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Oz
Uriin ve hizmetlerin tamtiminda ve hedef kitlenin satin alma kararini vermesinde énemli bir rol oynayan
reklam, ayn1 zamanda insanlar1 kendi istekleriyle belirli bir davranista bulunmaya ikna etmeyi, belirli bir
disinceye yonelmeyi ya da bir marka veya kuruma dikkat cekmeyi hedeflemektedir. Reklam, verdigi mesaj
ile hedef kitlesinin gorus ve aliskanlhklarini degistirmeyi, belirli bir gorus ya da tutumu benimsemelerini
saglamay1 da amaclamaktadir. Bu acidan bakildiginda cagimizda reklamin isi gercekten zordur; iletisim
araclarnin cesitlendigi, enformasyonun cogaldigs, tiiketicilerin bilin¢ duzeylerinin arttigi gantimiizde rek-
lamin ikna etmek icin daha yaratict olmasi, cesitli reklam cekiciliklerinden yararlanmasi, hedef kitlesinin
dikkatini cekebilecek yol ve yontemleri bulmasi gerekmektedir. Bundan dolay1 rekabet ortaminda marka-
mn/hizmetin farkedilebilmesini saglamak icin reklamcilar kimi zaman etik ilkelere uygun olmayan, dogru-
luk ve durustlik degerleriyle bagdasmayan reklamlara da imza atabilmekte; bu yanhs davrams da cesitli
gerekeelerin arkasina siginarak savunabilmektedir. Makale, kimi zaman reklamcilarin gozardi edebildigi
etik ilkelerin aslinda reklam sektori/meslegi icin ne kadar 6nemli oldugunu incelemekte, etik ilkelere riayet
edilerek reklam yapilmasinin reklam sektorantn gelisimi icin oénemine vurgu yapmaktadir. Etik ilkelere uy-
gun yapilan reklamlar, mesajin inandiricihgini ve markaya olan giiveni artirmaktadir. Etik ilkelere ve hukuk
kurallarina uygun hareket etmeyen reklamlarin ise cesitli denetim yontemleriyle denetlenmesi, toplumun
ve bireyin korunmasi acisindan ¢énem tasimaktadir. Makalede bu denetim yontemlerinden idari denetim
yontemi detayli sekilde incelenmis ve Reklam Kurulunun bu denetim mekanizmasindaki islevi tartisilmistir.
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Yeni yiizyilda reklam, kiiltiir endiistrisinin tirettigi iiriin ve hizmetlerin tanittminda
¢ok onemli bir rol oynamakta, dolayisiyla bireylerin giindelik hayatlarinda da genis
bir yer isgal etmektedir. Markalar ve igletmeler iiriin ve hizmetleri hakkinda en kap-
saml1 bilgiyi tiikketicilerine reklamlar yoluyla iletmekte, hedef kitlelerini ikna etmek
ve satin alma eylemini gergeklestirmek i¢in de yine reklamlarin deyim yerindeyse
sihirli diinyasindan yararlanmaktadir. Reklam; satislar1 artirmakta, iiriin ve hizmetin
bilinirligini pekistirmekte, marka degeri olusumuna olumlu katkilar yapmakta, kriz
zamanlarinda ise markalarin en biiyiik kurtaricilarindan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Boylesine toplumsal etkileri olan ve bireylerin hayatina degen reklam sektorii yara-
ticiliktan beslenmekte, 6zgiinliigiinii koruyarak fark olusturmakta, 6zgiirliigiine sahip
cikarak da kitleleri ikna etme gorevini yerine getirmektedir. Sektoriin ¢ok 6nemli ser-
mayesi olan yaraticilik, 6zgilinlikk ve 6zgiirliik unsurlar1 kuskusuz hukuk kurallar1 ve
etik ilkeler ile desteklendiginde/cevrelendiginde daha anlamli hale gelmektedir. Ciinkii
reklamin ve reklamcinin toplumsal sorumluluk anlayisina sahip olmasi, kisilik hakla-
rina riayet etmesi, dogruluk ve diiriistliik ilkelerine uygun davranmasi beklenmektedir.
Reklamin etik ilkelerinin sinirlar1 Uluslararas: Reklam Uygulama Esaslart ile ¢izilmis,
bu esaslar1 gozeterek yapilan reklamlar etik degerlere uygun, sorumluluk bilincine sa-
hip reklamlar olarak kabul edilmistir. Bu esaslarin reklamin ve reklamcinin yaraticili-
gin1, 6zglinliigiinti ve 6zgiirliigiini kisitladigma iliskin kimi tartigma ve yorumlar: ise
kabul etmek miimkiin degildir; ¢iinkii reklamlar, kitlelere mesaj verdigi i¢in mutlaka
etik ilkelere ve hukuk kurallarina uygun hareket edilmelidir. Aksi bir tutumun markaya/
isletmeye zarar verecegi, toplumsal degerleri yaralayacag: bilinmelidir.

Literatiirde reklamcilik mesleginin teknik yanlar ile ilgili pek¢ok bilimsel yaymn
olmasina ragmen reklamin etik boyutunu ele alan yayn sayis1 ¢ok kisithdir. Reklam
etigi ve reklamda ahlaki degerlerin 6nemi ¢cogunlukla reklamcilik kitaplarinin igeri-
sinde kisaca ele alinmaktadir. Bu konuda yeni yayinlanan ve kapsamli bir bilimsel
calisma olarak 6ne ¢ikan Tiirkive'de Reklam Ahlaki; Sorunlar ve Coziim Onerileri
kitab1 ciddi bir boslugu doldurmaktadir. Makalede reklamcilik mesleginin pek s6z
edilmeyen, arka planda kalan ama 6nemli bir unsuru olan etik boyutuna bu nedenle
dikkat ¢ekilmek istenmistir. Ayrica idari denetim yontemi olarak Reklam Kurulunun
yapisi ve aldigi kararlar da hem sektorii hem de toplumu yakindan ilgilendirdigi i¢cin
onem arzetmekte ve incelenmeyi, lizerinde tartisma yiirlitmeyi hak etmektedir.

Reklam Kurulu, reklamlarin idari denetim yontemiyle denetlenmesi amaciyla ka-
nunla kurulmus, yaptirim giicli olan bir denetim mekanizmasidir. Reklam Kurulu
denetim yaparken reklamlarin hukuka, genel ahlaka, dogruluk ve diiriistliik ilkeleri-
ne uygunluguna bakmakta, toplumu siddete, istismara vb. olumsuz durumlara kars1
korumay1 hedeflemektedir. Reklam Kurulunun baskanligini Giimriik ve Ticaret Ba-
kanliginin gorevlendirdigi bir genel miidiiriin yapmas: ve kurulda kamu kurum ve
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kuruluslarindan ¢ok sayida temsilcinin bulunmasi, kurulun birtakim politik etkilere
maruz kalabilecegi yoniinde elestirilere neden olmaktadir. Idari denetimin seffaf,
Uluslararast Reklam Uygulama Esaslari’n1 temel alan bir yaklasimla yapilmasi, ihti-
sas komisyonlarina énem verilmesi ve uzmanlardan yararlanilmasi, kugskusuz bu tiir
elestirilerin azalmasina yardimci olacaktir.

Makalede etik ilkelerin reklamlar ve reklamcilar igin neden 6nemli oldugu tartigil-
makta, reklamin denetime duydugu ihtiyaca vurgu yapilarak Reklam Kurulunun bu
denetim ihtiyacina nasil cevap verdigi incelenmektedir. Reklam Kurulunun uygula-
mada nasil bir iglev gordiigiiniin anlasilmasi i¢in de Kurul’un aldig1 kararlardan ti¢
tanesi makalede detayl sekilde ele alinmaktadir.

Reklam Olgusu ve Reklamin Amaclar

Reklamy; iirlin ya da hizmetin bedeli kimin tarafindan 6dendigi belli olacak sekilde,
genis halk kitlelerine kitle iletisim araglarindan yer ve zaman satin alarak tanitilma-
st ¢abalarinin biitiinii olarak tanimlayabiliriz (Elden, Ulukok ve Yeygel, 2005, s. 62).
Kisilerin, kurumlarin, mallarin ve hizmetlerin kamuya tanitilip benimsetilmesi eylemi
reklamin kapsamini olusturmaktadir. Pazarlama ag¢isindan ele alindiginda reklam; fikir-
lerin, kurumlarin, mallarin ve hizmetlerin kisisel olmayan yontemlerle, reklam ortami-
na 6denen belirli bir {icret karsiliginda hedef kitleye sunulmasidir (Okay, 2009, s. 6).
Reklam, insanlar1 kendi istekleriyle belirli bir davranista bulunmaya ikna etmeyi, belirli
bir diisiinceye yonelmeyi ya da bir iirline, hizmete, fikre ve kurulusa dikkat ¢ekmeyi
hedeflemektedir. Reklam, dikkatleri ¢ekerken hedef kitlesine vermek istedigi bilgiyi,
mesaj1 da aktarmakta; hedef kitlesinin goriis ve aligkanliklarini degistirmeyi, belirli bir
gorlis ya da tutumu benimsemelerini saglamay1 dncelemektedir (Giilsoy, 1999, s. 9).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin reklam tanimi ise su sekildedir: “Reklamecilik,
belirli bir hedef pazar1 olusturan bireyleri ya da izleyicileri iirlinlere, hizmetlere, or-
ganizasyonlara veya diisiincelere dair bilgilendirmek ve/veya ikna etmek amaciyla;
firmalarin, kar amaci giitmeyen organizasyonlarin, kamu kurumlarinin ve bireylerin
ikna edici mesajlarin1 ve duyurularini, yer ve zaman satin alarak kitle iletisim aracla-
rina yerlestirmeleridir” (Elden, 2009, s. 136). Bu tanimda reklamin iki temel 6zelligi
dikkat ¢ekmektedir: bilgi vermek ve ikna etmek. Reklam Oncelikle {iriin hakkinda
tiiketicilerin bilgilendirilmesini kapsamaktadir. Ozellikle piyasaya ilk defa siiriilen
bir tiriin hakkinda tiiketicilerin bilgilendirilmesinde reklam stratejik bir rol oynamak-
tadir. Uriin ya da hizmet hakkindaki bilgilerin tiiketiciye dogru, inandiric ve saglikli
sekilde aktarilmasi; iiriiniin tiiketiciler tarafindan bilinmesi, benimsenmesi ve satin
almmasi i¢in ilk asamay1 olusturmaktadir. Bu ilk asamanin eksik olmasi, bilgilen-
dirmenin yeterince yapilamamasi daha ise baslarken, piyasaya ¢ikarken tiikketicinin
gbzlinde yanlis bir algilamaya neden olacaktir. Bu yanlis algilama zincirleme sekilde
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devam edecek ve ikinci, {i¢iincii adimlar1 da olumsuz etkileyebilecektir. Tkna ise rek-
lamin bir diger temel niteligini olugturmaktadir. Tiiketicinin satin alma kararin1 vere-
bilmesi i¢in ikna olmas1 gerekir. Bunun i¢in ise yeterli bilgiyi edinmesi, kafasindaki
sorulara cevap bulmasi sarttir. Karmagik ve ¢etin ikna siirecinde reklam, tiikketicinin
karar vermesini kolaylastiric1 bir rol oynamaktadir. Reklam mesaj1 ne kadar inanilir
ve giivenilir olursa, iiriin ne kadar saglam, kaliteli, uygun fiyath olursa; iknanin ger-
ceklesmesi de o dlgiide kolay olmaktadir (Ozkan, 2014b, s. 38).

