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OZET

ULUSLARARASI REKLAMCILIKTA DENETIM SISTEMLERI: TURKIYE
AVUSTRALYA ORNEGI

Bu caligma, Tiirkiye ve Avustralya’daki reklam denetim sistemlerinin ayrintili
karsilagtirmasinin  yapilmast ve reklam denetim kurumlarina iletilen sikayetler
dogrultusunda, iki ilkenin kiiltiirel duyarliliklarinin belirlenmesi amaciyla yapilmistir.
Calismanin ilk béliimiinde etik ve reklam denetimi arasindaki iliski tartisgtlmistir. Tkinci
boliimde reklam 6zdenetim sistemlerinin ¢esitli uygulamalar1 hakkinda bilgi verilmis ve
verimli bir reklam Ozdenetim sistemi i¢in hangi kosullarin saglanmasi gerektigi

incelenmistir.

Calismanin tgiincii boliimiinde Tiirkiye ve Avustralya’daki reklam denetimiyle

ilgili kurumlarin yapilari, uygulamalari ve yaptirimlariyla ilgili bilgiler verilmistir.

Calismanin son boliimiinde Tiirkiye ve Avustralya toplumlarinin kiiltiirel
duyarliliklarinin ~ belirlenmesi  hususunda, kiiltiirleraras1  ¢aligmalarda en  Onemli
referanslardan biri kabul edilen Geert Hofstede’in Kiiltiirel Boyutlar Teorisi’'nden
yararlanilmistir. ki iilkedeki reklam denetim kurumlarma iletilen tiiketici sikayetleri,
Hofstede’in teorisi baglaminda analiz edilmis ve iki iilkenin kiiltiirel hassasiyetleri

belirlenmistir.



GENERAL KNOWLEDGE

Name and Surname: Batur Hasan Aydin
Field: Public Relations
Programme: Advertising and Publicity
Supervisor: Professor Yusuf Devran

Keywords: Ethics, Advertising Self Regulation, Culture

ABSTRACT

REGULATION SYSTEMS IN INTERNATIONAL ADVERTISING: THE
EXAMPLE OF TURKEY AND AUSTRALIA

This thesis undertakes a detailed comparison of the advertising regulatory systems
in Turkey and Australia, and their approaches to handling complaints in accordance with
sensitivities to cultural needs. The first part of this thesis presents the debates surrounding
the relationship between ethics and advertising regulation. In part two, the various
applications of self-regulation in advertising are discussed, alongside an examination of the

factors which make such regulatory bodies effective in their purpose.

Part three consists of a comparison of the organisational structures, applications

and enforcement capacities of advertising regulatory bodies between Turkey and Australia.

The final part of the thesis outlines and compared the handling of consumer
complaints by advertising regulatory bodies between the two countries, and evaluates their
consideration of sensitivities to cultural needs using the Geert Hofstede Cultural

Dimentions Theory.
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ULUSLARARASI REKLAMCILIKTA DENETIM SISTEMLERI:
TURKIYE AVUSTRALYA ORNEGI

1 GIRIS

Reklamlara yonelik, gereksiz bir tiiketimi tesvik ettigi, reklami1 yapilan {iriin ya da
hizmette bulunmayan bazi 6zelliklerin iiriinde bulundugunu soyleyerek tiiketicileri yanlis
bilgilendirdigi, Uriin ve hizmetin vaat ettigi yararin abartildigi, tiiketiciyi satin alma
davranigina yonlendirmede, duygusal Ogelere asir1 seslenildigi ve bunun bir somiiri
noktasina geldigi gibi elestiriler yapilmaktadir. Bu elestiriler dogrultusunda tiiketicinin
korunmasi ve haksiz rekabetin Onlenmesi adina reklamlarin denetimi biiyiikk 6nem arz
etmektedir. Bu denetimin kimler tarafindan, nasil ve ne sekilde yapildig ise iilkeden iilkeye
farkliliklar gostermekle beraber, genel kabul olarak hem resmi (yasa koyucu) bir denetimin
yani devletin ilgili bakanliklari ve komisyonlarinca; hem de O6zdenetimin yani
reklamverenlerin, reklamcilarin, medya saglayicilarinin  ve tiiketicilerin  berbaber

olusturduklar1 bir kurumca denetlenmesinden bahsedilebilir.

Genel olarak medya, medyanin bir kolu olarak reklamlar ve reklamlarin denetimi,
icinde bulunulan toplumun, ekonomi politiginden ve kiiltiirlinden bagimsiz diisiiniilemez.
Bu nedenle her ne kadar reklam denetimi bir¢ok konuda bati {ilkelerinde ortak bir zemine
oturtulsa da bahsedilen kiiltiirel, politik ve ekonomik farkliliklardan dolay: iilkeler arasinda
reklam denetimi mevzuatinda farkliliklarin oldugu gézlemlenmektedir. Devletin, medyanin
izerindeki etkisi / yaptirimi, medya sahipliginin nasil boliistildiigii, reklamverenlerin medya
kuruluslar1 ve s6z konusu denetim organlartyla iligkilerinin yani sira toplumun kiiltiirel
yapist, ahlaki degerleri uluslarasi reklam mevzuatindaki farkliliklar1 etkilemektedir.
Uluslararst reklam mevzuatindaki s6z konusu farkliliklar bu c¢alismanin ana konusunu
olusturmaktadir. Calismada dogu kiiltiiriiniin hakim degerlerine karsilik, demokratik, laik
ve hizla liberallesen Tiirkiye ile karsilagtirmali olarak incelenecek diger iilke, bat1 kiiltiiriinii
temsilen, reklam denetimi konusunda Ingiltere ve Asya Pasifik iilkeleri basta olmak iizere
bir¢ok iilkeye rol model olan Avustralya olacaktir. Caligmada her iki iilkedeki reklam
denetim sistemlerinin hangi kurumlarca, nasil igletildiginin yani sira iki iilkenin medya ile
ilgili ekonomi politigi, toplumlarin genel kiiltiirel yapis1 da Geert Hofstede’in kiiltiir kurami

baglaminda karsilastirmali olarak acgiklanmaya calisilacaktir.



Calismaya etik kavramimnin tarihsel silire¢ igerisinde nasil yorumlandigiyla
baslanilacak sonrasinda reklam ve etik iligkisi incelenecektir. Calismanin ikinci boliimiinde
genel olarak reklam 6zdenetim sistemlerinin yapilar1 ve uygulamalar1 hakkinda bilgi
verilecektir. Bu hususta reklam 6zdenetim sistemlerinin verimli bir sekilde calisabilmesi
icin hangi kosullarin saglanmasi gerektigi ayrintili sekilde incelenecektir. Daha sonra
Tiirkiye ve Avustralya’daki ilgili kurumlarin reklam denetim mevzuati incelenecektir.
Oncelikle Tiirkiye’de bagimsiz denetim organi Reklam Ozdenetim Kurulu, Sanayi ve
Ticaret Bakanligi’na bagli olarak caligmalarini siirdiiren Reklam Kurulu ve Radyo ve
Televizyon Ust Kurulu; Avustralya’da ise yaymcilik, internet ve radyo televizyon
yayimciligi diizenlemelerinden sorumlu The Australian Communications and Media
Authority (ACMA) ve Avustralya medyasindaki reklam standartlar1 ihlallerini inceleyen ve
tilketiciyi aldatici ya da haksiz rekabete yol agan reklamlarin denetimini saglayan
Advertising Standards Bureau’nun mevzuati, nasil ¢alistifi, yaptirrm ve baglayiciliklari,
diger kurumlarla iligkileri incelenecektir. Bu kurumlar disinda her iki lilkede de belediyeler,
postaneler ya da belli meslek odalar1 gibi kendi reklam tiiziiklerine sahip kurumlar
bulunmaktadir, ancak caligmada reklam denetimi ile ilgili iki iilke arasinda genel bir

karsilagtirma amaglandigindan bu kurumlarin reklamla ilgili i¢ tiiziiklerine girilmeyecektir.

Calismanin son boliimiinde reklam denetim organlarina iletilen tiiketici sikayetleri
dogrultusunda, iki {ilkenin kiiltiirel duyarliliklar1 karsilastirilacaktir. Oncelikle Tiirkiye ve
Avustralya’nin  kiiltiirel yapisi, Hofstede’in Kiiltiirel Boyutlar Teorisi araciligt ile
karsilastirmali olarak incelenecek, sonraki agamada ise iki iilkedeki tiiketici sikeyetlerinin
arsiv taramasi yapilarak, bu sikayetlerin dogrultusunda iki iilke toplumunun genel kiiltiirel
duyarhiliklarindaki farkliliklar ve benzesmeler ortaya konacaktir. Arastirmanin son bolimii
hem kavramsal bir cergeve cizmesi agisindan niteliksel hem de miisteri sikayetleri

verilerinin toplanmasi ve bu verilerin yorumlanmasiyla niceliksel bir yapida olacaktir.

Her iki iilkede genel ahlaki degerlere (¢iplaklik, cinsellik, vs) uygunsuzluk, ya da
ayrimcilik, yerme ve siddet nedeniyle sikayete konu olmus televizyon ve basili reklamlarin
ornekleri yillara gore degerlendirilecek ve iki iilkedeki reklam denetiminin gelisimi ve

kiiltiirel degerlerdeki degisim ortaya konmaya calisilacaktir.

Reklam denetimi ¢ok dinamik bir konu olmakla beraber reklamciliktaki
degisiklikler dogrultusunda gelismektedir. Reklamciliktaki degisiklikler de, reklami yapilan

hizmetin ve {riinlerin aynilastigi giiniimiiz toplumunda kiiltiirel degerler iizerinden
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yaratilmaktadir. Bu nedenle kiiltiir ve reklam modern toplumlarda birbirinden bagimiz

diistiniilemez hale gelmektedir. Soyle ki:

Reklam denetimi ile ilgili Yiiksek Ogretim Kurum’unun tez arsivinde az sayida tez

bulunmaktadir.

* ‘Reklam Hukuku ve Aldaticit / Yamiltici Reklamlar’-Reklamcilik Anabilim Dali
Yiiksek Lisans Tezi,

* ‘Tiirkive’de Neo-Liberal Siirecte Ortiilii Reklam Deneyimi: Diizenlemeler,
Denetim ve Aktorler - Halkla iliskiler Anabilim Dali Doktora Tezi,

* ’Tiirkiye’de Reklam Denetimi ve Izleyicilerin Yasakli Televizyon Reklamlarini
Degerlendirmesi: Coca Cola, Vodafone ve TEB Ornegi’- Halkla Iliskiler ve
Reklamcilik Anabilim Dali Yiiksek Lisans Tezi,

* ‘Tiirkiye'de Televizyon Reklamlarinin Denetimi’- Radyo Televizyon ve Sinema
Anabilim Dali Yiiksek Lisans Tezi.

