenci kuliiplerinin iiyelerinin olusturdugu TUEB (Tiirkiye Universiteler Etik
Birligi) benzeri derneklerle isbirligi i¢inde etigin ve brans olarak etik pazarlama-
reklamciligin  igsellestirilmesi saglanabilmesine katki saglamasi gerekmektedir

(www.tuebtr.com).

171



STK’larin Etik Degerler Konusunda Gorevleri; 6zellikle reklamlarda ¢ocuk ve
ahlaki olmayan 6gelerin kullanilmasi1 konusunda reklam alani1 disindaki STK’lara da
gorevler diismektedir. Ozellikle ceza almis reklamlar sosyal medya ve diger
mecralarda yapilacak eylemlerle giindeme getirtilip sosyal sorumluluk bilincinin
gelistirilmesi saglanabilir bu sayede imaj kaybina daha fazla ugrayacagimi diistinen

isletmeler etik dis1 alacagi kararlarda daha dikkatli olacaklaridir.

Reklam ve Pazarlama Meslek Odalari, Derneklerin Etik Degerler Konusunda
Gorevleri; meslegin kirlenmemesi, tiiketicilerin yaniltilmamas: amaciyla reklam
verenler, reklam ajanslar1 vb. reklam paydaslarimin vakif ve derneklerinin aktif
denetleme caligmalar1 yapmasi ve tiim c¢alisanlar1 etik konusunda egitici faaliyetler
yurttmesi gerekmektedir. Bu kurumlarin daha fazla kazang ugruna etik degerlerin
cignenmemesi, meslegin saygmligmin yitirilmemesi i¢in faaliyetler ylirlitmesi
gerekmektedir. Ayrica devlet birimleri ile isbirligi i¢cinde ¢alisilmali sinerji yaratilarak
etik ve yasa dis1 reklamciligin 6nii kesilmelidir. Suanda aktif olarak ROK (Reklam
Oz Denetim Kurulu) calismalar yapmaktadir ama yeterli degildir. Pazarlama ve
reklamcilik alaninda faaliyet gosteren ve yarigmalar diizenleyerek odiller veren
dernek, kurum ve kuruluslarin etik faaliyetlere destek olmasi, oncli olmasi hatta
odiillerden birini de “’etik kurum ve reklami’’ adi altinda planlamasi etik siirecin

gelismesine faydasi olacaktir.

4.2.2. Reklam Kurulunun ve Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar

Yénetmeliginin Farkindahgim Arttirmak Icin Oneriler

Bireylerin reklamlara ceza verildigini duyduktan sonraki tepkilerinin degismesi ve
farkindaliklarmin artmasinin gézlemlenmesi sebebiyle Reklam Kurulunun, gorev ve
sorumluluklarin1 arttiran kamu spotlari, basin biiltenleri, SMS, sosyal medya ile
bilgilendirmeler vb. mecra duyurular ile tiiketicilerin bilinglenmesi hem ¢ocuga
yonelik reklamlar hem de diger etik ve yonetmelik dis1 reklamlarin farkindaliginin

artmast i¢in 6nemlidir.
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Ornegin; 2015 yilinda tiim mecralar igin toplamda 2265 adet basvuru
degerlendirilmistir. Onlarca mecra ve binlerce reklam arasindan tiim yonetmelik
maddeleri i¢in sadece 2265 adet basvuru olmasi da yine konunun ¢ok bilinmemesi ve
uzerine gidilmemesinden kaynaklandig1 s6ylenebilir. Bu anlamda en biiyiik gorev tabi
ki Giimriik Ticaret Bakanligina diismektedir. Bunun eger bir maliyeti varsa da
cezalarda gilincelleme yapilarak idare para cezasi ve durdurma cezasinin yaninda halki
bilinclendirmek icin Kamu Spotu yapmak suretiyle halkin bilgilendirilmesi

amaclanabilir.

4.2.3. Cocuklara Yonelik Ceza Almis Reklamlarin Farkindahiginin

Arttirilmasina ve Onlenmesine Yonelik Oneriler

Bireylerin Gdorevleri; devletin yukarida bahsettigim bilinglendirme ¢alismalarindan
sonra bireylerin %95 oraninda sikayet iizerine calisan Reklam Kuruluna sorun
hissettikleri reklamlar1 sikayet etmeleri 6nem arz etmektedir. Bu baglamda 6zellikle
cocuklarin gelisimi ve toplamsal degerlerimizin deformasyonu konularinda yaygin bir

sosyal sorumluluk bilinci de gelismis olacaktir.

Isletmelerin Gorevleri; 6ziinde kar ve biiyiime baski yatan ve sirketleri kisa vadede
basariya gotiirecegi diisiiniilen bu tip etik ve yasa disi reklamlar aslinda isletme ve
markalar1 daha da kotii konumlara diisiirebilecektir. Bu tip cezalara maruz kalan
markalarin; marka-ceza kavramlariin tiiketicilerin zihnine negatif bir algi ile
yerleseceklerini bilmeleri ve bu baglamda hareket etmeleri yerinde olacaktir.
Surdurulebilir ve sadik miisteri hedeflemesi gerek tiim isletmelerin bu gergegi
diisiinerek daha bilingli hareket etmesi ve 6zellikle ¢ocugun konu edildigi ya da figiir
olarak kullanildig1 reklamlarda etik ve yasa dis1 dgelere bagvurmamalari ya da reklam
ajanslar1 ile yaptiklart sozlesmelere bu konuyu net bir sekilde belirtmeleri

Onerilmektedir.