Reklam i¢in “talep olusturma sanati” tanimlamasi da kullanilmaktadir. Herhan-
gi bir mali, ihtiyacimiz oldugu i¢in ve bu ihtiyacimizi o malin karsilayacagini an-
ladigimiz zaman satin aliriz. Thtiyaglarin bir kismi yemek, igmek, dinlenmek gibi
blinyemizden dogar; énemli bir kism1 ise zaman ve hayat kosullar1 i¢inde olusur.
Yasadigimiz ¢aga, ¢evreye ve yeteneklerimize gore yeni ihtiyaglarimiz ortaya g¢ikar.
Reklam, hem ortaya ¢ikan bu ihtiyaglarin karsilanmasinda bir rol {istlenir hem de bu
ihtiyaclar stirekli canli tutarak karsilanmasi yoniinde baski olusturur. Reklam, kitle
iletisim araglar1 vasitasiyla ihtiyag olusturma stratejisini stirekli yayginlastirir (Koca-
bas ve Elden, 2009, s. 16).

Reklamin “satig” ve “iletisim” olmak tizere iki temel amac1 vardir (Elden, 2009,
s. 181; Kocabas ve Elden, 2009, s. 77). Reklam, satislar1 artirmakta ve ayni zamanda
satiglarin korunmasinda da énemli bir rol oynamaktadir. Keskin rekabet ortaminda
ayn1 satis oranini korumak da basar1 sayilmaktadir. Reklam, bir markanin mevcut
miisterilerine seslenerek, o markay1 almayi siirdiirmelerini talep etmektedir. Reklam
siirekliligi amaglamakta, tiikketiciler i¢in satin aldiklar1 {irlin ya da hizmetten vazgec-
memelerini temin etmeyi hedeflemektedir. Reklamin satis amaglari arasinda sunlar
sayabiliriz: Mevcut satiglarin korunmasi, satiglarin kisa ve uzun vadede artirilmasi,
titketicilerin fiyat duyarliliginin etkilenmesi, araci kisi ve kurumlarin satis artirmaya
yonelik ¢abalarmin desteklenmesi ve satis artirmaya yonelik promosyonlarin ve indi-
rimlerin duyurulmasi (Elden, 2009, s. 182).

Reklamin satis amacinin yani sira tiiketiciler, hedef kitleler ve toplum ile iletisim
kurma amaglar1 da vardir. fletisim kurmadan hi¢ kimseye higbir sey anlatmak miim-
kiin degildir. Kurulan bu iletisim bagi ne kadar saglikli ise verilen mesajin alinma ve
mesajdan etkilenme orani da o kadar gii¢lii olacaktir. Reklam iletisiminin basarisi,
mesajin dogasina, medya segimine, tiikketicilerin tepkisine bagl olarak gelismektedir.
Hedef kitlesi ile dogru bir iletisim kuran iiriinler/markalar, 6zellikle kriz zamanla-
rinda hedef kitlelerinin/tiiketicilerinin destegine biiyiik ihtiya¢ duyarlar. Markalarina
bagli, lirliniin kalitesinden emin olan ve ona giivenen tiiketiciler, kriz zamanlarinda
markalara destegini artirmakta, krizden en az hasarla ¢ikmalarina yardimci olmakta-
dir. Ayrica sosyal sorumluluk gorevlerini yerine getiren ve toplumdan aldiginin bir
kismin1 topluma geri veren markalar, bu duyarliliklarini etkili bir iletisim stratejisi
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ile hedef kitleye anlattiklarinda, biiyiik bir sempati olusturmakta, tiiketicinin kalbini
kazanmay1 basarmaktadir. Reklam iletisimi iizerinden tiiketicilerin kalbinin kaza-
nilmasi, hem uzun vadeli iligkilerin yolunu agmakta hem de markanin giiciine gii¢
katmaktadir. Hedef kitle ile kurulan etkili bir iletisimin satiglara yansimamasi diisii-
niilemez (Ozkan, 2014b, s. 45).

Reklamin Toplumsal Etkileri

Kamuoyuna mesaj veren ve hedefindeki kitleleri ikna etmeyi amaclayan 6zelligi
ile reklam toplum iizerinde 6nemli etkilere sahiptir. Reklamin toplum tizerindeki bu
giiclinii mutlaka sorumluluk anlayisiyla kullanmasi, etik degerlere ve hukuk ilkele-
rine bagli hareket etmesi 6nem tasimaktadir. Reklamin mesaj1 ve séylemiyle ilgili
sorumsuz davraniglar, toplumun genel ahlak anlayisini gézetmeyen tutumlar rekla-
min olumsuz algilanmasina neden olmakta, bu da kuskusuz markaya zarar vermekte,
tiiketici nezdindeki itibarini ve saygmligini gdlgelemektedir (Ozkan, Tandaggiines ve
Dogan, 2015, s. 4).

Reklamlar su dort onemli yolla toplumda bireylerin hayatin1 yakindan etkilemek-
tedir (Kavas, 1988, s. 69; Ozkan, 2014b, s. 147).

Reklamin ikna etme giicii. Hedef kitleyi ikna etmek icin 6ncelikle dogru bir bil-
ginin aktarilmasi gerekir. Tiketici/hedef kitle aldig1 bilgiyle tirin hakkinda bir ka-
naate sahip olur. Ama o kanaatin satin alma kararina doniismesi i¢in reklameciligin
yaratict yoniine ihtiya¢ vardir. Reklamecilik, tiiketiciye aktarilan bilgiyi satin alma
kararina doniistiirmede stratejik bir islev Ustlenir. Reklam, ikna etme giiciiyle toplum
lizerinde derin izler birakir, hatta bazen hi¢ ihtiyag olmayan triinleri bile bireylere
satin aldirabilir.

Reklamin diiriistliik ilkelerine uygunlugu. Reklam, hedef kitleye bilgi aktarir-
ken mutlaka dogru ve gergek bilgileri aktarmalidir. Ciinkii hedef kitlede olusturula-
cak en kii¢iik bir giivensizlik, lirline ve igletmeye yonelik itibar ve imaj zedelenmesi-
ni beraberinde getirecektir. Tiiketiciden bir sey saklanmasi ya da gercek olmayan bir
bilginin aktarilmasi kesinlikle dogru bir davranis degildir. Belki kisa vadede birtakim
avantajlar saglayabilir ancak uzun vadede bu tiir bir tutum, hem isletmeye hem mar-
kaya ¢ok biiyiik zararlar verecektir.

Reklamin estetik ve gorsel boyutu. Reklamin verdigi mesaj kadar gorselligi,
sunumu da toplum tarafindan yakindan takip edilmektedir. insanoglunun estetik ve
giizel olana kars1 bir egilimi her zaman vardir. Reklamlarin da gorsel olarak ¢ekici
ve estetik olanlari, ikna edicilik acisindan deger tasimaktadir. Reklamlarda estetik ve
gorsel unsurlar ne kadar dogru kullanilabilirse, toplumsal etkiler de o oranda olumlu
gergeklesmektedir.

237



i AHLAKI DERGisi

Reklamlarin deger yargilar ve hayat tarziyla iliskisi. Toplumsal degerler, kiiltiirel
varliklar reklam iletisiminin baslica unsurlaridir. Reklam mesajlari, toplumda genel kabul
gOrmiis unsurlart barmdirdiginda etki giictinii daha ¢ok artiracaktir. Reklamlar, topluma
ayn1 zamanda bir hayat tarzi sunar; insanlara reklami yapilan tirtinlere/markalara sahip
olduklarinda ayn1 zamanda bir hayat tarzina da sahip olacaklar1 mesaj1 verilir. Bireylerin
satin aldiklar iiriinle kendilerini biitiinlestirmelerinde “marka bagliligi”nin etkisi biiyiik-
tiir. Markalar, tiiketicilerle kurduklari iletisimde iirettikleri degere sahip olunmasini talep
ederler. Tiiketiciler de markalarin iirettikleri degere sahip olduklarinda kendilerini mutlu
hissederler, markalar {izerinden toplumda kendilerini yeniden konumlandirirlar.

Reklamda Etik ilkelerin Onemi

Ideal ve soyut olana isaret eden, ahlak kurallarin1 ve degerleri inceleyen etik, dog-
ru ya da iyinin ne oldugunu belirleme sanatidir (Dedeoglu, 2004). Iyinin veya ko-
tiiniin, dogrunun ya da yanlisin ne oldugunu tanimlayan etik kavrami, olusturdugu
ilkeler ile iyiyi, giizeli ve dogruyu aramaktadir. Kitle iletisim araglari, toplumu et-
kileme, yonlendirme giiciine sahiptir. Bu nedenle kitle iletisim araglarinin mutlaka
sorumluluk duygusuyla hareket etmesi, hukuki sinirlamalara uygun davranmasi ge-
reklidir. Ayni sey, topluma mesaj veren, onlari ikna etmeye ¢alisan reklamlar i¢in de
gecerlidir. Reklam mesajlarinin, gazetede yayinlanan bir haber ya da yorumdan veya
televizyonda yayinlanan bir programdan farki yoktur. Kitle iletisim araglarindan bek-
lenen sorumluluk ve etik degerlere uygun, hukuki sinirlar iginde yayimeilik anlayisi
ayni1 sekilde reklamcilardan da beklenmektedir. Reklam sektoriinde etik denildiginde
ilk 6nce reklamcinin kisisel etik anlayisi, daha sonra da orgiitsel etik ve mesleki etik
kavramlar1 giindeme gelmektedir (Ozkan, 2014b, s. 151).