Bu tezlerden her biri reklam denetiminin farkli bir konusunu irdelemektedir.
Tezlerde Amerika Birlesik Devletleri, Ingiltere gibi belli basli Bat: iilkelerindeki reklam
denetim sistemleri hakkinda bilgiler verilmektedir. Buna karsin Yiiksek Ogretim
Kurumu’nun arsivindeki higbir tezde, denetim sistemlerinin ayrintili karsilagtirmasini
iceren bir ¢alisma bulunmamaktadir. Bunun disinda reklam denetiminin i¢inde bulunulan

kiiltiirle olan iligkisi de konu ile ilgili bos birakilan bir nokta olarak kalmaktadir.

Reklam denetim sistemlerinin karsilastirmali olarak incelenmesi hem yeni bir
reklam denetim modeli yaratmak adina hem de mevcut modeldeki eksiklikleri gormek
adia Onemli bir noktadir. Ayrica calismada, reklam denetim sistemlerinin toplumun
kiiltiirel, ekonomik ve politik yapisindaki farkliliklardan etkilendigi ve buna gore sekil
aldig1 da goz oniinde bulundurularak iki tilke kiiltiiriiniin, reklam denetim sistemlerine nasil

bir etkisinin oldugu da agiklanmaya c¢aligilacaktir.

Arastirmada veri olarak, Tiirkiye ve Avustralya’nin reklam denetim kurumlarinin
mevzuatlari, biiltenleri, raporlar1 kullanilacak ve Avustralya’daki sistemle ilgili gerekli
hiikiimlerin c¢evirileri yapilacaktir. Bu raporlardaki tiiketici sikayetleri, sikayetlerin
demografik dagilimi, sikayete konu olan reklamlarin sektorel dagilimi, yasaklanan
reklamlar gibi veriler tablolar seklinde sunulacaktir. Bunun disinda her iki tilkedeki hukuk,

sosyoloji, antropoloji, istatistik gibi farkli enstitiilerden konu ile ilgili kisilerle goriisiilerek



fikirleri alinacaktir.

Calisma Tirkiye ve Avustralya arasindaki reklam denetimi yapist ve
uygulamalarindaki farkliliklar1 ortaya koymast acgisindan 6nem teskil etmektedir.
Calismanin iki iilke kiiltiirtindeki farkliliklarin, reklam denetim sistemine olan etkisi
dogrultusunda Tiirkiye i¢in daha verimli bir reklam denetimi anlayiginin gelismesine

yardimci olmasi beklenmektedir.



2 ETiK BAGLAMINDA REKLAM DENETIMIi

Etik geleneksel tanimiyla, kisinin grubun ya da bir organizasyonun kodlar1 ve
ahlaki degerlerinin toplamidir. Etik ya da ahlak felsefesi ise, iyinin kdtiiden ve dogrunun
yanligtan ayriminin esaslarin1 ve metodlarini, sistematik olarak arastiran bir kavrami ifade
etmektedir. Gilinlimiizdeki etik ¢aligmalart genel olarak kural koyucu olan felsefi ve
duygusal etik ile ilgilenmektedir. Yani giincel etik aragtirmalari, ortalama ve normal olanin
algisindan ziyade “seylerin nasil olmasi gerektigi” ile ilgilenmektedir (James, Pratt &

Smith, 1994, 5.71).

Etik, bir diger ifadeyle ahlak felsefesi, dogru davranis ile yanlis davranisin ne
oldugu ile ilgili baglam f{ireten, bunu savunan ve sistematize eden bir felsefe alanidir.
(Fiesser, 2003). Baska bir ifadeyle, etik iyi ve kotiiniin genel evrimini ifade ederken, etik

bilimi ‘seylerin’ nasil olacagiyla ilgili farkli standartlar {izerine odaklanmaktadir.

Fransiz sosyolog Pierre Bourdieu ahlaki yapiyr degerler sistemi olarak
tanimlamakta ve etikten ayirmaktadir. Bourdieu’ya gore ahlaki yapi, insanoglunun degerler
diinyasini ifade ederken, etik ise neyin iyi neyin kotii olduguyla ilgilenmektedir. Bourdieu

etigi, sistematik ahlak olarak tanimlamaktadir (Bourdieu, 1984, s.86).

2.1 ANTIK YUNANDA ETIiK

Etik ile ilgili tanimlar, tartismalar Antik Yunan donemine kadar uzanmaktadir.
Sokrates, Aristo, Platon gibi filozoflar etikle ilgilenmisler ve kendilerine gore etik anlayist

gelistirmislerdir.

Platon (Eflatun) diger filozoflar gibi etigi erdem bazli eudaemonistic (saadeti
insanligin en biiyiikk gayesi olarak tanimlayan) felsefe anlayisinin iginde tanimlamaya
calismistir. Bu baglamda, insan saadeti ve mutlulugu (eudaimonia), ahlaksal diisiincenin ve
davranisin en Onemli amaci durumundadir (http://plato.stanford.edu/archives/sum

2009/entries/plato-ethics, 26.04.2012).

Burada 6nemli olan konu, Platon’a gore insanin mutluluk anlayisinin, insandan
insana, kendi perspektifleri icinde degismekte oldugudur. Yani Platon etiin tanimin

yaparken aslinda genel gecer bir etik anlayisinin giigliiglinden ve goreceli bir etik
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anlayisinin varligindan bahsetmektedir.

Sokrates ise insanin kendisini bilmesi ve farkindaligina varmasiyla, dogruya ve
iyiye ulasabilecegini belirtmektedir. Kendi farkindaliginin bilincinde olan insanin
davraniglarinin, tamamiyla kendi kapasitesinin dahilinde ve zirvede olacagini ifade
ederken, bu erdeme sahip olmayan, bilgisiz kisinin davraniglarinda, miikemmeliyeti
yakalamasinin zor oldugunu ve bilgisiz kiginin her zaman bocalayacagini sdylemektedir.
Sokrates’e gore kisi kendi farkindaligina ulagmak istiyorsa, kendi varligr ile ilgili her
gercegi bilmelidir. Sokrates kendini bilen insanin, dolayisiyla davraniglarinin sonuglarinin
da farkinda olacagini sdyler. Bu yiizden koti ve yanlisin, cehalet ve bilgisizlikten
kaynaklandigini; neyin dogru oldugunu bilen kisinin, yanlis se¢imler yapmayacagini
vurgular. Bu baglamda, Sokrates erdem ve bilgiyi bagdastirir ve ayni sekilde erdem ve
mutlulugu es tutar. Ozetle kendi farkindaligina sahip olan kisinin neyin dogru oldugunu
bildigini, bu nedenle iyi olan1 yaptigin1 ve mutlu oldugunu sdyler (Sahakian, 1993, s.32-
33).

Aristo ise etiksel sistemi kendi farkindaligina varmanin bagka bir sekilde ifade
edilisi olarak adlandirmaktadir. Sokrates ile ayni sekilde kendi farkindaligina sahip olan
kisinin, dogru davranacagini ve dolayisiyla mutlu olacagini ifade etmektedir. Burada etigi
mutluluk ekseninde tanimlamakta ve mutluluk disindaki, zenginlik, giic gibi diger

degerlerin sonsuz olmadigin1 belirtmektedir.

2.2 MODERN CAGDA ETiK

Modern ¢agda etik anlayisi, Jeremy Bentham, John Stuart Mill gibi faydaci felsefe
(utilitarian) anlayisini benimsemis filozoflarin goriisleri ve deontolojik (ahlak bilimi ile

ilgili) anlayis1 benimsemis Immanuel Kant’in goriisii seklinde ikiye ayrilmaktadir.

2.2.1 Faydaci Felsefenin Etige Yaklasimi

Faydaci teoriye gore eylemlerin dogrulugu ve yanlishigi sonuglarina gore
yargilanir. Basit¢e dogru eylemler dogru sonuglar1 yaratmaktadir. Bentham’a goére dogal ya

da kutsal bir etik anlayis1 bulunmamaktadir. Ahlak ve etik kurallar1 insan davraniglarina ve



egilimlerine dayanmaktadir. Bu davraniglar ve egilimler deneysel olarak gézlemlenebilir ve
neyin dogru neyin yanls olduguna bu gdzlemler sonunda karar verilir. Ozetle diisiinceler,
eylemler etik baglaminda sonuclarina gore degerlendirilir. Bir davranis sonucunda iyiye,
dogruya ulasiliyorsa, o davranis etik baglaminda dogrudur. Boylelikle Bentham,

faydaciligin, ahlakin ve etigin standardini olusturdugunu ifade eder. (Hocutt, 2005, s.700).

Bir diger faydaci diisiiniir John Stuart Mill, ahlaki giidiilerin, ¢ok sayida insanin,
genis mutlulugunun arzulanmasinda yattigina isaret eder. Bu teori sadece baskalarinin arzu
ve isteklerini anlama ve empati kurmayr vurgulamaz, ayrica digerlerini mutlu etme
arzusunu da barindirir. Mill’e gore baskalarini mutlu etme arzusu, insanin varolusunda
saklidir. Insanoglunun kendini gerceklestirmesine en yakin oldugu an, digerlerinin
bagkalarina yardim ettiginde ya da onlarin potansiyellerini ortaya ¢ikardiginda gerceklesir

(White, 2010, 5.45).

Goriildigl tizere Bentham ve Mill gibi faydaci diisiiniirler, eylemleri davranislar
ve diislinceleri, (eylem ve davraniglarin sonuglarina bagl olarak) genis kitlelerin yararina
ya da zararma gore etik baglaminda degerlendirirler. Buna gore bir eylem, sonucunda
topluma faydali bir durum yaratiyorsa faydaci felsefeye gore etik baglaminda dogrudur.
Bunun tam tersi olarak eylem her ne kadar sonucundan bagimsiz olarak dogru olsa bile,

eylem, sonucunda topluma zarar veriyorsa, faydaci etik anlayisina gore yanligtir.

2.2.2 Deontolojik Etik

Bilim dali olarak etik kurallarin1 inceleyen Deontolojik Etik, eylemlere
sonuglarindan ziyade, davranistaki niyet, deger ve normlar lizerinden yaklasir. Faydaci
anlayisin tersine, davranigin sonucundan bagimsiz olarak, davranigin incelenmesiyle, dogru
/ yanlis ya da iyi / kotii olduguna karar verilir. Deontolojik yaklagima gore davranigin
sonucu olumsuz (kotli / yanlig) olsa bile davranigin kendisi olumlu (dogru / iyi)

olabilmektedir.