Yurtdist uyarlama reklamlarinin yapilmasi ya da Reklam ajansi veya Isletme
Pazarlama yoneticilerinin farkli kiiltiirlerde yetismis olmalar1 sebebiyle sorunlar

farkedemeyebilecekleri 6ngoriilerek reklamlar yayma c¢ikmadan sorunlart tespit
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etmek ve varsa diizeltmeyi saglamak icin sirket ici ya da sirket dis1 Fokus (odak) grup

caligmalar1 yapilarak konuya daha da hassasiyet gostermeleri 6nerilebilir.

Isletmelerin hukuk departmanlarinda konunun uzmani avukat ya da bilirkisiler
bulundurulmasi da yine hem sosyal sorumluluk hem de cezai miieddiyeler ile

karsilasmamak i¢in 6nemlidir.

Devletin Gorevleri; ¢ocuga yonelik reklamlarin diizenlenmesi icin oncelikle
farkindalik yaratacak sosyal sorumluluk projelerine ve kamu spotlart benzeri

duyurularin yapilmasina ihtiyag vardir.

Yonetmelik icerisinde ¢ocuklar igin ayr1 bir baslik olmasina ragmen geriye doniik 5
yila bakildiginda yiizlerce ¢ocuk 6gesinin kullanildigi reklam olmasina ragmen 8-10
tane ceza almis reklam bulunmaktadir. Bunun en biiylik sebebi Reklam Kurulu
iiyeleri arasinda pedagog ve bir ¢ocuk gelisim uzmani, ¢ocuk egitmeni olmamasi
olabilir. Bu baglamda 20 inci {iye olarak mutlaka Saglik Bakanligina bagli ¢alisan bir
pedagog ve yine 21 inci iiye olarak Milli Egitim Bakanligina baglh bir ¢ocuk egitmeni

yer almasi Onerilebilir.

Ayrica re’sen incelenen dava sayisinin %5 civarinda oldugu diisiiniildiiglinde re’sen

yapilan incelemelerin arttirilmasi yerinde olacaktir.

Ayrica TV dizilerinde oldugu gibi reklamlarda da cocuga yonelik sorunlu oldu
distintilenleri i¢in +7 , +13, Ailece izlenebilir vb. ibareler ile vatandaslarin
cocuklarinin zararli reklamlardan korunmasinin bir baska yontemini gelistirmis

oluruz.

Ayn1 zamanda ¢ocuk kanallarinda yer alan reklamlarda ¢ok daha ciddi sorunlar
olabilecegi fokus grup calismalarinda da belirtilmistir (Ilhami). Yine bu kanallardaki

reklamlarinda incelenmesi zararin 6nlenmesi i¢in faydali olacaktir.
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Yine sikayet oranimi arttirmak ve firmalarinda daha dikkatli olmasini saglamak icin
sikayete ve sikayetin hakli bulunmasi gore °’6diil sistemi’” getirilmesinin yerinde

olacag diisiiniilmektedir.

Ayrica Reklam Kurulu ceza sisteminin caydiriciligini  arttirmasi igin  ceza
rakamlarinin yiikseltilmesi ve tekrar1 halinde cezalarin ihlal olan her yaymn basina
kesilmesi Onerilebilir. Bu sayede devlette ciddi bir fon geliri elde etmis olur. Ve
caydiriciligr pekistirmek icin her ceza almis reklam icin reklam verenin disinda
reklami yayinlayan ve en Onemlisi reklami hazirlayanlarinda haksiz rekabete ve
tiikketicileri yaniltmaya vb. nedenlere sebep olmalar1 sebebiyle idari para cezalari

almalan gerekmektedir.

Yine egitim bashig altinda devletlerin, 6zellikle Universiteler biinyesinde kurulan
ogrenci kuliiplerinin iiyelerinin olusturdugu TUEB (Tiirkiye Universiteler Etik
Birligi) benzeri derneklerle isbirligi ig¢inde etigin ve brans olarak etik pazarlama-
reklamciligin igsellestirilmesi saglanabilmesine katki saglamasi gerekmektedir

(www.tuebtr.com).

STK’larin Gorevleri; Ozellikle reklamlarda ¢ocuk ve ahlaki olmayan 0Ogelerin
kullanilmas1 konusunda reklam alan1 disindaki STK’lara da gorevler diismektedir.
Ozellikle ceza almis reklamlar sosyal medya ve diger mecralarda yapilacak
eylemlerle glindeme getirtilip sosyal sorumluluk bilincinin gelistirilmesi saglanabilir
bu sayede imaj kaybina daha fazla ugrayacagini diisiinen isletmeler etik dis1 alacagi

kararlarda daha dikkatli olacaklaridir.

Reklam ve Pazarlama Meslek Odalari, Derneklerin Gorevleri; meslegin
kirlenmemesi, tiiketicilerin yaniltilmamasi1 amaciyla reklam verenler, reklam
ajanslar1, pedagoglarin bagli olduklari derneklerin aktif denetleme ve sikayet sistemi

gelistirilmesinin faydali olacagi diistiniilmektedir.

Suanda aktif olarak ¢alismalar yapan ROK (Reklam Oz Denetim Kurulu) bir takim

caligmalar yapmaktadir ama yeterli degildir. Pazarlama ve reklamcilik alaninda
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faaliyet gosteren ve yarigsmalar diizenleyerek odiiller veren dernek, kurum ve
kuruluslarin ¢ocuga yonelik olumsuz reklamlar1 azaltmak i¢in Oncli olmasi ve
odullerden birini de *’gocuk ve reklam’’ basligi altinda planlamasinin stirece faydali

olacag diisiiniilmektedir.
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