Kigsisel etigin kaynagini, 6ncelikle bireyin kendi vicdani olusturmaktadir. Bireysel
olarak her reklamci iginde bulundugu toplumsal yapi i¢in, topluma sundugu reklam
mesajinin olumlu ve olumsuz etkilerini kendi vicdani i¢inde belirlemelidir. Bireysel
olarak reklamci kendi etik degerlerini belirler, etik kodlarini ortaya koyarsa, bundan
hareketle orgiitsel ve mesleki etik degerleri belirlemek de kolaylasacaktir (Yeygel,
2007, s. 357). Orgiitsel etik; yasal bir ¢ercevede calisanlarda aym tiir davraniglarin
yerlestirilmesini saglayan, drgiitiin topluma karsi yerine getirmeyi iistlendigi hizmet-
leri yaparken, bazi toplumsal sorumluluklarin da tstlenildigini gosteren ilkeleri kap-
samaktadir (Yeygel, 2007, s. 358). Orgiitsel etik, reklam sektdriinde onemli bir yere
sahiptir. Reklam ajansi ile reklamveren arasindaki iliskilerde etik degerler ¢ergeve-
sinde hareket edilirse, hem diirtist ve seffaf bir iliski bi¢imi kurulmus olur hem de bu
iliskinin uzun 6miirlii olmasi saglanabilir. Mesleki etik ise, belirli bir meslek grubu-
nun meslege iligkin olusturdugu, korudugu, uydugu ilkeler biitiiniidiir. Mesleki etik
ilkeleri; kisisel egilimleri sinirlar, meslegi yapan kisilerden belirli davranig kaliplar
bekler ve meslek i¢i rekabeti diizenler (Aydin, 2002, s. 4).
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Mesleki etik ilkeler, reklamla ilgili hukuki sinirlamalarin ve yaptirimlarin disin-
da gelisen, meslegin kendi i¢inde denetimini yapmay1 amaclayan ¢ok 6zel denetim
mekanizmalaridir. Reklamcilik sektoriinde mesleki etik ilkeler saglikli isletilir, bu
ilkelerin igsellestirilmesi saglanabilirse; reklamlarin hukuka uygunlugu konusunda
onemli kazanimlar elde edilebilir (Ozkan ve ark., 2015, s. 7).

Reklamlarda tiiketicileri aldatan ve yaniltan mesajlarin varlig1 ile kamuoyunun
reklamlarin icerigine yonelik elestirileri, reklamda etik ilkelerin olugturulmasin zo-
runlu kilmigtir. Etik ilkeleri reklamverenler, reklamcilar ve medya temsilcileri bir-
likte olusturmuslardir. Tiiketicileri temsil eden dernek ve vakiflarin talepleri de etik
ilkelerin belirlenmesinde dikkate alinmistir. Reklamda etik ilkeler konusunda ulus-
lararas1 6l¢ekte temel metin olarak kabul edilen Uluslararasi Ticaret Odasinin (ICC)
belirledigi “Uluslararast Reklam Uygulama Esaslart” 1937 yilinda yaymlanmustir.
Tiirkiye’de de s6z konusu bu esaslar benimsenmektedir (Celik, 2013, s. 156).

Uluslararast Reklam Uygulama Esaslari’ndaki etik ilkeler; reklamda ahlaka uy-
gunluk, dogruluk, diirtstliik, toplumsal sorumluluk, ¢ocuklarin ve genglerin korun-
masi, kisilik haklaria saygi, saglik ve cevreye duyarlilik, tiiketicinin korunmasi
gibi 6nemli konular1 kapsamaktadir. Bu etik ilkelerin reklamin 6zglinliglinii ve 6z-
giirligiini kisitlamaya yonelik bir girisim seklinde degerlendirmek dogru degildir.
Etik ilkelerin, reklamvereni ve reklamciy1 baski altina alma, birtakim dayatmalarda
bulunma gibi amaglar1 yoktur. Aksine, toplumsal degerlere, ahlak ilkelerine uygun
reklamlar iiretilmesini saglayarak reklamin basarisini artirmay1 hedeflemektedir. Etik
ilkelere ve hukuk kurallarina uygun reklamlar, tiiketiciler tarafindan daha olumlu al-
gilanmakta, bu da markalarin degerini ve itibarin1 artirmaktadir (Ozkan, 2014a, s. 5).

Uluslararas1 Reklam Uygulama Esaslari’nda yer alan temel etik ilkelerin igerigi-
ne bakildiginda bireyin ve toplumun korunmasimi dnceledigi goriilmektedir (Ozkan,
2014b, s. 190).

Ahlaka uygunluk. Uluslararas1 Reklam Uygulama Esaslari’na gore reklam-
larda genel ahlak kurallarina aykiri ifadelere ya da sozel ve gdrsel unsurlara yer
verilmemelidir. Reklamin yapildigi iilkenin kendine 6zgii ahlak anlayis1 ve top-
lumsal hassasiyetleri de mutlaka gozetilmelidir. Reklamin ahlaki degerleri istis-
mar ederek ya da ¢ikarina alet ederek hedef kitlesine mesaj vermek istemesi, etik
ilkelere aykirt bulunmaktadir.

Diiriistliik ve dogruluk. Reklamlar, tiiketicinin giivenini kotiiye kullanmaya-
cak, onun eksik tecriibe ve bilgilerini istismar etmeyecek sekilde tasarlanmalidir.
Tiiketicinin satin alma kararmi etkileyecek unsurlar, tiiketicinin algilayabilecegi
siirede ve bicimde iletilmelidir. Reklamlar dogru olmali; asla yaniltici mesajlar
icermemelidir. Reklamlarda; eksik bilgi vererek, anlam karisikligina yol agarak

239



i AHLAKI DERGisi

veya abartili iddialar ileri siirerek tiiketiciyi dogrudan veya dolayli olarak yanilta-
bilecek ifadeler, sesler ve gorseller kullanilmamalidir.

Cocuklar ve gencler. Reklamlarda ¢ocuklar ve gengler kendilerine ya da bas-
kalarma zarar verebilecek faaliyetler i¢inde gosterilmemelidir. Cocuklara yonelik
reklamlarda olumsuz davranislar1 6zendiren ifade ve gorlintiilere yer verilmemelidir.
Genglerin bilgi eksikligi ve deneyimsizligi istismar edilmemeli, reklamlarda hayal
giicli ile gercek kolayca ayirt edilebilmelidir. Etik ilkeler reklamecilarin en biiyiik he-
def kitlelerinden biri olan ¢ocuk ve genglerin korunmasinda hassasiyet gostermekte,
¢ocuklarin istismar edilerek mesaj verilmesine izin vermemektedir.

Toplumsal sorumluluk. Reklamlarda 1rk, etnik kdken, sosyal ve ekonomik statii, cin-
siyet, dini inang, yas, fiziksel goriiniis ve engelli olma konusunda ayrimciliga yonelik
mesajlar vermekten kagimilmali, insan onuruna saygi gosterilmelidir. Reklamlarda hak-
I1 bir neden olmadan, korku duygusundan yararlanilmamali, insanlarin acis1 bir somiirii
malzemesi olarak kullanilmamali, siddeti 6zendirecek hertiirlii hareketten kagmilmalidir.

Tiiketici haklar. Etik ilkeler, reklamlarda tiiketicilerin sahip oldugu haklara ri-
ayet edilmesi konusunda ¢esitli hiikiimler igermektedir. Tiiketicinin kisilik haklari-
nin korunmasi istenmekte, istegi disinda herhangi bir isleme zorlanmamasi, kisisel
bilgilerinin izni disinda kullanilmamasi, siparis etmedigi iiriinlerin gonderilmemesi
gibi konulara dikkat ¢ekmektedir. Dijital medya platformlarindaki uygulamalar son
yillarda artis gostermis ve ¢ogu uygulama tiiketicileri rahatsiz eder boyutlara varmis-
tir. Bu konuda da reklam esaslari, istenmeden gonderilen elektronik postalari, kiginin
istegi disinda pazarlama listelerine dahil edilmesini, indirimler hakkinda mesajlar vb.
gonderilmesini etik ilkelere aykiri bulmaktadir.

Oz denetim kararlarma saygi. Hicbir reklamveren, reklam ajansi ve yayinci,
ilgili 6z denetim organi tarafindan uygun bulunmayan bir reklam ya da pazarlama
iletisiminin yayinina/dagitimina katilmamali, aracilik etmemelidir.

Goriildigii gibi Uluslararast Reklam Uygulama Esaslari, reklamlarm etik degerlere
uygun hazirlanmasi ve yayinlanmasi konusunda hassasiyet gostermekte, toplumsal so-
rumluluk bilinciyle hazirlanan ve bireyi koruyan reklamlarm 6nemine vurgu yapmaktadir.

Reklam Hukukunun Ana Kaynaklari

Ulkemizde reklam hukukunun kaynaklar1 degisik metinlerde toplandig1 icin rek-
lam mevzuati ¢esitlilik gostermektedir. Dogrudan dogruya reklamlarla iligkili ol-
mamakla birlikte reklam yoluyla islenen haksiz rekabet fiillerine uygulanacak olan
Ticaret Kanunu’nun ilgili maddeleri, reklam hukukunun klasik ve en eski kaynagini
olusturmaktadir. Mevcut mevzuatimizda dogrudan dogruya reklamlara iligkin hukuki
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diizenlemeler su iki ana kaynakta yer almaktadir: Tiiketici Hukuku Mevzuati1 ve Rad-
yo-Televizyon Hukuku Mevzuat: (Inal ve Baysal, 2008, s. 10).

Reklam hukukunun ana kaynaklarindan biri olan 6502 sayili Tiiketicinin Korun-
mas1 Hakkindaki Kanun’un (2013) 6. kisminda ticari reklam ve haksiz ticari uygula-
malar ele alimmaktadir. Ticari reklamlarla ilgili yapilan diizenleme ilgili kanunun 61.
maddesinde su sekilde yer almaktadir:

(1) Ticari reklam; ticaret, is, zanaat veya bir meslekle baglantili olarak; bir mal veya
hizmetin satisin1 ya da kiralanmasimi saglamak, hedef kitleyi olusturanlar1 bil-
gilendirmek veya ikna etmek amaciyla reklam verenler tarafindan herhangi bir
mecrada yazili, gorsel, isitsel ve benzeri yollarla gerceklestirilen pazarlama ileti-
simi niteligindeki duyurulardir.

(2) Ticari reklamlarin Reklam Kurulunca belirlenen ilkelere, genel ahlaka, kamu dii-
zenine, kisilik haklarina uygun, dogru ve diiriist olmalari esastir.

(3) Tiiketiciyi aldatici veya onun tecriibe ve bilgi noksanliklarini istismar edici, can
ve mal glivenligini tehlikeye diisliriicii, siddet hareketlerini ve sug¢ islemeyi 6zen-
dirici, kamu sagligini bozucu, hastalari, yaslilari, cocuklar1 ve engellileri istismar
edici ticari reklam yapilamaz.

(4) Reklam oldugu agikca belirtilmeksizin yazi, haber, yayin ve programlarda, mal
veya hizmetlere iliskin isim, marka, logo veya diger ayirt edici sekil veya ifade-
lerle ticari unvan veya isletme adlarinin reklam yapmak amaciyla yer almasi ve
tanitict mahiyette sunulmasi oOrtiilii reklam olarak kabul edilir. Her tiirlii iletisim
aracinda sesli, yazili ve gorsel olarak ortiilii reklam yapilmas1 yasaktir.

(5) Ayni ihtiyaclar1 kargilayan ya da ayni amaca yonelik rakip mal veya hizmetlerin
karsilastirmali reklami1 yapilabilir.

(6) Reklam verenler, ticari reklamlarinda yer alan iddialarin dogrulugunu ispatla yii-
kiimludiir.