Deontolojik yaklagimin temsilcilerinden Immanuel Kant’a gore, kisi herkese ilgi
ve alakayla yaklasmalidir; ¢linkii nihayetinde kisinin bu eylemi, kisiyi yasaminda bir
sekilde etkileyecektir. Kant’in etik anlayigina gore, bagkalarindan kendimizin yapmak

istemeyecegi seyleri istemek yanlistir. Kisi, digerlerinin haklarini ¢igneyen benmerkezci bir



eyleme karar verdiginde; digerlerinin de kendisine ayni sekilde davranabilecegini
ongormesi gerekmektedir. Kant’in etik anlayist ‘baskalarina kendine davranilmasini
istedigin gibi davran,’ deyisiyle aciklanabilir. Kant etigin kokeninde nedensellige baglh
olarak vicdanin yattigin ileri stirer (White, 2010, s.47).

Kant, davranisi sonucundan bagimsiz olarak, niteligine gore etiksel olarak
degerlendirir. Davranis Oziinde iyi niyet tasityorsa, sonucu ne olursa olsun etik olarak

dogrudur.

2.3 ELESTIREL TEORININ ETiK KAVRAMINA YAKLASIMI

Etik kavramina, Marksist teorinin bir devami olan ve yapisal olarak daha biiytik
ideolojik ve eylemsel sistemlerdeki bireyin yerini belirlemeye ¢alisan elestirel kuram da
yeni bir bakis acist gelistirmeye c¢alismistir. Bunu takiben postmodern donemde
postmodern etik, postmodern ahlakin ¢ok anlamliliginin (ambivalence) degisimini teorize

etmeye caligir.

2.3.1 Levinas’in Etige Yaklasim

Felsefenin temelini etik olarak goren diisiinlir Emmanuel Levinas’a gére dogru,

baskalarina duyulan kosulsuz sorumlulukta yatmaktadir (Lash, 1996, s.93).

Levinas’in etik anlayis1 ‘Ben (I) ve Oteki (other) kavramlari iizerine kurulmustur.
Levinas’a gore Bat1 felsefesinde ‘kendi’si ile 6zdes bir ‘Ben’ egoizmi mevcuttur. ‘Ben’in
bu egoizmini ortadan kaldiracak, ‘ben’i, ‘kendi’sinden kurtaracak ve ona ‘Ben’ olmakligini
kazandiracak; “Oteki” ile “Oteki’nin &tekiligine zarar vermeyen bir iliski kurmasini
saglayacak yeni bir baslangi¢ gerekmektedir. Bu ise Oteki’nin temele kondugu, Oteki’ye
saygidan tiiretilecek yeni bir kuramsal ¢abay1 gerektirir ki; bu da felsefenin temeline etigin

konmasi demektir (Direk, 2005, s.144).

Ozetle Ben’i Kendi’sinden kurtararak ahlaki olarak belirleyecek olan Oteki’dir.
Ciinkii Ben’in Oteki’den degil de Kendi’sinden sorumlu olmasi, onu egoizme, yani etik
olmayana siiriikler. Bu nedenle Levinas her seyden once felsefenin temelinin etik oldugunu

belirtir (Saygin, 2010, s.187).



2.3.2 Bauman’in Etige Yaklasimi

Bauman’in postmodern etik yaklagimi, ‘Modernity and the Holocaust’ (1989)
(Modernite ve Soykirim) calismasindaki modernizm elestirisinden yola ¢ikmaktadir.
Burada modernlik, kurdugu yeni ahldk anlayis1 ile daha dogrusu eylemlerini ahlaki
elestiriye tabi tutmamay1 ilkesellestirerek asil amacina yonelecektir. Bu anlamda modernlik
tek basina soykirimin (Yahudi soykirimi) yeterli sebebi olmasa da gerekli kosuludur.
Modernite, insanin, eyleminin hedef nesnesinden ¢ok uzakta etkin bir bicimde is gérme
olanagi saglayan bir teknoloji, uzmanlikta gorkemli ilerlemelere ve sorumlulugun
sulandirilmasina imkan veren ayrmtili bir ig bolimiidiir. Siradan insanlarin anlayamadig:
bilgi birikimi ve bilimin bununla birlikte artan otoritesi gibi kavramlari iginde
barindirmaktadir. Ayn1 zamanda ahlaki eylemin yerine aragsal eylemin yerlestirilmesini ya
da daha dogrusu kendi ahlaki anlamiyla aragsalligin agilanmasini sart kosmakta, dolayisiyla

da soykirimi, gerceklestirilmesi miimkiin bir sey kilmaktadir (Bauman, 2003, s.70-71).

Bauman’ a gore modernizmin etkisiyle Kant’in dile getirdigi ahlaki eylemin
yerini, aragsal eylem almaktadir. Bu durumda soykirim gibi olaylarin biricik olmadigini ve
modernizmin bu gibi felaketleri tekrar yaratabilecegini ifade etmektedir. Bauman
postmodernizmi, modernizm elestirisinden yola ¢ikarak ‘kendi imkansizligiyla uzlasan (iyi
va da kotii, bununla birlikte yasamaya kararli olan) modernliktir’ olarak tanimlamaktadir
(Bauman, 2003, s.131). Bauman’ a gore postmodernizmdeki en Onemli nokta ¢ok
anlamliliktir (ambivalence). Modernizmde birbirinden keskin bir sekilde ayrilan dogrular
ve yanliglar, postmodernizmle beraber ¢ok anlamli ve baz1 durumlarda ¢6ziimsiizliigiin ve
belirsizligin kabulii olarak evrimlesmektedir. Artik aragsal akla hizmet eden bir etik
anlayisindan ziyade ¢ok anlamli ve ‘digerlerinin farkliligma’ dayanan bir etik anlayis

bulunmaktadir.

Bauman’in ahlak sosyolojisine yaklasimini anlayabilmenin anahtari, Levinas

felsefesinin elestirileriyle olan iliskisinin dinamiklerini kavramakta yatmaktadir.

Bauman’in etigin ¢ok anlamliligi (ambivalence) iizerine diisiinceleri 6zellikle
Postmodern Ethics (Postmodern Etik) ve Modernity and the Holocaust’taki calismalari
dolaysiz ve apacgik olarak Levinas’in etiksel sorumluluk yorumlarindan ilerlemektedir.

Bauman eserinde ahlaki diirtiilerin 6zgiirliigiinii hem tesvik eden hem de kisitlayan ‘sosyal
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alan’ (social space) kavramindan s6z eder. Bu sosyal alan kavrami ise direkt olarak
Levinas’in etik felsefesi anlayisindan gelmektedir (Abinnet, 1998, s.91). Bauman, Levinas
ile ayn1 sekilde etik alayisinin ‘digerleri’ kavramindan, dolayisi ile digerleriyle ‘ben’ in

iliskide bulundugu sosyal alanda anlam kazanabilecegini ifade eder.

Bauman’a gore ¢ok anlamliligin géz ardi edilmesi ya da dislanmasi durumunda
egoizm fedakarlhigin, kisisel ¢ikar ise toplum refahinin yerine gececektir (Bauman, 1993,

5.77-78).

2.3.3 Habermas’n Etige Yaklasimi

Bir diger 21. Yiizy1l diisiiniirii Jurgen Habermas, neyin bizim i¢in ya da digerleri
icin dogru oldugu soruldugunda, buna genel baglayici bir cevap bulmamizin
beklenemeyecegini ifade eder. Bunun yerine neyin herkes icin esit olarak iyi olmasi
gerektigi sorusunu yoneltir. Ahlaki yargilar, birbirlerinin bakis agilarina bagli olanlarin

ortak bir noktada bulugmalarinda ger¢eklesmektedir (Habermas, 1990, s.101-102).

Burada yargilamak tek basina maddi ya da 6zellikli bir degere sahip bir kavrami

degil, dogrulugun bir boyutunu ifade etmektedir.

Habermas ahlaki olgunlugun gdostergelerini, digerlerinin hislerini, isteklerini ve
perspektiflerini anlamada bir yetenek olarak goriir ve ahlaksal olgunluk, kisinin arzu ve
eylemlerini, digerlerinin arzu ve eylemleriyle koordine etmesine yardimci olur (Arens,

1997, 5.52-53).

2.4 REKLAM VE PAZARLAMA BAGLAMINDA ETiK

Giliniimiizde aym kiiltiir kavrami gibi etik kavrami da insanin var oldugu her
ortamda yer almaktadir. Etik degerler yazili kurallar olmaksizin, toplumun {iizerinde
uzlastigr kurallar biitiinlidiir. Bireyin iyiyi dogruyu, yanlistan ve kotiiden ayirmasina
yardimci olan bu kurallar biitiinii, ayn1 sekilde toplumda genel olarak kabul gérmiis iyi /
dogru, kotii / yanhis davraniglart belirlemektedir. Buna paralel olarak etik degerler,
toplumda kisilerin digerlerine karsi olan rollerini ve toplumsal iliskileri de diizenleyen

unsurlardan biridir.
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Etik kavrami, iizerinde toplumun genelinin uzlastig1 kurallar biitiinii olmasina
ragmen, kiiltiirden kiiltiire farklilik gosterebilmektedir. Her iilkede bireylerin etiksel
degerlere duyarliliklar1 da farkli olabilmektedir. Fakat her ne olursa olsun genel olarak her
toplumda, mevcut hakim etik degerlere aykir1 davranislar hos karsilanmamakta ve zaman
zaman bu davranislara ¢esitli yaptirimlar uygulanabilmektedir (Durkheim, 1992, s.55). Etik
degerlere aykir1 davraniglarin kisileri ve isletmeleri en ¢ok magdur ettigi konulardan biri,
isletmelerin pazarlama faaliyetleri sirasinda ortaya ¢ikan etik ihlalleridir. Pazarlama
faaliyetleri etik disi davraniglarin en sik goriildiigli isletme faaliyetlerindendir. Aym
zamanda c¢ogu pazarlama faaliyetinin etik disi olup olmadigi da sorgulanmaktadir

(Laczniak, 1999, s.126).

Pazarlama etigi, is etigi kavraminin alt disiplini olup, literatiire 1990’11 yillarda
girmistir. Ahlaki standartlarin pazarlama birimlerince, kararlarin alinmasi sirasinda nasil

uygulandiginin sistematik ¢aligmasidir (Murphy, Laczniak & Wood, 2007, s.38).

Bir diger yonden ise pazarlama etigi, etik degerlerin; pazarlama faaliyetleri ve
pazarlama kararlarmin yonetimsel standartlarinin ve kurallarimin incelenmesi alanina

girmektedir (Vitell, Rallapalli & Singhapakdi, 1993, s.331).

Aristo felsefesine gore etigi, ‘dogruluk ve yanlislik’ bakis agisindan insan
davraniglarinin  degerlendirmesi olarak tanimlarsak, pazarlama etigini de yoOnetim
standartlarinin  ve ahlaki degerlerin pazarlama faaliyetlerine uygulanmasi olarak

tanimlayabiliriz.

Firmalarin i¢inde yasadiklari toplumla en fazla birebir iligki i¢inde bulundugu
faaliyet, pazarlama faaliyetidir. Bu nedenle, pazarlama faaliyetlerinde olusacak etik dis1 bir

durum, dogrudan tiiketicileri etkilemektedir.

Etik konusu, pazarlama kavrami baglaminda, isletmeyle aligveris icindeki diger
elemanlarin iligkilerini kapsamaktadir. Burada aligveris siirecindeki elemanlar, isletme
calisanlari, rakip firmalar, tiiketiciler ve kamu olarak 6zetlenebilir. Aligveris silirecinde her
bir elemanin kendi gérev ve sorumluluklart bulunmaktadir. Bu gorev ve sorumluluklar, her
bir eleman tarafindan yerine getirilmeye ¢aligilirken, ortaya ¢ikan catigmalar, pazarlama

etigi kavramini ortaya ¢ikarmaktadir (Chonko & Hunt, 1985, 5.343-344).

Ornegin isletmenin iiriiniinii dogru ve diiriist olarak tiiketiciye tanitmakla gérevli
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olan bir c¢alisan aym1 zamanda isletmenin karini, hedefleri dogrultusunda artirmak
durumundadir. Bu iki gorev birbiriyle bazi durumlarda catigmakta ve calisan kisi,
isletmenin karmi artirabilmek icin etik disi (hile, yanlis / aldatici bilgi verme vb.)
davranabilmektedir. Ayni sekilde yogun rekabetin yasandigi ve iriin kalitelerinin ve
ozelliklerinin birbirine yakin oldugu pazarlarda, isletmeler zaman zaman diger firmalarin
pazar payi alabilmek adina etik dis1 davranabilmektedir. Bu noktada ‘sosyal sorumluluk’
kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal sorumluluk, toplum ile isletmeler ve isletmelerin
faaliyetleri arasindaki sosyal iligkilerin etige uygun olmasi gerektigini ifade etmektedir

(Goolsby & Shelby, 1992, 5.56).

Bunlarin disinda yoneticilerin etik dis1 davraniglari, isletmelerin organizasyon
yapisindaki hiyerarsisi yiiztinden 6zellikle ¢alisanlar i¢in problemli ikilemler yaratmaktadir
(Uhl-bien, & Carsten, 2007, s.187-188). Yoneticilerin isletmelerin kar politikas1 geregince
calisanlara asir1 derecede baski uygulamasi ve hedefler konusunda zorlamasi 6zellikle

pazarlama baglaminda etik dis1 davranislarin olusmasinda etkili olmaktadir.

Bu nedenle etige aykir1 davraniglari 6nlemek i¢in kurum kiiltiiriiniin gelistirilmesi
isletmenin pazarlama misyonu i¢in ¢ok onemlidir (Hunt, Vasquez & Arturo, 1993, s.88).
Ciinkii etik olmayan davranislar, isletme acisindan negatif kamuoyu yaratmasiyla ilgili
olarak dnlenmesi gereken bir eylemdir (Ingram, Skinner & Taylor, 2005, 5.240). Isletmenin
karmi arttirmak amaciyla yapilan etik dis1 davranislar uzun vadede isletmeye negatif bir

etkide bulunmaktadir.

Anlagilacagi iizere pazarlama, isletmelerin toplumla en yogun bigimde iletisimde
oldugu organidir. Bir yandan tiiketicilere {iriinler hakkinda bilgi vermek, iiriinleri tanitmak
gibi gorevleri yerine getirirken diger yandan isletmenin karlilik hedeflerini ger¢eklestirmek
durumundadir. Bu nedenle zaman zaman etik dis1 davranislarin gézlemlendigi bir alan
olmaktadir. Pazarlama karmasi icinde bulunan ve etik disi davraniglarin en sik
gozlemlendigi reklam alaninda ise etik daha da 6nem kazanmaktadir. Ozellikle son yillarda
hem akademik g¢evrelerde hem reklam sektoriinde, hem de devlet katinda reklamlardaki
etige aykiri igerigi Onlemek amaciyla pek c¢ok aragtirma yapilmakta ve raporlar

hazirlanmaktadir.

Reklamin kabul edilebilir igerigi ile ilgili olarak ahlaki ve etik yargilar temel

alinmaktadir. Ne tiir ahlaki degerlerden yararlanilarak, reklam igeriginin yargilanmasi
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ampirik bir soru olarak akla gelmektedir. Bu baglamda ahlak bilimi reklamla ilgili neyin

kabul edilebilir olmas1 konusunda geleneksel bir olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Reklamda etik kavrami 1949 yilinda yayimlanan F. P. Bishop’ in ‘The Ethics of
Advertising’ (Reklamcilik Etigi) adli kitabinda ilk kez glindeme gelmistir. Bishop kitabinda
reklamciligin etiksel standartlarinin, gelismenin belirli bir asamasinda, toplumun pratik

gereksinimlerini karsilagsmasi gerektigini belirtmistir (Bishop, 1949, s.88).

Buradan yola ¢ikarak, sektor icin, utilitarian (faydaci), goreceli ve kati olmayan
reklam standartlar1 etigini onermistir. Bishop’in, sektor i¢in 6nerdigi bu etik standartlar
ihtiyacina yonelik, reklam etigi iizerine calisan baska bir akademisyen olan Nevett,
sektoriin boyle bir ihtiyaca gerek duyacak kadar ihmalkar olmadigini belirtmis; ve mevcut
programlarin modernize edilerek, etik ile ilgili diger baska ¢aligmalarin da gelistirilmesiyle
reklam sektoriindeki bu etiksel sorunlara ¢oziim getirilebilecegini savunmustur (Nevett,

1985, 5.300-301).

Gergekten de sosyal olarak sorumlu davranis i¢in, 6zdenetim, sektoriin bilesenleri
tarafindan etkileyici bir segenek olarak goriilmiis ve hazirlanan rapor Amerikan
Reklamcilik Federasyonu (American Advertising Federation) tarafindan 1984 yilinda
uygulamaya konulmustur (Chonko, Hunt & Howell, 1987, 5.28).

Reklam uygulayicilart karar alma siirecinde siirekli olarak kendilerine rehberlik
edecek etik sistemleri yaratmaya calismaktadir. Yaratilacak bu etik sistemlerin deontolojik

ve teleolojik klasik yontemleri diglamasi beklenemez. (Ambeth, 1986, 5.28)

Kant’in deontolojik etik yaklagimi, reklam sektorii icin 6zdenetim ile isleyen etik
anlayis1 tartismalarina bir ¢erceve sunmaktadir. Deontoloji daha 6nce de bahsedildigi gibi
davranigtaki niyeti temel alan, sonuccul (consequentialism) olmayan, belirli insan
davraniglarini ve bunun dogasindaki dogru ya da yanlisa gore degerlendiren bir etik

teorisidir.

Reklam etik esaslarinin gercekten ne ifade ettigi, yorumlama ve uygulamadan
sonra agik bir hale gelmektedir. Reklam ozdenetiminde etik esaslari uygulamalarla
sekillenen dinamik bir yapida var olmaktadir. Ozdenetim organlarinin etik esaslarindan
anlam ¢ikarma stireci etigin geleneksel tanimindan daha refleksif bir etiksel davranistir. Bu

refleksif etik degerlendirmesi, 6zdenetim ile ilgili karar alanlarin etik anlayisinin bir aynasi
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olarak goriilmemelidir. Normlar, etik, ahlak gibi kavramlar genel olarak yargilanmaksizin
sosyal olarak gelismektedir. Fakat reklam endiistrisinin i¢indeki profesyoneller, kendi
ahlaki degerlendirmelerini bu sekilde diizenleyemezler. Profesyonel etik anlayisi ancak,
grubun kendi 6z etik anlayislarin1 goreli olarak ikinci plana alarak yaklasilan bir anlayistir.
Eger Ozdenetimciler iddia ettikleri gibi adaletli bir sekilde karar almak istiyorlarsa,
haklarinda birey bazinda veri olmayan toplumun etik anlayisin1i da hesaba katmalar
gerekir. Bu, reklam 6zdenetim kurumlarinin birbirinden farkli ahlaki deger yargilarim

yansitict bir etik anlayigina sahip olmay1 hedeflediklerini gostermektedir.

2.5 ETiK BAGLAMINDA REKLAMA YONELIK ELESTIiRiLER

Pazarlama iletisimi karmasi i¢inde yer alan reklam, insanin giinliilk yasamina
kolaylikla ve davetsiz bir sekilde girebilen insanlarin deger yargilarini, tutumlarini, yasam
standartlarin1 ve satin alma kararlarim1 kolaylikla etkileyebilen bir tutundurma aracidir
(Blakeney & Barnes, 1982, s.43). Yapisal ozelliklerinden dolay:r reklamlar, ayn1 zaman
araliginda ama farkli ulagim araglariyla ortalama izleyicinin dikkatini ¢gekmektedir (Rotfeld,
1999, s.121-123). Reklamlar artitk her ortama niifuz etmektedir. Giinlimiizde
televizyonlardan, yazili basina, kisisel bilgisayarlardan cep telefonlarina kadar tiim iletigim
araclarin1 kullanarak farkli yagam ve diisiinceye sahip yiginlarca insana ulagabilmektedir.
Insanlar reklamlarin teknolojiyle desteklenmis yeni ve karmasik yapisiyla her zamankinden
fazla olarak ylizlesmektedir. Bu ayni zamanda, reklamin bir¢ok acidan eskisinden ¢ok daha

fazla ve farkl sekillerde tartisildigina isaret etmektedir.

Ozellikle reklamlarin tiiketicilerin dikkatini cekmek amaciyla, agresif ve smirlart
zorlayict bir tutum i¢ine girmesi yogun olarak elestirilmekte ve bu tarz reklamlarin kontrol
altina alinmasi i¢in ¢alismalar yapilmaktadir. Avustralya’da reklam 6zdenetim sistemleriyle
ilgili arastirmalar yapan ve konuyla ilgili bircok makalenin sahibi Debra Harker,
reklamlarin mizahi1 ve sanati tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek amaciyla ucuz ve zararl bir
bicimde kullandigini belirtmistir (Harker, 2004, s.72-73). Reklamlarin, tiiketiciler {izerinde
gereksiz ihtiyaclar uyandirmasi, arzularimi istismar etmesi ve isteklerini somiirmesi gibi
olumsuzluklarin 6zellikle cocuklar1 ve gencgleri kolayca etkileyebilecegi de bir bagka

elestiri konusu olmaktadir (Rotfeld, 1999, s.121-123).