(7) Reklam verenler, reklam ajanslar1 ve mecra kuruluglart bu madde hiikiimlerine
uymakla ytikiimliidiir.

(8) Ticari reklamlara iliskin getirilecek sinirlamalar ile bu reklamlarda uyulmasi ge-
reken usul ve esaslar yonetmelikle belirlenir.

Kanun maddesinde de goriilecegi gibi reklamlarda uyulmasi gereken genel pren-
sipler arasinda “hukuka uygunluk, genel ahlaka uygunluk, dogruluk ve diiriistliik”
ilkeleri 6ne ¢ikmaktadir. Aldatict ve yaniltict reklamlarin, ortiilii reklamlarin, kamu
sagligin1 bozan reklamlarin, ¢ocuklari, yaslilart ve engellileri istismar eden reklam-
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larin, can ve mal giivenligini tehlikeye diisiiren, siddeti 6zendiren reklamlarin da
yasaklandig1 goriilmektedir. Bu kisitlama ve yasaklamalar, reklamcilik mesleginin
yaraticiligina yonelik bir sansiir girisimi olarak degil, toplumu korumaya yonelik bir
bakigagisi olarak degerlendirilmelidir.

Tiiketicinin Korunmas1 Hakkindaki Kanun’un 63. maddesi ise Giimriik ve Ticaret
Bakanligina bagli olarak calisacak bir “Reklam Kurulu” olusturulmasini diizenle-
mekte, ilerleyen kisimlarda genisce ele alinacag: gibi, kanunla Kurul’a genis yetkiler
taninmaktadir (T.C. Gumriik ve Ticaret Bakanligi, 2014a).

Reklam Hukuku’nun ikinci ana kaynagi ise; 6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin
Kurulug ve Yaymlart Hakkinda Kanun’un 9, 10, 11, 12, 13. maddeleridir. Yine bu
kanun tarafindan kurulan Radyo ve Televizyon Ust Kurulunca (RTUK) yaymlanan
“Radyo ve Televizyon Yaynlarinin Esas ve Usulleri Hakkinda Yonetmelik” de rek-
lamlara iligkin hiikiimleri icermekte, ilgili kanun maddelerinin nasil uygulanacagini
diizenlemektedir. 6112 sayil1 Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayinlar1 Hakkin-
da Kanun’unun ilgili maddeleri ¢ok kapsamli oldugu i¢in icerigin tiimiine burada yer
vermek miimkiin olmamakla birlikte ilgili kanunlarin genel kapsamina bakildiginda;
9. madde reklamlarla ilgili genel esaslari diizenlemekte, 10. madde televizyon ve
radyo yayin hizmetlerinde reklam ve telealigverigin esaslarini ortaya koymakta, 11.
madde belirli tirtinlerin reklami yapilirken uyulmasi gereken kurallari diizenlemekte,
12. madde program desteklemesini, 13. madde ise iiriin yerlestirmeyi kapsamaktadir.

Reklamin Denetimi Olgusu ve Reklam Kurulu

Reklamlar hukuksal anlamda su dért yontemle denetlenmektedir: idari denetim,
6zel hukuk davalari, cezai takibat ve 6z denetim (Avsar ve Elden, 2004, s. 85; Inal
ve Baysal, 2008, s. 10). Reklamlarin denetim yontemlerinden bu makale kapsaminda
idari denetim yontemi ele alinacak ve bu denetim mekanizmasini igleten Reklam
Kurulunun uygulamalar1 tartigilacaktir.

“Neden reklamlar i¢in idari bir denetim mekanizmasinin olusturulmasina ihtiya¢ du-
yulmustur?” sorusunun cevabi olarak su gerekeeler ifade edilebilir: Rakipler kimi zaman
aldatic1 reklam sahibine karst yargi yoluna gitmekten kagmabilmekte, dava masraflari ile
davalarm uzun siirmesinden dolay1 da dava agilmayabilmektedir. Diger taraftan tiiketiciler
de aldatici reklamlarla ilgili hukuki siire¢ baglatma konusunda isteksiz olabilmektedir. Bu
ve benzeri nedenlerden dolay1 reklam denetiminde, dzellikle aldatict reklamlarla miicade-
lede, idari bir denetime ihtiyag duyulmaktadir (Ozkan, 2014b, s. 179). Ulkemizde yukarida
sayilan denetim yontemlerinden en sik idari denetim yontemi etkin olarak kullanilmaktadir.

Guimriik ve Ticaret Bakanligina bagl olarak kurulan Reklam Kurulu, Tiiketicinin
Korunmasi1 Hakkindaki Kanun’un 63. maddesi geregi; “Ticari reklamlarda uyulmasi
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gereken ilkeleri belirleme ve haksiz ticari uygulamalara kars: tiiketiciyi korumaya
yonelik diizenlemeleri yapma, bu hususlar ¢ercevesinde inceleme ve gerektiginde de-
netim yapma, denetim sonucuna gore durdurma; ayni yontemle diizeltme, idari para
cezas1 veya gerekli goriilen hallerde de tedbiren durdurma cezasi verme” yetkisine
sahiptir. Dolayistyla ticari reklamlarda uyulmasi gereken ilkeleri belirleme yetkisini
elinde bulunduran Kurul, sektériin en yetkin diizenleyicisi durumundadir. Degisik
kurum ve kuruluslardan gelen (bu kurum ve kuruluslar arasinda reklam sektor, tii-
ketici orgiitleri ve yerel yonetim temsilcileri de yer almaktadir) 19 iiyeden olusan
Kurul’un bagkanligini, Bakan’in goérevlendirdigi ilgili genel miidiir yapmaktadir.
Uyelerin gorev siiresi ii¢ yilla sinirl olup, gérev siiresi biten iiyeler yeniden segile-
bilmektedir. Kurul, ayda enaz bir defa, ihtiya¢ duyuldugunda ise her zaman Kurul
Baskani’nin ¢agrisi {izerine 11 tiyenin hazir bulunmasi ile toplanmaktadir. Kurul,
toplantiya katilanlarin salt cogunlugu ile karar vermekte, oylarin esitligi halinde ise
Baskan’in oy kullandig1 taraf ¢cogunlugu saglamaktadir. Kurulun glindemini Bagkan
belirlemekte, Kurulu da yine Baskan temsil etmektedir (Inal ve Baysal, 2008, s. 80).

Reklam Kurulunun nasil isletilecegi ve gorevlerini yerine getirirken hangi hususlara
dikkat edecegine dair hazirlanan “Reklam Kurulu Yonetmeligi”nin 15. maddesi Ku-
rul Baskani’nin gorevlerini siralamaktadir (T.C. Giimriik ve Ticaret Bakanligi, 2014a).
Buna gore Kurul Baskan1 gerekli goriilen hallerde ticari reklam ve haksiz ticari uy-
gulamalar ile ilgili resen inceleme veya denetim baglatabilmekte, toplant1 giindemini
belirleyebilmekte, Kurul tarafindan verilen yetki ¢ercevesinde gerekli goriilen hallerde
ticari reklam ve haksiz ticari uygulamalari tedbiren durdurabilmektedir. Goriildiigi
gibi Reklam Kurulu Bagkani’nin reklamlarla ilgili dnemli yetkileri bulunmaktadir. Ba-
kanhigm gorevlendirdigi ilgili genel miidiiriin reklamlar tizerinde boylesine kapsamli
bir yetki ile donatilmas, siyasi erkin reklam sektoriinii kendi bakisacist dogrultusunda
yonlendirme/etkileme tartigmalarini da ister istemez beraberinde getirmektedir.

Reklam Kurulu Yonetmeligi'nin 7. maddesi Kurulun gorevlerinin neler oldugunu
siralamaktadir. Bu kapsamda; “Kanunun 61’inci ve 62’nci maddelerinde belirtilen
esaslara uygun olarak ticari reklamlarda uyulmasi gereken ilkeleri belirlemek ve hak-
siz ticari uygulamalara kars1 tiiketiciyi korumaya yonelik diizenlemeleri yapmak ve
Bakanlik araciligiyla duyurmak; ticari reklam ve haksiz ticari uygulamalari, belirle-
nen ilkeler ¢ergevesinde incelemek ve gerektiginde denetim yapmak; Inceleme veya
denetim sonuclarina goére Kanun’un 61’inci ve 62’nci maddelerinde belirtilen yii-
kiimliiliikklere aykir1 hareket edenler hakkinda Kanun’un 77 nci maddesinin onikinci
ve oniiglincii fikralarinda belirtilen idari yaptirimlart uygulamak”, Kurul’un temel
gorevleri arasinda yer almaktadir. Kurul ayrica, reklami tedbiren durdurma karari
verme yetkisini Baskan’a devredebilmekte; Kurul’un ticari reklamlarda uyulmasi
gereken ilkeleri belirlerken ve ¢esitli diizenlemeleri yaparken iilke kosullarinin yani
sira evrensel kabul gérmiis kurallar ile gelismeleri de dikkate almasi istenmektedir.
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Kurul’un kararlarini alirken yalniz iilke kosullarini degil, evrensel kabul gérmiis
tanim ve kurallar1 da dikkate almasinin istenmesi, alandaki gelismeleri yakindan ta-
kip etmesinin talep edilmesi, alinan kararlarin evrensel hukuk degerlerine uygunlu-
gunun saglanmasi agisindan 6nem tagimaktadir. Reklam sektort, iletisim teknik ve
teknolojilerindeki gelismelerden ve degisimlerden en ¢ok ve en hizli etkilenen sek-
torlerin baginda gelmektedir. Bu nedenle Kurul’un bu degisim dinamigini yakindan
takip etmesi, kararlarina olan giiveni artiracagi kuskusuzdur.

Reklam Kurulu Yoénetmeligi’nin 8. maddesinde Kurul’a bagvurularin nasil yapi-
lacag1 diizenlenmekte, basvurularin yazili ve elektronik ortamda yapilabilecegi ifade
edilmektedir. Ticari reklama iligkin basvurularda sikayet edilen reklamin yaymlandi-
&1 mecra, tarih, sikayetin konusu gibi belirleyici hususlara; haksiz ticari uygulamaya
iliskin bagvurularda ise sikayetle ilgili bilgi ve belgelere yer verilmesi istenmektedir.
Sikayet edilen reklamin, yazili ya da basili olanlarinin asillart da bagvuru sirasinda
talep edilmektedir. Reklam Kurulu Yoénetmeligi’nin 18, 19, 20 ve 21. maddeleri ih-
tisas komisyonlarinin kurulmasini diizenlemekte; kurulun karar vermesine yardimei
olmak {izere en az 3, encok 5 kisiden olusacak sektorel alanlarda ihtisas komisyon-
larinin kurulabilecegi ifade edilmektedir. Thtisas komisyonlar1 kendilerine verilen
dosyalar1 incelemekte ve raporlarin1 Reklam Kurulu Baskani’na sunmaktadir. Thtisas
komisyonlar1 ayda en az bir defa, ihtiya¢ duyuldugunda ise Bagkanin ¢agris1 iizerine
toplanabilmektedir.