Bir diger onemli husus da: Yaniltict ve aldatici pazarlama aktivitelerinin,
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izleyicileri manipiile eden ve en onemlisi ¢ocuklar1 istismar ederek kiiltiirel erozyona
sebebiyet veren kabul edilemez reklamlarin ¢ok ciddi sosyal sikintilar yarattigi gercegidir

(Rotfeld, 1999, s.121-123).

Ozetle reklamlarin ¢ok genis kitlelere niifuz etmesi, hayatimizin her alanina
yayilarak insanlarin arzu ve isteklerini etkilemesinin yaninda ayni zamanda tiiketicinin
deger yargilarint kontrol edebilme, degistirebilme gibi insan psikolojisi iizerinde etkileri
vardir. Bundan dolay1 reklamlar, kamu diizenine ve toplum ahlakina zaman zaman ters

diisebilmektedir.

Tiim bu reklama yonelik elestirilerin karsisinda, reklamin mevcut makro
ekonomik yapinin devam etmesi agisindan vazgecilmez bir arag oldugu gergegi

bulunmaktadir.

Uretim (hizmet, {iriin) yapan firmalar, iiriinlerini daha genis kitlelere duyurmak,
marka imaj1 yaratmak, tiriinleri hakkinda bilgi vermek kisaca iiriinlerine talep yaratmak
amaciyla tim pazarlama iletisimi karmasi elemanlar:1 ile beraber reklamlari kullanmak
durumundadirlar. Tiiketicinin algisin1 ¢ekmeyi hedefleyen firmalar, zaman zaman reklam
yoluyla toplumun etik kurallarina aykir1 icerikler yaratmaktadirlar. Aslinda tiim bu
elestiriler genel olarak reklamin etik baglaminda ifade edilmesi alanina girmektedir.
Reklam ve etik kavramlarinin yapisal 6zelliklerinden dolayr birbirleriyle celiskileri s6z

konusu olmaktadir. Boyle bir ¢eliski de reklam etigi kavramini ortaya ¢ikarmaktadir.

15



3 GLOBALLESEN DUNYADA REKLAM OZDENETIMIi

Tiiketim kdiltiiriiniin sonucu olarak giiniimiiz diinyasinda bireyler kendilerini,
tilkketerek ifade etmektedirler. Bu nedenle mal ve hizmet ¢esitliligi bireyler i¢in son derece
onemlidir. Toplumun mal ve hizmetlere kars1 olan bu talebi dogal olarak bir arz yaratmakta
ve isletmeler her giin piyasaya yeni mal ve hizmetler sunarak bu talebi karsilamaya
caligmaktadir. Biiyliyen ticaret hacmi beraberinde kagimilmaz olarak rekabeti
getirmektedir. Isletmeler acisindan pazarda tutunabilmek, iiriin ve hizmetlerini daha fazla
kisiye ulastirabilmek, tiim diinyada pazarlama ve reklam aktivitelerinin yogun bir sekilde
kullanilmasma neden olmustur. Ozellikle reklam cok gii¢lii bir ikna araci olmasi ve
tilketicinin tercihlerini kolayca yonlendirebilmesi nedeniyle, tiim pazarlama iletisimi
elemanlar1 arasinda en Onemlisi durumundadir (Dagtas ve digerleri, 2013, s.170-171).
Geleneksel medyanin halen devam eden giiciiniin yaninda, internetin ve akilli taginabilir
iletisim araglarinin hayatin igine her giin daha fazla girmesi, reklamim 6nemini daha da

arttirmaktadir. Dolayisiyla isletmeler acisindan reklamlar hayati bir 5Snem kazanmaislardir.

Reklam, ekonomik biiylimenin en Onemli araglarindan birisidir. Reklam bu
bliylimeyi sektor icinde ve disinda rekabet yaratarak saglamaktadir. Belirli bir mal ve
hizmetin {reticisi, dagiticis1 ve saticis1 firmalar; yayinladiklart reklam araciligi ile
satiglarin1 ve pazar paylarii artirmaya calisir. Reklam; reklamverenler, reklam ajanslar1 ve
medya saglayicilar1 arasinda bir rekabet olusturur. Bu rekabet ayn1 zamanda organizasyon
ve prodiiksiyon sirketleri gibi uzman kuruluslar ile fotografei, grafik tasarim, dijital baski
ve matbaa gibi reklamin son halinin olugmasinda rolii olan birimler arasinda da rekabete
neden olur (Fletcher, 2008, s.132). Reklam, iiretim siirecinde, reklam sektoriinde rekabeti
artirtp biiyiimeyi saglarken, makro olgekte de gayri safi milli hasilayr artirict bir etki

yaratmaktadir.

Reklamcilik, gilinlimiizde ekonominin vazgecilmez unsurlarindan biri olmugtur.
Genel olarak reklam harcamalarinin ekonomik biiylimeyi arttirdig1 kabul gérmekle beraber
(Wurff & Bakker, 2008, s.28-29) diinya genelinde toplam reklam harcamalarinin toplam
iiretim harcamalarindan daha hizli arttigi tahmin edilmektedir (Mooij & Keegan, 1991,
Aktaran: Harker & Harker, 2002, s.24). McKinsey & Company’'nin Mart 2012°de
yaymnlanan raporunda reklam harcamalarmin ekonomik biiyiimeyi %15 oraninda

artirabilecegi belirtilmektedir. Ayni rapor reklam harcamalarinin, gayri safi yurtigi
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hasilanin biiylime oraniyla dogru orantili oldugunu gostermektedir (Bughin & Spitaels,
2012, s.5). Uluslararas1 pazar arastirma sirketi Nielsen’in 2013’lin tglincli ¢eyregi
verileriyle hazirladig1 rapora gore, kiiresel reklam harcamalar1 gegen yilin ayn1 donemine
gore %3.2 oraninda artis gostermis ve 243.5 milyar Amerikan dolarina ulasmistir (Nielsen,

2013, s.5).

Pazarlama aktivitelerinin, firmalarin finansal performansina olan etkisi hakkinda
veriler kisitlh olmakla birlikte, reklam harcamalarina daha fazla pay ayiran firmalarin hizla
biiyiidiigii gdzlemlenmektedir. Central Florida Universitesi akademisyenlerinden Amit
Joshi ve Dominique Hanssens’in konuyla ilgili ¢alismalar1 gostermektedir ki, reklam
harcamalar1 ve firmalarin pazar degerleri arasinda hem kavramsal hem de deneysel bir
pozitif iliski mevcuttur (Joshi & Hanssens, 2010, s.25). Bunun nedenleri arasinda bireylerin
harcamalarin1 yaparken kendilerini giivende hissetmek istemeleri gelmektedir. Dolayistyla
bireyler belirsiz olmayan, agina olduklar1 markalari tercih etmektedirler (Heath & Tversky,
1991, s.5-7). Reklam, firmalar i¢in tiiketiciler adina bu asinalig1 yaratmaktaki en 6nemli

pazarlama araglarindan birisidir ve her y1l reklam harcamalar1 artmaya devam etmektedir.

3.1 REKLAM OZDENETIM SiSTEMLERI

Reklamlarin, pazarlama karmasi elemanlar i¢inde en bilineni ve en goze carpani
olmasinin yaninda (Boddewyn, 1989, s.20), o6zellikle toplumun belli bir kism1 i¢in zararl
olabilecegi de bir gercektir (Rotfeld, 1999, s.121-123). Pazarlama aktivitelerinin, 6zellikle
reklam bileseninin diizenlenmesi, kendini kabul edilemez reklamlardan koruyamayacak
durumda olanlar1 korumak i¢in 6nem teskil etmektedir. Yasalar1 ¢igneyen ya da reklam
Ozdenetim sisteminin sikdyet organlarinin onayladigi reklamlar, toplum tarafindan kabul

edilemez olarak adlandirilmaktadir (Miracle & Nevett, 1987, s.12).

Ozellikle ¢ocuklar, yaslilar ve belli bir egitim seviyesinin altinda olanlar, medyay1
dogru okuma konusunda problem yasamakta ve bu nedenle medyada karsilarina ¢ikan her
icerige inanma egilimi ic¢indedirler. Toplumun belli bir kisminin pazarlama aktiviteleri
baglaminda medyadan olumsuz etkilenmeleri ve istismarinin Onlenmesi igin aldatici,

yaniltici, sorumsuz ve saldirgan reklamlara kars1 korunmasi gerekmektedir.
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Cok genis olan reklam sektorii icinde kiiciik bir kisim aldatici, yaniltici, sosyal
sorumluluga aykiri, adaletsiz, ger¢eklikten uzak reklam kullansa ya da toplum tarafindan
Oyle algilansa bile bu olumsuz durum tiim reklam sektoriine zarar vermektedir. Boyle bir
durumda reklam enddistrisinin ve tiliketicilerin zarar goérmemesi i¢in yapimnin bir denge
kurmasi, tiiketiciyi ve dolayli olarak sektorii korumasi gerekmektedir. Yapinin bahsedilen
dengeyi kurabilmesi ve diizgiin isleyebilmesi icin gelismis lilkelerde yasal diizenlemeleri
tamamlayici, endistrinin tyelerinin kendi kendisini kontrol etmesine ve yoOnetmesine

yarayan reklam 6zdenetim sistemleri kurulmustur (Harker, 1998, s.115).

Reklam 6zdenetim sistemi, reklam endiistrisi tarafindan diinyanin bir ¢ok
iilkesinde en ¢ok kabul goren ve kullanilan denetim sistemi olarak var olmaktadir
(Hargrave & Livingstone, 2006, s.87). Reklam o6zdenetim sistemi, reklam endiistrisi,
reklamcilar ve genel toplum arasinda aldatici yaniltict ve saldirgan reklamlardan dolay:
olusabilecek olumsuzluklar1 6nlemek adina yapilan organize aktivitelerin bir sonucu olarak

ortaya ¢ikmaktadir.

Reklamlar gilinlimiizde yasal diizenlemeler ve reklam endiistrinin 6zdenetimi
birlesimi ile diizenlenmektedir. Reklam 6zdenetimi, reklam endiistrisi tarafindan, yasa
koyucular1 endiistriden uzak tutmak amaciyla organize edilmektedir. Halkin reklama kars1
elestirilerine tepki olmaktan ziyade reklam endiistrisinin kendisi tarafindan yaratilmis bir
diizenleme seklidir. Reklam 6zdenetim kurumlarinin gorevi, reklamin ‘kabul edilebilir ya
da edilemez’ olduguna karar vermek ve bu kararin alinmasina yonelik gerekli yargilamay1
yiriitmektir. Bu nedenle 6zdenetimi benimsemis her iilke, reklamlar igin belli standartlar
olusturmustur. Bu standartlarin toplumun yapisina ve begenesine gore uygunluk gostermesi
ve benzer olgularin da ayrintili bir sekilde formiile edilerek etik esaslarindan meydana

gelmesi gerekmektedir (Jones & Donovan, 2002, s.153-155).