Ornek Reklam Kurulu Kararlan

Reklam Kurulu’nun kurulus amaci ve yerine getirdigi gorevler ifade edildikten
sonra bu boliimde Reklam Kurulunun aldig1 bazi kararlar incelenecektir. Kurul’un
yaptig1 238. toplantidan ¢ikan kararlardan biri olan asagidaki karar 14 Temmuz 2015
tarihini tasimaktadir. Bu kararlarin tiimii Giimriik ve Ticaret Bakanliginin (2014b)
“www.gtb.gov.tr” isimli kurumsal web sayfasinda yayinlanmakta ve kamuoyunun
bilgisine sunulmaktadir.

Dosya No: 2015/12

Sikayet Edilen: Vodafone Telekomiinikasyon A.S.

Sikayet Edilen Reklam: “Vodafone Siipernet Telefonsuz ADSL ” baslikli reklamlar
Reklam Yayin Tarihi: Ocak-Nisan 2015

Yaymnlandig1 Mecra: TV, Gazete, internet

Tespitler: Muhtelif mecralarda yayinlanan reklamlarda; “Evde internet yok mu?
Yok. Ev telefonu baglat dediler kalsin ya dedim. Bir evde nasil internet olmaz ya.
Ne saswriyorsun be yigidim, aslanim internet dedigin sey ne yav. Noluyor yav, gel
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uzaklara gidelim, ata binelim, kili¢c kusanalim. (...) Bu devirde internet olmayan ev
taaa bu devirde goziikiir. Vodafone Siipernet telefonsuz ADSL eve geliyor. Evler ¢agi
yvakaltyor. Vodafone’a gelin ekstra hicbir iicret olmadan ayda sadece 49.90 a limitsiz
internet evinize gelsin. Yeni yilda eve internet baglatmak iste bu kadar kolay.” ifade-
lerine yer verildigi tespit edilmistir.

Degerlendirme/Karar: inceleme konusu reklamlarda, “Evde internet yok mu?
Yok. Ev telefonu baglat dediler kalsin ya dedim. Bir evde nasil internet olmaz ya. Ne
sasirryorsun be yigidim, aslanim internet dedigin sey ne yav. Noluyor yav, gel uzakla-
ra gidelim, ata binelim, kili¢ kusanalim. (...) Bu devirde internet olmayan ev taaa bu
devirde géziikiir. Vodafone Stipernet telefonsuz ADSL eve geliyor. Evier ¢agi yakali-
yor. Vodafone’a gelin ekstra hi¢bir ticret olmadan ayda sadece 49.90 a limitsiz inter-
net evinize gelsin. Yeni yilda eve internet baglatmak iste bu kadar kolay.” ifadelerine
yer verilerek tiiketiciler nezdinde internet hizmeti sunan firmalarin internet hizmeti
verebilmeleri i¢in ev telefonu baglantisinin zorunlu oldugu algisinin olusturuldugu,
ancak 03.12.2010 tarihinden itibaren internet hizmeti almak isteyen tiiketicilere yalin
DSL hizmetinin sunuldugu, tiiketicilerin ev telefonu ve internet hizmetini birlikte
almalarimin zorunlu olmadig1, bu nedenlerle anilan reklamlarin gergegi yansitmadigi,

Dolayisiyla, s6z konusu reklamlarin tiiketicileri yaniltici nitelikte oldugu ve diiriist
rekabet ilkelerine aykirilik teskil ettigi, bu durumun da;

- Inceleme konusu reklamlarin yayinlandig1 dsnemde yiiriirliikte bulunan miilga Ti-
cari Reklam ve Ilanlara iliskin Ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair Yo6netmeligin
5/a, 5/e, 7/a, 7/c ve 21 inci maddeleri,

- 10.01.2015 tarih ve 29232 sayili Resmi Gazete’de yaymlanarak yiirtirlige giren Ti-
cari Reklam ve Haks1z Ticari Uygulamalar Y 6netmeliginin 5, 7 ve 32 nci maddeleri,

- 6502 sayil Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun’un 61 inci maddesi hiikiimle-
rine aykir1 olduguna,

Buna gore, reklam veren Vodafone Telekomiinikasyon A.S. hakkinda, 6502 sayili
Kanun’un 63 {incii ve 77/12nci maddeleri uyarinca anilan reklamlar: durdurma ceza-
st verilmesine karar verilmistir.

Goruldigi gibi Reklam Kurulu iletisim hizmetleri alaninda kendisine yapilan
bagvuruyu degerlendirmis; televizyon, gazete ve internet mecralarinda yayimlanan
reklamlarin tliketicileri yaniltici nitelikte oldugu ve diiriist rekabet ilkelerine aykirilik
teskil ettigi sonucuna varmis; hukukun kendisine verdigi yetkiyi kullanarak reklam-
larin durdurulmasina hiikmetmistir.
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Reklam Kurulunun giindemine alip degerlendirdigi bir diger reklam Tiirk Teleko-
miinikasyon A.S$’nin gazete ve televizyonlarda yayinlanan reklamidir. Kurul’un ilgili
reklamla ilgili yaptig1 degerlendirme ve aldig1 karar su sekildedir:

Dosya No: 2015/1281
Sikayet Edilen: Tiirk Telekomiinikasyon A.S.

Sikdyet Edilen Reklam: ““Swra Tiirkiye nin En Iyi 4.5G Mobil Sebekesinde”
baslikli reklamlar

Reklam Yayin Tarihi: 26.08.2015-20.11.2015
Yayinlandig1 Mecra: TV, Gazete

Tespitler: 26.08.2015-20.11.2015 tarihlerinde mubhtelif televizyon kanallarinda
yayinlanan “Sira Tiirkiye nin En lyi 4.5G Mobil Sebekesinde” baslikli reklamlarin
ana vaadinde; “Biz her yeni giine yarini kurmak icin basladik. Tiirkiye 'nin 81 iline
fiber interneti ulagtirmak igin yola ¢iktik. 35.000 ¢alisanmumizla diinyanin en hizl fi-
ber altyapisini kurmayr basardik. Kurdugumuz altyapr uzunluguyla diinyanin ¢evre-
sini tam 5 kez dolasti ve hiziyla da Tiirk Telekom ismini Guiness Rekorlar Kitabina
vazdirdi. Tiirkiye've diinyanmin en hizli fiber altyapisini kuran Tiirk Telekom, simdi
Tiirkiye 'nin en iyi 4.5G sebekesini kuracak. 17 milyon Avea’l Tiirk Telekom 'un yep-
veni 4.5G teknolojisinden doya doya yararlanacak, bilgiye, eglenceye ¢ok daha hizli
ulasacak. 4.5G ile Tiirkiye 'nin hizina hiz katiyoruz. ” ifadelerine, altyazida “Tiirk Te-
lekom fiber internet altyapisi Tiirkiye sinirlart igerisinde 202 bin km uzunlugundadir.
Tiirk Telekom, Istanbul-Ankara arasinda bir tek ¢ift fiber kablo baglantist iizerinden
gergeklestirdigi veri aktarim hiziyla Guinness tarafindan tescil edilen rekorun sahibi
olmugstur. 4.5G teknolojisi, 4.5G baz istasyonlart iizerinde servis alwr. Destekleyen
cihaz ve sim kartlarla yararlanmlir. Detaylar: www.turktelekom.com.tr” ifadelerine,
muhtelif gazetelerde yayinlanan reklamlarda; “Diinyanin en hizli fiber altyapisini
kuran Tiirk Telekom, simdi de Tiirkiye 'nin en iyi 4.5G sebekesini kuracak. 17 milyon
Aveals, Tiirk Telekom 'un yepyeni 4.5G teknolojisinden doya doya faydalanacak. Tiirk
Telekom veri aktarim hiziyla Guiness Rekorlar Kitabt 'na girmistir” ifadelerine yer
verildigi tespit edilmistir.

Degerlendirme/Karar: Inceleme konusu televizyon reklamlarinin ana vaadinde
yer alan; “Tiirkiye 've diinyanin en hizli fiber altyapisini kuran Tiirk Telekom, simdi
Tiirkiye 'nin en iyi 4.5G sebekesini kuracak” ifadeleri ile 4.5G teknolojisinin en 6nemli
getirisi olan internet hiz artis1 birlikte degerlendirildiginde, reklamlarda en hizli 4.5G
hizmetinin firmaniz tarafindan verilecegi izlenimi olusturuldugu, ancak 4.5G teknolo-
jisinin sunumunda ulasilabilecek maksimum hiz; firmalarin sebekelerinde uyguladik-
lar1 topoloji, kullandiklar standart ve frekans bantlar1, hava kosullari, abone sayilari,
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trafik yogunlugu, hizmet alan kullanicilarin el terminallerinin destekledigi teknoloji
ve frekanslar ve firmalarin farkli saha tecriibeleri gibi bir¢ok parametreye bagli olarak
degiskenlik gosterebileceginden hiz konusunda kesin bir hilkme varmanin, hiz karsi-
lastirmas1 yapmanin ve spesifik olarak hiz belirtmenin miimkiin olmadigi,

Ayrica, muhtelif gazetelerde yayimlanan reklamlarda, tanitim1 yapilan 4.5G tekno-
lojisinin ancak anilan teknolojiyi destekleyen cihaz ve SIM kartlar ile kullanilabile-
cegi bilgisine yer verilmeyerek tiiketicilerin eksik bilgilendirildigi,

Dolayisiyla, s6z konusu reklamlarin tiiketicileri aldatici nitelikte oldugu ve haksiz
rekabete yol actig1, bu durumun da;

- Ticari Reklam Ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yo6netmeliginin, 5 inci, 7 nci, 8 inci,
9 uncu ve 32 nci maddeleri,

- 6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun’un 61 inci maddesi hii-
kiimlerine aykir1 olduguna,

Buna gore, reklam veren Tiitk Telekomiinikasyon A.S. hakkinda, 6502 sayili
Kanun’un 63 iincii ve 77/12 nci maddeleri uyarinca anilan reklamlar: durdurma ce-
zasi verilmesine karar verilmistir.

Bu kararda da goriildiigii gibi Reklam Kurulu, tiiketicinin aldatilmasina yonelik
tutumlarda hassas davranmakta, tiiketiciyi aldatmay1 ayni zamanda ahlaksiz, etik dist
bir davranis olarak kabul etmekte ve kanunun kendisine verdigi yetkiyi kullanarak
markay1 bu davranisindan men etmektedir. Yanlis veya eksik bilgi ile tiiketicinin
yonlendirilmesinin 6nlenmesi ayni: zamanda haksiz rekabetin Oniine gecilebilmesi
acgisindan da 6nem tasimaktadir.

Reklam Kurulunun durdurma cezas1 verdigi bir diger reklam ise internet mecrasinda
kitleye ulasan bir reklamdir. Kurul sadece gorsel-isitsel veya yazili reklam mecralarimi
degil, ayn1 zamanda internet ortamlarini da yakindan takip etmekte, buralarda ilkelere
ayrili bulunan reklamlarla ilgili degerlendirme yapmakta ve karar almaktadir:

Dosya No: 2014/649
Sikayet Edilen: Pelle Estetik Salonu

Sikayet Edilen Reklam: www.pelleestetik.com adresli internet sitesinde yer alan
tanitimlar

Reklam Yayin Tarihi: 19.08.2015

Reklamin Yaymlandigs Mecra: Internet
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Tespitler: S6z konusu kurulusa ait Kurulusunuza ait www.pelleestetik.com adresli
internet sitesinin 19.08.2015 tarihli gériiniimlerinde;

-Kurulusunuzun sundugu hizmetler arasinda; “Zayiflama Unitesi-Kavitasyon,
kimyasal peeling” gibi doktor kontroliinde uygulanmasi gereken tibbi islemlerin ta-
nitiminin yapildigi,

- Kurulusunuzun isminin; “Pelle Estetik” olarak belirtildigi, kurulusunuzun bir gii-
zellik salonu seklinde faaliyet gostermesi nedeniyle bu ifadenin tiiketiciler agisindan
yaniltict nitelikte oldugu,

Tiim bu tanmitimi yapilan islemlerin, kurulusunuzun yetkisinde olmayan tibbi is-
lemler oldugu tespit edilmistir.

Degerlendirme/Karar: Saglik alaninda faaliyeti olmayan kurulusun incele-
me konusu internet sitesinde yapilan tanitimlar araciligiyla saglik alaninda faaliyet
gosterdigi yoniinde bir alg1 olusturdugu; dolayisiyla, s6z konusu tanitimlarin ilgili
mevzuata aykiri olarak benzer kuruluslar arasinda haksiz rekabete yol agtig, tiiketici
yaniltici ve aldatic nitelikte oldugu, tiim bu durumlarin da;

- Ayakta Teshis ve Tedavi Yapilan Ozel Saglik Kuruluslart Hakkinda Yénetmeligin
gegici 5 inci maddesinin 2 nci fikrasi,

- Isyeri Agma ve Calisma Ruhsatlarima Iligkin Yénetmeliginin 16 nc1 maddesi;

- Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeliginin 7/1, 7/2, 7/3, 7/4,
7/5-b, 26 ve 32 nci maddeleri,

- 6502 sayil Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun’un 61 inci maddesi hiikiimle-
rine aykiri olduguna,

Buna gore, reklam veren Pelle Estetik Salonu hakkinda, 6502 sayili Kanun’un 63
iincii ve 77/12 nci maddeleri uyarinca anilan reklamlart durdurma cezasi verilmesine
karar verilmistir.

Reklamin internet mecrasinda yaymlanmasi, Reklam Kurulu agisindan herhangi
bir farklilik arzetmemekte, tipki gazete veya televizyonda yayimnlanan reklamlar gibi
ayni isleme tabi tutulmaktadir. Son yillarda internetin ¢ok hizli gelismesi ve yay-
ginlagmasina ragmen, bu mecra iizerinde yeterli bir denetimin olmamasi, igeriklerin
belirli siizgeglerden/kontrol mekanizmalarindan gegirilmeden kitleye ulastiriimasi
beraberinde etik degerlere ve hukuk kurallarina aykiri mesajlarin artmasi sorununu
da getirmektedir.

Daha once de ifade etttigimiz gibi, Uluslararas1 Reklam Uygulama Esaslar1 rek-
lamlarin mutlaka “dogruluk ve diiriistliik” ilkesine uygun olmasini sart kogsmakta,
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tiiketici haklarina riayet edilmesini istemektedir. Tiiketiciyi yaniltan, aldatan, dogru-
luk ve diiriistliik ilkesine aykir1 unsurlar tasiyan reklamlar sadece hukuku ihlal etme-
mekte, ayn1 zamanda etik degerlere de aykirilik teskil etmektedir. Reklam Kurulu,
reklamlarin hukuka uygunlugunu denetlerken onlarin etik ilkelere uyup uymadiklari-
nin gozetimini de yapmaktadir. Tiiketiciyi aldatan, rekabet kosullarini ihlal eden bir
reklam sadece hukuku ihlal etmemekte, ayrica etik dis1 bir tutum da sergilemektedir.
Hukuku ve etik degerleri ihlal etmeyi aliskanlik haline getiren, bu hassas konularda
gerekli 6zeni gostermeyen kurumlarin ve markalarin Reklam Kurulu vasitasiyla ka-
muoyuna ilan edilmesi, tiiketicilerin bilinglenmesi, bu tiir davranislara kars1 gerekli
direnci olusturmalar1 agisindan da 6nem tasimaktadir. Tiiketicilerin hukuku, ahlaki
ve toplumun degerlerini dikkate alan markalara ve kurumlara kars1 sempati besleme-
si, onlar1 tercih etmesi de olumsuz 6rneklerin azalmasi igin elzemdir.

Sonu¢

Reklam sektoriinde dnce reklamcinin kendi kisisel etik anlayisi, daha sonra 6rgiit-
sel ve mesleki etik anlayigi 6ne ¢ikmaktadir. Reklamci, kendi vicdaninda olusturaca-
81 kisisel etik anlayisini ne kadar saglam ve saglikli bir sekilde gelistirirse, meslegini
o oranda etik degerlere bagli olarak yapabilme imkan1 bulacaktir. Reklam ajansi ile
reklamveren arasindaki iliskileri belirleyen orgiitsel etik anlayisi, reklamcilik mesle-
ginin giiven, seffaflik ve diirtistliik ilkeleri ¢ergevesinde yapilabilmesinin temel kosu-
nu olusturmaktadir. Bu iki unsur arasindaki giiven baginin saglamligi, ortaya ¢ikacak
reklamlara da olumlu yansiyacaktir. Mesleki etik anlayisi ise, reklamcilik sektoriinde
calisanlardan belirli davranis kaliplarina uymalarin1 beklemekte, uymayanlar: disla-
makta, meslegin gelisimine katki saglamaktadir.

Reklamcilik sektoriinde mesleki etik ilkeler saglikli isletilebilir ve bu ilkelerin igsel-
lestirilmesi saglanabilirse, yasal sinirlarin asilmasi da azaltilabilir. Mesleki etik ilkelere
uyuldugunda ayni zamanda hukuki ¢erceve i¢inde kaliarak hareket edilmis olacagin-
dan, hukuk dis1 uygulamalardan uzak kalinacagi da agiktir. Reklam sektdriiniin hukuki
yaptirnmlardan ziyade meslek ilkeleri ve meslek orgiitleri araciligiyla etik degerlere
uygun davranmasinin saglanmasi en ideal olamdur. fletisim sektdriiniin en 6nemli 6ge-
lerinden biri olan reklamim hukuki yaptirimlar ile siirlanmasi, kisitlanmasi, hatta ya-
saklanmasi, iletisim 6zglirligii agisindan dogru bir yaklagim olmayacaktir. Ama siddete
6zendiren, ahlaki degerleri hice sayan, nefret sucu isleyen, toplumun ortak kabullerine
saldiran reklamlar da kabul edilemez bir mahiyete sahiptir. Bu tiir reklamlar, iletisim
Ozgiirliigii ileri siiriilerek savunulamaz. Reklam; toplumu etkileyen, yonlendiren, satin
alma kararinin verilmesine yardimet olan ¢ok dnemli bir iletisim aracidir. Medyanin
nasil toplum tizerinde ciddi bir etkisi varsa ve kamuoyunu yonlendirebiliyorsa, reklam
da benzer bir giice sahiptir. Kitle iletisim mecralarini1 kullanan, artik sosyal medya ile
toplumun kilcal damarlarina bile girmeyi basarabilen reklam mesajlarinin, etik ilkelere
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bagl kalmasi biiyiik bir 6nem tagimaktadir. Eger reklam mesajlari toplumu olumsuz
etkileyebilecek unsurlar tasirsa, bunun sonuglari tahmin edilenden agir olabilir, daha
fazla kar hirsiyla etik ilkelerin ihlal edilmesi topluma zarar verebilecek sonuglar dogu-
rabilir. Gliniimiizde etik ilkelere bagli bir is diinyasi anlayis1 6ne ¢ikmakta, bu ilkelere
bagl kalmayanlar ise dislanmaktadir (Ozkan, 2014b, s. 153).

Reklam Kurulunun kararlarina bakildiginda tiikketicinin yanlis bilgilendirildigi,
dolayisiyla yanlis yonlendirildigi, haksiz rekabete yol agabilecek tutumlarin igerisine
siklikla girildigi goriilmektedir. Makalede 6rnegini verdigimiz ii¢ Kurul karari, bu
konuda yeterli bir fikir vermektedir. Ustelik hukuka ve etik ilkelere uymayan reklam-
lar1 yapanlar sadece kiiciik 6l¢ekli firma ve markalar degildir ve ¢ok biiyiik kurum ve
markalarin da bu konu da gerekli hassasiyeti ne yazik ki gostermedigi goriilmektedir.
Etik ihlalleri sadece gazete veya televizyon mecralarinda degil ayn1 zamanda dijital
ortamlarda da siklikla yapilmaktadir. Daha once de ifade edildigi gibi, kamuoyunu
bilgilendiren/yonlendiren, kanaat olusturan reklam mesajlarinin mutlaka dogruluk,
diirGistliik ilkelerine uygun olmasi, tiiketicinin giivenini sarsacak hertiirlii olumsuz-
luktan siddetle kaginmasi gerekmektedir. Sektdrde bu konuda bir hassasiyetin olug-
tugunu soylemek ise simdilik giictiir. Rekabetin zorlamasi, reklamverenin ¢esitli ta-
lepleri ve diger bazi unsurlar, reklamcilarin etik gibi ¢ok 6nemli bir konuya duyarsiz
kalmasina neden olmaktadir. Reklamcilar kisa vadede bu duyarsizliklar iizerinden
birtakim getiriler elde etseler, lirlin ya da hizmetlerine yonelik hedef kitlenin ilgisini/
dikkatini ¢ekseler de; orta ve uzun vadede hem mesleklerinin saygimligini ve itibarini
yitireceklerini hem de tiiketicilerin giivenini sarsacaklarini bilmelidirler.