Reklam 6zdenetim sistemlerinin degisik formlari, tiim diinyada artan bir sekilde
kullanilmaktadir. Reklamin yapisi, iletisim ve medya araglarinin yeni formlariyla, 6zellikle
yiiksek biiylime oranlarina sahip Asya Pasifik iilkelerinde hizla degismektedir (Nielsen,
2013, s.3). internet reklamlar1 gibi yeni mecralar1 yasal diizenlemelerle kontrol etmeye
calismak olduk¢a zordur. Ozdenetim bu yeni mecralara yasal diizenlemelerden daha hizl
adapte olmaktadir. Reklam 6zdenetimi, endiistrinin kendi kendisini denetledigi etkili bir
denetleme yoOntemidir (Harker, 2002, s.64). Sektoriin kendisine yeni sorumluluklar

getirerek, reklam uygulamalarinin en dogru sekilde yapilmasina yardimci olmakta ve
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tiiketicilerin adaletli bir sekilde korundugundan emin olmaya ¢aligmaktadir.

Pazarlama aktiviteleri baglaminda reklamlarin; diiriist, topluma uyumlu, dogruyu
ve gercegi yansitan sosyal sorumluluk sahibi olmasi, reklamverenler, reklam ajanslar1 ve
medya saglayicilarinin kendi ¢ikarlarina olan bir durumdur. Ciinkii bu standartlarin disinda
kalan reklamlar, tiiketicinin reklama olan gilivenini kiracak ve sonunda kaginilmaz olarak

tiim sektor bu durumdan zarar gorecektir.

Reklam sektorii, hemen hemen tiim pazarlara, en biiyiik 20 uluslararasi firmanin
egemen oldugu kiiresel bir sektordir (Wiggs ve digerleri, 2012, s.33). Bu firmalar;
reklamin yasal, dogru, gergekei, diirlist ve sosyal sorumluluga sahip olmasi gerektiginde
hem fikirdirler. Daha verimli bir is diinyas: i¢in reklam baglaminda uluslararasi ortak
diizenlemeler talep etmektedirler. Tiim diinya {iilkeleri i¢in reklamin dogruyu ve gergegi
yansitmasi ortak bir zemine oturtulmus olsa da, topluma uygunlugu ve sosyal sorumluluga
sahip olmasi toplumdan topluma farklilik gostermektedir. Bu nedenle reklam 6zdenetimiyle

ugrasanlarin yerel standartlar1 yakalayabilmek i¢in yogun ¢aba sarf etmeleri gerekmektedir.

1980 ve 1990’1 yillarda Amerikali akademisyen Prof. Dr. Jean Boddewyn,
Amerikali hukukcu ve ekonomist olan Ian Ayres ve Avustralya Ulusal Universitesi
(Australian National University)’nden Prof. Dr. John Braithwaite genel olarak denetim ve
diizenleme {izerine ve bu baglamda reklam 6zdenetimi ile ilgili birgok makale yazmislardir.
Diinya c¢apinda yapilan bu arastirmalardan sonra kiiresel olarak biitiin iilkeler kendilerini
reklam 06zdenetimine adapte etmeye c¢alismislardir. Avustralyali akademisyen Debra
Harker’in 6zdenetimle ilgili yaptig: titiz caligmalar sonucu kavramin entelektiiel cergevesi
iyice oturmus ve 1990’lardan itibaren reklam 6zdenetimi hem teoride hem pratikte artan bir

sekilde yaygin olarak kullanilmaya baglanmistir.

3.1.1 Reklam Ozdenetim Sistemlerinin Bilesenleri

Yirmi yili agkin siiredir reklam denetimiyle ilgili ¢aligmalar yapan Dr. Debra
Harker ve ekibi (The Foundation of Advertising Research), ‘Etkin Reklam Ozdenetimin
Yedi Bileseni’ adiyla bir model gelistirmiglerdir. Konuyla ilgili arastirmalar sistemin

verimliligini artirma amacli olumlu, pozitif, yapici unsurlari igermektedir.
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1. Finansman ve Planlama

Herhangi bir denetim sisteminin, etkin c¢alisabilmesi i¢in verimli kaynaklarin
yaratilmas1 ve siirdiiriilebilir bir finansman gereklidir. Bu nedenle reklam 6zdenetim
sisteminin finansmani hediye ya da sembolik bir sekilde degil, dogru bir sekilde ve
tatminkar olmalidir. Reklam 6zdenetim sistemi finanse edilirken tercih edilen yontem,
reklam yayinlanirken dogan maliyetin kiiclik bir yilizdesinin genellikle reklam ajanslari
tarafindan vergi tabanli bir ydntemle toplanip, reklam o6zdenetim kuruluna havale
edilmesiyle gerceklesmektedir. Bu kesilen yiizde, iilkeden iilkeye %0.35’ten % 2’ye kadar
degisebilmektedir. Reklamverenler, reklam ajanslari ve medya kuruluslari, reklam

0zdenetim kuruluslarinin finanse edilmesine ortak katkida bulunmaktadirlar.

Ideal olarak reklamverenler, reklam ajanslari ve medyadan olusan sisteme ‘Ti¢
partili sistem’ denilmektedir ve s6z konusu ii¢ bilesenin de reklam 6zdenetiminin finanse
edilmesinde sorumluluk almasi arzulanmaktadir. Pratikte endiistrinin kendisinin sahip
oldugu 0Ozdenetim kurulu, tiiketicilerin yararmma tarafsiz davranmak durumundadir

(Armstrong & Ozanne, 1983, s.23-24).

2. Etik Esaslari, Kodlar
Tiiketicilerin aldatici, yaniltict ve saldirgan reklamlara karsi korunmas igin etik
esaslart olusturulmalidir. Esaslar tasarlanirken , endiistrinin temsilcilerine, topluma ve
hukukgulara danigilmalidir. Esaslar yalin, agik ve kesin bir dille yazilmali, kolay ulasilabilir
ve kolay yenilenebilir sekilde tasarlanmalidir. Ulusal kiiltiir ve degerleri, hukuku ve ticari
uygulamalar1 yansitmahdir. Belirli araliklarla kontrol edilmeli ve yeniden goézden

gecirilmelidir.

Alkollii icecek, saglik iiriinleri, ¢cocuklara yonelik reklamlar ve benzeri hassas
konular1 igeren reklamlarla ilgili daha ayrtili ifadeler kullanilmalidir. Etik esaslari
tasarlanirken tiim iyelerin bu siirece dahil olmasi ve fikirlerini 6zgiirce ifade etmesi

gerekmektedir (LaBarbera, 1980, s.31).

Reklamlarin denetimiyle ilgili uluslararas: bir referans olan Uluslararas: Ticaret
Odas1 (International Chamber of Commerce)’ nin reklam etik uygulama esaslarinin birinci
maddesi reklamin, yasal, edepli, dogru ve gergek: sosyal sorumluluk barindiran, adil
rekabetin gereklerini yerine getiren, tiiketicinin reklama olan gilivenini bozmayan bir

sekilde olmasi gerektigini sdylemektedir.
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Internet, sms, e-posta, viral reklamlar, reklam oyunlar1 gibi yeni mecralara ek
olarak, yeni paketleme sekilleri, daha kapsamli promosyonlar ve sponsorluklar gibi ¢ok
yonli ve karmasik yeni reklam formlari ortaya c¢ikmistir. Bu formlarin bazilari,
reklamverenlerin kisisel internet siteleri gibi, bedeli li¢lincii partiler tarafindan 6denmedigi
icin reklam taniminin disinda kalmaktadir. Fakat yine de bu formlarin c¢ogu reklam
Ozdenetim esaslarmin kapsamina girmektedir. Neticede tiiketici tarafindan bu yeni
formlarin hepsi reklam olarak algilanmaktadir. Reklamin yeni formlarina, reklam
0zdenetiminin c¢abuk bir sekilde adapte olmasi, olas1 magduriyetleri 6nlemek adina ¢ok

Onemli bir konudur.

3. Sikayet Mekanizmasi
Aldatici, yaniltici ve saldirgan reklamlarla ilgili tiim kaynaklardan gelen sikayetler
incelemeye alinmali ve toplumun sikdyet mekanizmasini kullanmasi tesvik edilmelidir.
Sikayet siireci kolaylastirilmali, tiiketiciye {icretsiz telefonlar, e-postayla ulagim gibi bedava

hizmetler sunulmal1 ve herhangi bir maliyet ¢ikarilmamalidir.

Bagimsiz bir sikayet organ1 ve yargilama etkin bir 6zdenetim i¢in zaruridir. Jirinin
en az %51’lik kisminin reklam sektoriinden bagimsiz kisilerden olugmasi gerekmektedir.
Bu bagimsiz kisiler degisik 6zge¢mislere sahip olabilmekle beraber en 6nemli unsur, her
birinin bagimsiz olmasi ve adil karar verebilmesidir. Bagimsiz iiyeler devlet organlarindan,

akademilerden, tiikketici gruplarindan segilebilmektedir.

Jirinin karar1 yazili bir sekilde ilan edilmeli ve kararin gerekgeleri ayrintilt bir
sekilde belirtilmelidir. Sonu¢ tiim ilgili kisilere ve kurumlara bildirilmelidir. Karar
0zdenetim kurulunun internet sitesinde yayinlanmali ve tim halkin ulasabilecegi sekilde

diger organlara dagitilmalidir (Boddewyn, 1985, s.137-138).

Sikayet siirecinde zamanlama ¢ok Onemlidir. Sikdyetler hizli bir sekilde
degerlendirilmeli ve vakit gegirilmeden karara baglanmalidir. Ge¢ kalinan karar ve
yaptirnmlar  tiiketicilerin  magduriyetini  gidermemekte ve onlarin  korunmasini

saglamamaktadir.

4. Yaptirim
Burada 6nemli olan nokta kurallari ihlal eden reklamin geri ¢ekilmesine karar
verildiginde bu eylemin olabildigince ¢abuk yapilmasidir. Reklamveren reklam ajansi ve

medyadan olusan ti¢ partili reklam ozdenetim sistemlerinde, kararlarin alinmast ve
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yaptirimlarin uygulanmasi daha kolay olmaktadir. Ug partili olmayan sistemlerde medya ile
yapilan resmi yazigmalar siireci uzatabilmektedir. Medya kuruluslarinin kendi ticari
aktivitelerinin ¢ercevesinde, reklam Ozdenetim esaslartyla uyumlu olmasi siireci
kolaylagtirmaktadir. Yaptirimlar 6zellikle yeni medya s6z konusu oldugunda uygulamalari
zorlagmaktadir. Bu gibi durumlarda reklam 6zdenetim kurumlari yasal organlardan destek

alabilmektedir.

Eger sikayet gayri resmi yollardan ¢oziilemiyorsa, endiistri icinden ve digindan esit
sayidaki liyenin bulunacag bir sikayet komitesi tarafindan ¢oziilmesi yoluna gidilmelidir.

Verimli bir sikayet mekanizmasi i¢in asagidaki maddeler sikayet siirecine dahil edilmelidir:

* (Cezalarin makul zamanda bildirimi,
¢ Oturumun bildirimi,
*  Yizlestirme ve ¢apraz sorgu hakki,

*  Sikayet edilen tarafa savunma hakki.

Tarafsiz mahkemeden 6nce bir oturum diizenlenmeli eger ihlal kanitlanmigsa ceza

hizl1 bir sekilde yiiriirliige konmalidir (Moyer & Banks, 1977, s.185-186).

Ozdenetim ile ilgili en yaygin elestiri yaptirimlarin zayif olmasi ve 6zdenetimin
kurallarmin ihlali durumunda sadece reklamin geri ¢ekilmesi ya da esaslara uygun sekilde
yeniden diizenlenmesiyle smirli kalmasidir. Reklamin geri c¢ekilmesi ve yeniden
diizenlenmesine ek olarak elestiriler, para cezalarimin ve diger yaptirimlarin eklenmesini

Onermektedir.

5. Denetleme

Reklam 06zdenetim sistemlerinde, bagimsiz denetimin gerekliligi oncelikle
1980’lerde Boddewin ve daha sonrasinda Avustralya’li akademisyen Debra Harker’in
caligmalarinda dile getirilmistir. Buna ragmen yiiksek maliyet yiiziinden reklam
Ozdenetiminin en ihmal edilen unsuru i¢ denetim olarak goziikmektedir. Reklam
0zdenetiminde ideal i¢ denetim, esaslara uygun olmayan reklamlarla ilgili siirecin dogru
isleyip islemediginin denetlenmesidir. Organizasyon iiyelerinin ve tiiketicilerin, sonuglara
iliskin degerlendirmelerini kontrol etmesi gerekmektedir. Bunun yaninda denetimin belirli

araliklarla standart olarak yapilmasi sarttir.

Sikayetlerin kaynaginin kontrol edilmesi, ne tiir sikayetlerin ne siklikta yapildig:
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periyodik olarak denetlenmelidir. Karar siirecinin dogru islemesinin 6nemi kadar, sikayetin

kaynaginin da diirtist ve dogru oldugunun denetlenmesi gerekmektedir.

Buna gore denetimle ilgili yapilmasi gerekenler asagida siralanmigtir (Wiggs,

1992, Aktaran: Harker & Harker, 2002, s.41).

Verimlilikte standardin yakalanmasi ve aksayan noktalarin belirlenmesi,

*  Yaptinm prosediiriiniin yeniden gozden gegcirilmesi ve servisin kapsaminin
incelenmesi,

* Sikayetlerin kaynaginin analizinin yapilmasi,

* Sikayetlerin bi¢im ve sikliginin analizinin yapilmasi,

*  Denetimlerin, halk temsili ve giivenilirligi olan gruplar tarafindan ele alinmasi

ve genis bir ¢cevreye dagitilmasi ve yayilanmasi.

6. Egitim
Reklam 06zdenetim sistemlerini, yasal diizenlemelerden ayiran en Onemli
unsurlardan bir tanesi endiistrinin egitimidir. Egitim, reklamverenleri, reklam ajanslarini,

medya saglayicilarini ve konuyla ilgili diger katilimcilart kapsayan devamli bir aktivitedir.

Reklam Ozdenetim kuruluglari, endiistri iiyelerini konuyla ve kararlarla ilgili
bilgilendirmek ve yeni ¢ikan hiikiimleri agiklamak amaciyla seminer ve sempozyum gibi
egitim amacli toplantilar organize etmelidirler. Diger taraftan tiiketiciler, standartlar, giincel
aragtirmalar, ornek kararlar gibi konular hakkinda bilgilendirilmelidir. Bunlarin diginda
medya yoluyla disiplin eylemlerinin halka duyurulmasi gerekmektedir. Sorunun ¢oziimii
stirecinde sikayet edene gerekli ilgi gosterilmelidir. S6z konusu sorunla ilgilenen kisi ve

kurumlara bilgi verilmelidir

Egitim ile ilgili bir diger 6nemli kavram da endiistriye yapilan tavsiyelerdir. Yayin
oncesi tavsiye (Copy Advice) sisteminin hazirlanip endiistrinin {iyelerine dagitiimasi,
reklam 6zdenetiminin etik kodlarini ihlal eden reklam sayesini minimize etmeye yardimci

olacaktir (Wiggs, 1992, Aktaran: Harker, 2004, s.71).

7. Bilinglendirme ve Farkindahk Yaratma
Verimli bir reklam 6zdenetim sistemi i¢in, sistemi halka tanitmak bir gerekliliktir.
Bu farkindalig1 arttirmak icin reklamlar, brosiirler, kullanici dostu internet siteleri ve basin

bildirileri kullanilabilir.
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Reklama karsi tutum, reklam 6zdenetim kurumunun farkindali§i ve sikayetlerin

cozlimlerinin tatmini konusunda tiiketicilerin ve devletin incelenmesi gerekmektedir.

Sira dis1 sikayetlerin sonuglarini toplumla paylasmak da farkindalig arttirmak igin

kullanilabilir (Wiggs, 1992, Aktaran: Harker, 2004, s.71).

3.1.2 Reklam Ozdenetim Piramidi

Ayres ve Braithwaite ¢aligsmalar1 sirasinda yasa koyucular ve akademisyenlerce
kabul edilen diizenleme piramidini gelistirmistir (Ayres & Braithwaite, 1992, Aktaran:
Wiggs ve digerleri, 2012, 5.7).

Mecburi
cezalandirmaya
dayali yasal
dltzenlemeler

Intiyari cezalandirmaya
dayall yasal duizenlemeler

Zorunlu 6zdenetim

Ozdenetim

Sekil 1: Uyumlu Denetim Modeli

Kaynak: Ayres & Braithwaite, 1992, Aktaran: Wiggs ve digerleri, 2012, s.7.
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Dért seviyeden olusan piramidin en alt katinda ‘Ozdenetim’ iiste dogru sirastyla
‘Zorunlu Ozdenetim’, ‘Ihtiyari Cezalandirmaya Dayali Yasal Diizenlemeler’ ve piramidin

en listiinde de ‘Mecburi Cezalandirmaya Dayali Yasal Diizenlemeler’ bulunmaktadir.

Devletler piramidin en istiindeki “Mecburi Cezalandirmaya Dayali Yasal
Diizenlemeler’i ciddi suglar icin kullanmaktadir. Bunun yaninda ¢ogu su¢ ve ihlal
piramidin ‘ihtiyari cezalandirmaya dayali yasal diizenlemeler’ asamasi icerisinde ele
alinmaktadir. Bu asamada su¢ hukuku, sahtekarlik, saldirgan dil kullanimi, ayrimcilik gibi
suclara gerekli hiikiimler uygulanmaktadir. Mahkeme, islenen suglara karsi, hapis, para
cezas1 ya da diger yaptirnmlar gibi hiikiimlerin hangisinin uygulanacag: yetkisini elinde
bulundurmaktadir. Bu asama reklam konusundaki mevzuati da icermektedir. Yaniltici,
aldatict ve saldirgan reklamlar ¢ogu lilkede su¢ sayilmakta ve bu tarz kabul edilemez
reklamlar yiiziinden, reklamverenler, reklam ajanslar1 ya da medya saglayicilari, para
cezasina ya da diger yaptirimlara maruz kalabilmektedir. Ancak hem yasal diizenleyiciler
hem de reklam endiistrisi; yaniltici, aldatici ve saldirgan reklamlarin yasal yollarla
cezalandirilmas: siirecini ¢ok maliyetli oldugunun farkina varmiglardir. Bu yiizden yasal
diizenlemelere ¢ok ciddi durumlar disinda bagvurulmasini énermemektedirler (Braithwaite,

2009, 5.4-5).

Ayres ve Braithwaite’in piramidine gore ‘0zdenetim’ agsamasi, reklam
endiistrisince global olarak en ¢ok kullanilan asama konumundadir. Bu asamanin saglikli
bir sekilde isleyebilmesi i¢in, reklam 6zdenetim etik esaslarinin yasal, diiriist, dogru,
gercekei ve sosyal sorumluluk sahibi olmasi gerekmektedir. Bununla birlikte reklam
verenler, reklam ajanslart ve medyanin uyum igeresinde bu etik esaslarini uygulamalar

gerekmektedir.

Ozdenetimin adaletli bir sekilde isleyebilmesini saglayan énemli bir unsur da
sikdyet mekanizmasidir. Bu mekanizmayla toplumdaki her birey ya da kurum aldatici,
yaniltict ve saldirgan reklamlar hakkinda 6zdenetim kuruluslarina sikayette bulunabilecek
ve reklam 6zdenetiminin belirledigi etik esaslarini ihlal edenler reklam 6zdenetim sikayet
komisyonu ya da jiiri tarafindan yargilanabilecektir. Eger sikayet hakli bulunursa,
reklamverenin, ilgili reklami geri ¢ekmesi ya da reklam Ozdenetim sisteminin etik
esaslarma uygun bir sekilde yeniden diizenlemesi gerekmektedir. Reklam endiistrisinin
kendisi tarafindan finanse edilen reklam Ozdenetim sistemi, devlete hicbir maliyet

cikarmadan, yaniltici, aldatict ve saldirgan reklamlari, sektorden uzak tutabilmektedir.
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Burada en onemli nokta, reklam Ozdenetim sistemiyle endiistrinin uyumu ve reklam

0zdenetim sisteminin ikna giictidiir.