Reklam sektoriiniin hukuk kurallarina ve etik degerlere uygun reklam yapmasi
istenilen ve beklenilen bir durumdur; bu yapilmadiginda ise devreye denetim me-
kanizmalar1 girmektedir. Reklamim denetim mekanizmalarindan en 6nemlisi ve
iilkemizde en sik kullanilani, idari denetim yontemidir. Kanunla kurulan “Reklam
Kurulu” araciligiyla yiiriitiilen idari denetim, reklamlarin ahlaka, dogruluk-diiriistliik
ilkesine, toplumsal sorumluluk anlayisina uygunlugunu denetlemekte, toplumu ve
bireyi korumay1 amaglamaktadir. Reklam Kurulu, yaptigt denetimlerde Uluslararasi
Reklam Uygulama Esaslari’nda belirtilen ilkeleri esas almakta, reklamlarin sadece
hukuk kurallarina degil, etik ilkelere de uygun hazirlanmasini tegvik etmektedir. Rek-
lam Kurulu, gordiigii islev agisindan gerekli bir kurum olarak degerlendirilmekte, bu
denetim mekanizmasi bireyin ve toplumun siddete, istismara, nefret sdylemine vb.
kars1 korunmasi agisindan 6énemli bulunmaktadir. Ancak Reklam Kurulunun yapisi-
nin siyasi erke yakin konumlanmasi, kararlarinda birtakim politik etkilerin izlerinin
olabilecegi kaygilarini da beraberinde getirmektedir. Bu kaygilar1 ortadan kaldirmak
i¢cin Reklam Kurulunun yapisi yeniden diizenlenmeli; sektdrden, akademiden ve sivil
toplum orgiitlerinden gelen {iyelerin sayisi artiritlmalidir.
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Reklam sektorii toplumu etkileyen bir is yaptig i¢in kuskusuz denetim dis1 bi-
rakilamaz ama bu denetim mekanizmasinin “idari denetim” yerine, sektoriin kendi
kendisini denetledigi 6z denetim modelinin giiclendirilmesi seklinde ger¢eklesmesi
en dogru ve saglikli yontem olacaktir. Reklamin iletisim 6zgiirliigiinii saglamada en
onemli gorev, reklam 6z denetim kurullarina diismektedir. Bu kurullarin etkin ve
saglikli sekilde calistirilmasi, hem reklam sektorii iizerindeki hukuki denetim meka-
nizmasini hafifletecek hem de etik degerlere uygun reklamlarin tiretilmesine 6nemli
bir katki saglanacaktir. Bireylerin de hukuk kurallarina uyan, etik degerlere 6nem
veren, toplumsal sorumlulukla hareket eden markalara sahip c¢ikarak etik ilkelerin
igsellestirilmesine yardimci olmasi gerekmektedir.
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Importance of Ethical Principles in Advertising and
Board of Advertisement’s Function as a Method of
Administrative Control
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Abstract
Advertising, which plays an important role in the promotion of products and services, as well as in the purchase
decisions made by a target audience, aims to draw attention to a brand or organization or to address a particular
thought at the same time it convinces people to act a certain way of their own accord. Advertisement aims to
change the target audience’s views and habits and to also ensure they adopt a certain opinion or attitude through
the message it gives. Advertisers can sometimes sponsor ads that are not in accordance with ethical principles
and that are incompatible with the values of integrity and honesty; they can advocate while also sheltering these
improper behaviors behind a variety of excuses. This article, in examining how important ethical principles
(which advertisers can sometimes ignore) are for the advertising industry and profession, emphasizes the
importance for the development of the advertising industry to advertise while abiding by ethical principles. Ads
that are carried out in accordance with ethical principles increase trust in the brand and their message’s credibility.
Monitoring ads that dont comply with ethical principles or the law carries importance in terms of protecting
society and individuals. In this article, the method of executive control is examined in detail from these methods

of control, and the Board of Advertising’s function within this control mechanism is discussed.
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Advertisement in the new millennium plays a very important role in the promotion
of products and services produced by the industry of culture; thus, it occupies a large
part of individuals’ daily lives. Brands and businesses, in conveying to consumers
through advertisement the most comprehensive information about their products and
services, also benefit again from the, if it may be said, magical world of advertising in
order to convince their audiences to carry out their purchases. The advertising sector
is fed by creativity, makes a difference while protecting originality, and fulfills the task
of convincing the masses while also laying claim to their independence. The elements
of creativity, originality, and independence, which are very important capital of the
sector, become more significant when supported and surrounded by the rule of law
and by ethical principles. This is because advertisements and advertisers are expected
to have a sense of social responsibility, to respect the public’s rights, and to comply
with the principles of honesty and integrity. The boundaries of the ethical principles
of advertising have been drawn by the International Chamber of Commerce Code on
Adpvertising Practice; ads that are made in accordance with these guidelines are accepted
as ads that are appropriate to ethical values and have a sense of responsibility.

Although there are many scientific publications regarding the technical aspects
of the advertising profession in the literature, only a limited number of publications
have addressed the ethical dimensions of advertisement. Advertising ethics and the
importance of moral values in advertising are mostly discussed in brief in books
on advertising. In this regard, Advertising Ethics in Turkey: Problems and Solutions
fills this gap as a recently published book that features a comprehensive scientific
study. This article, therefore, aims to draw attention to the ethical dimension (which
has been mostly unmentioned) that remains in the background, yet is an important
factor. Furthermore, the structure and resolutions of the Board of Advertisement, as
a method of administrative control that exhibits significance because it is closely
concerned with both the sector and society, deserve an examination and discussion.

The Board of Advertisement was established by law with the purpose of auditing
advertisements through the method of administration and is a control mechanism that
has the power of sanction. While supervising, the Board of Advertisement looks at
compliance with the principles of public morality, accuracy, and honesty; it aims to
protect against social violence, abuse, and other adverse conditions.

This article discusses why ethical principles are important for ads and advertisers;
it investigates how to respond to the need for the Board of Advertising to control this
while putting emphasis on advertisement’s sense of control. In order to detect how
the function is viewed in the administration of the Board of Advertising, this article
discusses one decision that has been made by the Board.
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The Concept of Advertising

Advertisement can be defined as the entirety of efforts to introduce a
product or service to the public, who will certainly pay the cost of the product
or service by buying space and time from mass media (Elden, Ulukdk, &
Yeygel, 2005, p. 62). The scope of advertisement consists of the act of introducing and
adopting people, institutions, goods, and services to the public. When considered from
the perspective of marketing, advertising is presented to the target audience through
non-personal methods in the exchange of ideas, institutions, goods, and services for
a certain fee that is paid to the advertising medium (Okay, 2009, p. 6). Advertisement
aims to convince people to perform a particular behavior of their own accord; address
a particular thought; or draw attention to a product, service, idea, or organization.
Advertisement conveys the information that it wants to give the target audience and
also a message by drawing their attention; it precedes the change of opinion and habit,
ensuring they adopt a particular view or attitude (Giilsoy, 1999, p. 9). Advertising has
two main goal; sales and communication (Kocabas & Elden, 2009. p. 77).

The American Marketing Association’s definition of advertising, meanwhile, is
as follows: “Advertising is the placement of messages and announcements to the
tools of mass media by purchasing time and space to entice companies, non-profit
organizations, public institutions, and individuals for the purpose of informing
and/or persuading the members or viewers that form a specific target market
about products, services, organizations, or thoughts” (Elden, 2009, p. 136). In this
definition, two main features of advertising draw the attention: to inform and to
persuade. Advertisement primarily involves informing consumers about a product.
In particular, advertisement plays a strategic role in informing consumers about a
product that has been put on the market for the first time. Persuasion is also another
key feature of advertising. Consumers need to be convinced to able to decide to buy
something. In order to convince, it is essential to obtain enough information and find
the answer to the questions that are on one’s mind. Advertisement plays a facilitating
role in consumer decisions in the complex and arduous process of persuasion. No
matter how believable or reliable a product is, no matter how robust, high quality, or
affordable it is, the message of advertising is easy to the extent that persuasion also
occurs (Ozkan, 2014b, p. 38).

Social Effects of Advertising

Advertisement has a significant effect on society, characterized by sending a
message to the public aimed at convincing a target audience. Advertising must use this
power on society with a sense of responsibility; it must act in accordance with ethical
values and the principles of law. Irresponsible behaviors related to the message and
rhetoric of advertising can cause attitudes that oversee the general morality of society
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to perceive ads negatively; this undoubtedly damages the brand and overshadows the
prestige and reputation of the brand in the eyes of the consumer (Ozkan, Tandaggiines,
& Dogan, 2015, p. 4). Ads closely affect the lives of individuals in society in four
important ways (Kavas, 1988, p. 69; Ozkan, 2014b, p. 147):

Power of persuasive advertising. Firstly, accurate information needs to be
transferred to convince the target audience. Through information, consumer and target
audiences form a conviction about a product. However, there is a need in the creative
aspect of advertising to turn that conviction into a decision to purchase. Advertising
performs a strategic function in turning information passed to the consumer into the
decision to buy.

Conformity of advertising to the principles of honesty: Ads must convey
true and accurate information when transferring information to the target audience,
because the slightest insecurity that is created in the target audience will injure both
the product and company’s image and reputation. Conveying information that hides
something from the consumer or isn’t true is definitely not proper behavior.

Aesthetic and visual dimension of advertising. Society closely follows the visual
presentation of the message that ads give. Mankind has always trended towards the
aesthetic and the beautiful. Ads that are visually attractive and aesthetic carry value
in terms of persuasion. As much as they can be truthfully used, aesthetics and visual
elements also realize positive social effects.

Relationship of advertising with value judgments and lifestyle. Social values
and cultural assets are the main elements of advertisement communications. The
more the message of advertisement hosts elements that are generally accepted in
society, the more its influence increases. Ads also offer a way of life to society; at the
same time the message is given that people who have the products and brands that an
ad shows will also have that lifestyle.

Importance of Ethics Principles in Advertising

Ethics, which analyzes the rules and values of morality as an indicator of ideals
and abstractions, is the art of specifying what is proper and decent (Dedeoglu, 2004).
The concept of ethics (which defines what is good or bad and what is true or false)
seeks the good, the beautiful, and the true through the principles it forms. Mass
media has the power to direct and influence society. For this reason, mass media
needs to act with a sense of absolute responsibility and behave appropriately within
the limits of the law. The same thing is valid for advertisements that give messages
and try to persuade society. Advertising messages are no different from a report or
commentary printed in the newspaper or from a program broadcast on television. The
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responsibility and understanding of publishing within the legal limits in accordance
with the ethical values that are expected from mass media are also similarly expected
from advertisers. When ethics in the advertising industry is spoken of; first to come to
the fore is the personal ethics of advertising, then come the concepts of organizational
ethics and professional ethics (Ozkan, 2014b, p. 151).

The source of personal ethics is primarily formed through an individual’s own
conscience. The positive and negative effects of advertised messages that are presented
to society must be determined individually for the structure of the society where each
advertiser is found (Yeygel, 2007, p. 357). Organizational ethics includes the principles
that allow the same type of behaviors to be placed on those who are active in a legal
framework and that indicate some social responsibilities that organizations are assumed
to fulfill while performing the services they bring to a community (Yeygel, 2007, p. 358).
Professional ethics is the set of principles that a particular professional group creates,
maintains, and complies with regarding the profession. It limits personal tendencies,
expects certain patterns of behavior from the ones who perform the profession, and
regulates competition within the profession (Aydin, 2002, p. 4).

Through the existence of ads that deceive and mislead consumers, public critiques
on the content of ads have made the creation of ethical principles mandatory. Ethical
principles have formed ad suppliers, advertisers, and media representatives together. The
demands of associations and foundations that represent the consumer have been taken
into account in determining ethical principles. The International Advertising Practice
Guidelines (IAPG) that determined the International Chamber of Commerce (ICC),
which is internationally accepted as the basic text on the subject of ethics principles in
advertising, was issued in 1937. The IAPG have also been adopted in Turkey (Celik,
2013, p. 156). The ethics principles in the [APG cover important issues in advertising
such as compliance with morals; accuracy; honesty; social responsibility; the protection
of children and youth; respect for individual rights and health; environmental awareness;
and consumer protection (Ozkan, 2014a, p. 5). When looking at the contents of the
basic ethics principles located in the IAPG, protection of the individual and society
are observed to have been given priority (Ozkan, 2014b, p. 190). The IAPG shows
sensitivity on the topic of ads that are prepared and published in accordance with the
values of ethics; they emphasize the importance of advertisements that are prepared
with an awareness of social responsibility and that protect the individual.

Main Sources of Advertising Law

In Turkey, the sources of advertising law show the variability of advertising
regulations that have been collected in different texts. Relevant provisions of the
Commercial Code that apply to unfair acts of competition that were perpetrated
through ads, together with those that were not directly associated with ads, form
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the classic and oldest source of advertising law. Legal regulations regarding ads are
situated in two main sources of the legislation: Consumer Law Legislation and the
Legislation of Radio and Television Law (Inal & Baysal, 2008, p. 10).

Commercial advertising and unfair commercial practices are discussed in Section
6 of Law no. 6502 on the protection of consumers (Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda
Kanun, 2013), one of the main sources of advertising law. Arrangements made
regarding commercial ads are listed in detail in Article 61 of this same law. When
looking at the content of the article, the principles of “compliance with the law, public
morality, accuracy, and fairness” are observed to come to the fore among the general
principles to be followed in ads. Also, ads that promote violence; endanger life or
property; abuse children, the elderly, or the disabled; deceive or mislead; imply; or
disrupt public health are observed to be illegal.

Article 63 of the Law on Consumer Protection also regulated the establishment of
an Advertising Board that works under the Customs and Trade Ministry; the Board’s
wide powers are recognized by this law (T.C. Glimriik ve Ticaret Bakanligi, 2014a).

The second main source of advertising law is Articles 9 through 13 of Law no.
6112, regarding the Establishment and Broadcasting of Radios and Televisions. Also,
Regulations on the Principles and Procedures of Radio and Television, published
by the Radio and Television Supreme Council (RTUK), was established by this
law, which includes provisions relating to ads and regulations on how to implement
articles related to this law.

Phenomenon of Advertising Control and the Advertising Board

Ads are controlled judicially in the following four ways: administrative control, private
litigation, prosecution, and self-regulation (Avsar & Elden, 2004, p. 85; Inal & Baysal,
2008, p. 10). The method of administrative control of ads and the Board of Advertisement’s
practices that operate this control mechanism are discussed within the scope of this article.

The Board of Advertisement, which was established under the Ministry of
Customs and Trade due to Article 63 in the Law on Consumer Protection, has the
authority “to determine the principles to be followed in commercial advertising, to
make arrangements to protect consumers against unfair commercial practices, to
conduct audits within the framework of these issues, to investigate when necessary,
to have them stopped in accordance with the audit results, to use necessary correction
methods, and to punish through administrative fines, or if deemed necessary, bring it
to a halt” (Inal & Baysal, 2008, p. 80).

Fitting the Board of Advertisement with extensive powers and appointing the
Chairman of the Board by the Ministry also bring the debate together. The most
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important discussion on this issue is the claim that political power can negatively
guide the advertising sector in several ways through the board.

Example of a Decision from the Advertising Board

An example of a board decision will be examined to understand better the duties
of the Board of Advertising. What follows is one of the 238 decisions made during a
board meeting on July 14, 2015. These decisions were published on the Customs and
Trade Ministry’s website (www.gtb.gov.tr) (Glimriikk ve Ticaret Bakanligi, 2014b)
and are available to the public.

File No: 2015/12

Complaintant: Vodafone Telecommunications A.S.

Complaintant’s Ad: “Vodafone Supernet Phoneless ADSL " banner ads
Ad Publishing Date: January-April 2015

Publishing Channels: TV, Newspaper, Internet

Observations: In ads published in various media, “No Internet at home? Nope. I
kept saying they said connect a home phone. How's there no internet at home? How
amazing, be brave, buddy, the internet thing you said, how slow. Whats becoming
slow, come on, let’s go; let’s get on our horse and grab our sword. (...) During this
period, a home without internet appears (taaaa). Vodaphone Supernet phoneless
ADSL comes home. Homes are catching the times. Vodaphone, only 49.90 per month
with no extra charge, giving you unlimited internet at home. It’s so easy to bring in
the internet at home in the New Year.”” These words were found to be given.

Evaluation/Decision: subject of the review in the ads, “No internet at home?
Nope. I kept saying they said to connect a home phone. How's there no internet at
home. How amazing, be brave, buddy. The internet thing you said, how slow. What s
becoming slow, come on, let’s go, let’s get on our horse and grab our sword. (...)
During this period, a home without internet appears (taaaa). Vodaphone Supernet
phoneless ADSL comes home. Homes are catching the times. Vodaphone Supernet
phoneless ADSL comes home. Homes are catching the times. Vodaphone, only 49.90
per month with no extra charge, giving you unlimited internet at home. Its so easy to
bring in the internet at home in the New Year.” This statement gives the impression
to consumers that a home phone connection is necessary in order for the company
that offered internet service to be able to provide internet service. However, as of
12/3/2010, customers who want to receive internet service were offered a bare DSL
service; customers were not required to get a home phone along with internet service;
this reason was not reflected factually in the cited ads.

258



Ozkan / Importance of Ethical Principles in Advertising and Board of Advertisement’s Function...

Therefore, which of the ad’s words misled customers and which ones constitute a
violation of the principles of fair competition in this situation:

- in the period of reflection of the examination of the subject of the ad, in force
are Articles 5a, Se, 7a, 7¢, and 21 of the Principles Related to the Commercial
Advertising and Notices and the Regulation on the Implementation of Principles.

- Articles 5, 7, and 32 of the Commercial Advertising and Unfair Commercial
Practices, 1/10/2015 and enacted while printed in no. 29,232 of the Official Gazette.

- Contrary to the provisions of Article 61 in Law about Consumer Protection no. 6502

Accordingly, in regard to Vodafone Telecommunications, Inc., who provided the
advertisement, in accordance with Articles 77 and 12 of Law no. 63, the punishment
of halting the ad has been decreed.”

As was seen, the Board of Advertisement evaluated by itself the reference that was
made in the field of communication services, and they concluded that the ad, which
had been posted on television, in newspapers, and on Internet channels, had misled
customers; they concluded that it was contrary to the principles of fair competition.
Using the authority given to them by the law, they had the ad suspended.

As previously stated, the International Chamber of Commerce Code on Advertising
Practice has stated that ads are required to comply with the principles of integrity and
honesty and be willing to respect consumers’ rights. Ads that mislead consumers, that
deceive, and that bear elements which are contrary to the principles of honesty and
integrity are not only a violation of law but are also contrary to ethical values. The Board
of Advertisement monitored whether or not the ad had complied with ethical principles
while checking its legality. Advertisements that deceive consumers and violate the
conditions of competition are not only a violation of law, but they also exhibit unethical
attitudes. The announcement to the public and raising of consumer awareness by the
Board of Advertisement about organizations and brands that don’t exercise due diligence
on these sensitive issues and habitually breach legal and ethical values are important
in terms of creating the necessary resistance to this kind of behavior. Consumers who
sympathize towards and also choose the brands and institutions that are careful to take
laws, ethics, and societal values into account are essential for reducing negative examples.

Results

In the advertising sector, first advertisers’ own sense of personal ethics, and later,
their organizational and professional understanding of ethics stand out. As much as
advertisers improve the strength and health of the personal ethics that they create in their
own conscience, so can they perform their profession by depending on ethical values.
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The understanding of organizational ethics that determines the relationship between
an advertising agency and ad provider forms the main condition that can be performed
in the advertising professions’ principle framework of trust, transparency, and honesty.
The strength of the trust-bond between these two factors will also appear in the ads
that come out. The understanding of professional ethics expects that employees adhere
to specific behavior patterns, excludes those that don’t, and contributes to professional
development. If the principles of professional ethics in the advertising sector can be
healthily operated and successfully internalized, events that exceed legal limits can
be minimized. If these events comply with the principles of professional ethics and
at the same time remain within the legal framework, they will clearly be far removed
from illegal practices. If the seriousness of the media’s impact on society can influence
the public, then advertising also has this same power. The message of advertising,
which adheres to ethical principles, uses mass communication, and can even enter the
capillaries of society through social media, carries great importance. If advertising
messages carry elements that can adversely affect the community, the consequences
can be more severe than predicted; ethical principles that are violated through too
much greed for profit may lead to results that could harm society. These days, when a
business concept that adheres to ethical principles excels, those who do not adhere to
these principles are excluded (Ozkan, 2014b, p. 153).

One condition that is expected and requested is to advertise in accordance with the
legal rules of the advertising sector and with ethical values. When this is done, the
mechanisms of control circuitry enter. From among the mechanisms of advertising
control, the most important and most frequently used method in Turkey is administrative
control. Administrative control, which is conducted by the Board of Advertisement as
established by law, oversees that ads comply with morals, comply with the principles
of straightforwardness and truth, and are socially responsible; it aims to protect society
and individuals. The Board of Advertisement is based on principles that are specified in
the International Chamber of Commerce Code on Advertising Practice in its audits and
is not just the legal rules of advertisement. It also encourages preparations appropriate
to ethical principles. When the Board of Advertisement is evaluated as a necessary
institution from the perspective of its visible function, its control mechanism is found to
be important in terms of protecting individuals and society against violence, abuse, hate
speech, and more. However, the board’s location close to the political power structure
brings with it the anxiety that there may be some traces of political influence in its
decisions. To eliminate these feelings, the structure of the Board should be rearranged
and the number of its members who come from industry, academia, and civil society
organizations should be increased.

The advertising sector can not be left unchecked, for it performs a function that
affects society. However, instead of the control mechanism of administrative control,
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strengthening the industry’s self-regulating model of self-control will be the most
accurate and reliable method for realizing this. The most important task in ensuring
the independence of advertising communications is related to the advertising self-
regulatory boards. The effective and healthy operation of these establishments will
mitigate the legal control mechanisms over the advertising sector and will also
provide an important contribution to the production of ads that are more appropriate
to ethical values. It is necessary to help individuals who conform to the legal rules,
emphasize ethical values, and move with social responsibility to internalize ethical
principles while taking ownership of a brand.
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