Piramidin ‘zorunlu 6zdenetim’ asamasi, yasal diizenlemeler ve 6zdenetim sistemi
arasinda esglidimii saglayan bir konumda bulunmaktadir. Endiistri, reklam 6zdenetim
sistemiyle sektorii diizenlerken, devlet de yasal yaptirimlarla ona yardimci olmaktadir.
Ornegin Ingiltere’nin 6zdenetim organ1 Advertising Standards Authority (ASA)’nin, Adil
Ticaret Kurumu (Fair Trade Rugulator) ile resmi bir anlagmasi bulunmaktadir. Bu anlagma
ile Adil Ticaret Kurulu, 6zdenetim sistemine yasal bir dayanak olusturmaktadir. Eger
0zdenetim kurulunca reklaminin geri ¢ekilmesine karar verilen reklamveren, bu karar
uygulamay1 reddederse, Adil Ticaret Kurulu, reklam o6zdenetim kurulunun kararinin
uygulanmast i¢in reklamverene yaptirim uygulayabilmektedir. Reklam 06zdenetim
sistemiyle endiistri arasindaki uyum ¢ok saglam oldugundan dolay1 boyle durumlarla nadir
karsilasilmaktadir. Fakat reklam 6zdenetim sistemleri bu istenmeyen durumun tehdidini

ortadan kaldirici dnlemleri almak durumundadir.

Zorunlu reklam Ozdenetim sistemleri, taraflarin aldigi sorumluluklara gore
cesitlilik gdstermektedir. Ornegin devletin sadece gdzlemci olarak yer aldig1 dzdenetime
dayal1 bir sistem olabilmektedir. Bu tip yapilarda devlet daha ¢ok yonetim kurulunda temsil
edilmekte ya da devletin yaptirrm mekanizmasini tamamlayict bir rol iistlendigi bir reklam
ozdenetim yapis1 olabilmektedir. Burada da Ingiltere 6zdenetim organ1 (ASA) ve Adil

Ticaret Kurulu (Fair Trade Regulator) arasindaki iligki gibi bir model olmaktadir.

Ozetle yasal diizenlemeler piramidin iistiindeki iki asamada devreye girmekte,
yasal olmayan uygulamalar, kanunlarin ihlali, etik dis1 ve sug igeren ticari faaliyetlerle
ugrasmaktayken; reklam oOzdenetimi, kendi diizenledigi esaslar1 ihldl edenlerle

ilgilenmektedir.

Piramidin her asamasiyla ilgili belirli 6zellikler bulunmaktadir. Piramidin
iistlindeki asamalarda maliyetlerin ve cezalarin artti§1 gdzlemlenmekte, davalarin sonuca
ulagtirilmast daha c¢ok wvakit almaktadir. Reklam o6zdenetim sistemlerinde bir davanin
¢cozlimil ortalama olarak alt1 hafta gibi bir slirede sonucglanirken, yasal siireglerde bu siire 1

yila kadar ¢ikabilmektedir.
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3.1.3 Reklam Denetimi Baglaminda Yasal Cerceve ve Ozdenetim Cercevesi

Reklamlar yiizinden ortaya cikabilecek olumsuzluklari 6nlemenin ¢esitli yollari
bulunmaktadir. Tiiketicilerin reklam diginda da {iriin ya da servis ile ilgili bilgiye
ulagabilmeleri, diger tiiketicilerin tecriibeleri, tliketici kuruluglar1 gibi organizasyonlarinin
kararlari, firmalar1 reklam icerigi yaratma konusunda kisitlamakta ve bir dereceye kadar
tiiketiciyi korumaktadir. Bunlarin disinda reklamverenler arasindaki rekabet ve tiiketicilerin
yaniltici ve aldatici reklamlara yonelik yasal yollara basvurmalari, yine reklamverenleri

reklam igerigi konusunda kisitlamaktadir.

Bunun disinda yasal diizenleme sahtekarlik, saldirgan dil kullanimi, ayrimeilik
gibi konularla ilgili hiikiimlere sahip olup, mevzuatla ilgili genel bir c¢ergeve

olusturmaktadir.

Yasal diizenlemeler ve reklam endiistrisi, benzer sekilde reklamlarin, diiriist,
dogru, gercekei, sosyal sorumluluga sahip bir sekilde yayinlanmasi ve tiiketicinin
tamamiyla korunmasi sorumlulugunu paylasmaktadir. Yasal diizenlemeler bu amaglara
ulagsmak i¢in 6nemli bir rol oynamaktadir, fakat giivenilir bir reklam sektorii olugmast igin
yasal diizenlemelerin yaninda tamamlayict ve Oncelikli bir role sahip O6zdenetim

sistemlerine ihtiya¢ duyulmaktadir.

Hangi durumlarda, yasal diizenlemelere bagvurulacagi, hangi durumlarda sorunun
reklam O6zdenetimi iginde ¢oziilecegi sistem i¢in Onem teskil etmektedir. Her yaniltici,
aldatic1 ve saldirgan reklam igerigiyle karsilasildiginda yasal diizenlemelerle reklamvereni
cezalandirmak, istenilen bir davranis degildir. Sahtekar, dolandirici ve yozlasmis reklamlar
s0z konusu oldugunda yasal diizenlemeler makul bir ara¢ olmakla beraber diger tiir

yaniltici, aldatict ve saldirgan reklamlar i¢in reklam 6zdenetimi dogru bir se¢im olacaktir.

Reklam endiistrisi, toplum ve devlet agisindan herkesin tatmin olacagi verimli bir
endiistri i¢in, en uygun uygulama yasal diizenlemelerin ve Ozdenetimin uyumlu

caligmasidir.

Reklam 6zdenetim sistemlerinin verimliligi yirmi yil agkin bir siiredir hem reklam
sektorii icinde hem de akademik ortamlarda tartisilmaktadir. Bu baglamda reklam
ozdenetim sistemleriyle ilgili arastirmalar iki temel kola ayrilmaktadir. Ilki diinyadaki

cesitli reklam 6zdenetim uygulamalarinin nasil ¢aligtigi ile ilgili tanimlayici (Neelankaliv &
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Stridsberg, 1980, s.97), ikincisi ise reklam Ozdenetim sistemlerinin daha verimli
caligabilmesini amag¢ edinen, reklam sektorii icin rehber niteligindeki kural koyucu

caligmalardir (Moyer & Banks 1977, s.77-79).

Diizenleme kavrami devletin, diger is ile ilgili organlar1 denetlemesi kadar onlarin
da destegini alarak ortak bir igbirligi i¢ine girmesini ifade eder (Byrt, 1990, s.174).
Diizenleme, sosyal olarak davraniglarin idare edilmesi ve yonetilmesi olarak tanimlanabilir.
Reklam endiistrisinin diizenlemesi tasarlandigi zaman bu tasar1 tam devlet kontroliinden
tam bagimsiz reklam endiistrisine kadar bir skalada yer alabilir (Garvin, 1983, s.48).
Bununla beraber bir¢ok toplum yasal diizenlemelerin yaptirimlarina maruz kalmadan once
0zdenetim siirecini tercih etmektedir. Yasal diizenlemeler, biirokratik iglemler ve hiyerarsik
yap1 yliziinden daha maliyetli ve yavas ¢aligmaktadir. Ortaya ¢ikan zaman ve kaynak kaybi1
nihayetinde tiim sektdrii ve tiiketicileri olumsuz etkilemektedir. Ote yandan reklam
0zdenetim sistemlerinin endiistrinin eline gegip, sistemi halkin yarar1 yerine, kendi yararlari
icin kullanmasi riski yiiziinden devlet diizenleyicileri ve yasa koyucular, 6zdenetim
mekanizmalartyla beraber calistiklarinda her zaman c¢ok dikkatli davranmaktadirlar
(Grabosky & Braithwaite, 1986, s.198). Bununla beraber literatiir hald reklam
0zdenetiminin etkin olup olmadigi, hangi tip 6zdenetimin daha etkin oldugu gibi konularda

kararsizdir (Wotruba, 1997, s.38).

Yasal diizenlemelerin cergevesi, kanunlarin, diizenlemelerin, yasalarin, toplumu
kabul edilemez reklamlardan korumasimi kapsamaktadir. Cerceveyi etkileyen en dnemli
etken, lilkedeki reklam Ozdenetim sistemi ve devletin yapiya hangi oOlgiide miidahil
oldugudur (Neelankavil & Stridsberg, 1980, s.112-113). Reklam 6zdenetim cergevesi ise
cesitli reklam 6zdenetim sistemlerinin iilkenin reklam denetim siirecine ne kadar ve nasil
intikal ettigini ifade etmektedir. Daha ayrintili olarak, reklam 6zdenetim sistemlerinin

performansina ve yapisina isaret etmektedir (Moyer & Banks, 1977, s.194).

Reklam 6zdenetim sisteminin verimli bir sekilde uygulanabilmesi i¢in 6zellikle
belli iirlin ve hizmetlerle ilgili olarak yasal bir cergeveye ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu
baglamda saglik sektorii genis bir diizenlemeye konu olmaktadir. Bu nedenle saglik
driinleri reklamlar1 yasal bir dayanaga ihtiya¢ duymaktadir. Saglikla ilgili {irlinler ve
servisler oncelikle, etkili ve giivenli olduklarindan emin olmak amaciyla gerekli yasal
kurumlardan onay almalidir. Diizenleme, reklamla ilgili, iirliniin / servisin, etkili ve giivenli

oldugu iddiasinin gercekei ve dogru oldugunu icermelidir. Bu diizenleme, etiketleme,
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reklam ve pazarlamayla dogrudan iligkilidir. Reklam 6zdenetim esaslari, yasal diizenlemeyi
tamamlayici olmali ve reklamin sosyal sorumlulugunu yerine getirip getirmediginden emin
olmalidir. En verimli uygulama esasi yasal diizenlemelerin ve 6zdenetimin yakin iliskisi ve

isbirligi ile elde edilmektedir. Bu durum saglik disindaki diger sektdrlerde de benzerdir.

Finansal iirlinler bir diger 6nemli konudur. Saglik sektoriiyle ayni sekilde yasal
diizenlemeler, reklamin adil ticarete uygun olmasi, rekabet kanununu ihlal etmemesi ve

tiiketicinin dogru, diiriist, gergekei bilgiye ulasabilmesi seklinde tasarlanmalidir.

3.1.4 Reklam Ozdenetimi ve Endiistri Uyumu

Endiistri uyumu genellikle yaptirnmlar yoluyla saglanmaktadir. Ozellikle reklam
0zdenetim sistemi, reklamverenler, reklam ajanslar1 ve medya saglayicilariyla beraber ii¢
partili bir sistemden olusuyorsa, yaptirimlar daha rahat ve koordineli bir sekilde

uygulanabilmektedir (Sinclair, 1992, s.3).

Eger reklamverenlerin, reklam ajanslarinin ve medya saglayicilariin olusturdugu
ulusal {i¢lii bir sistem mevcut ise kabul edilemez reklamlarin durdurulmas: ya da yeniden
diizenlenmesiyle ilgili yaptirimlar daha kolay bir sekilde uygulanmakta ve daha verimli bir
reklam Ozdenetim sistemine ulasilmasi saglanmaktadir. Yaptirim giicline sahip reklam
0zdenetim sistemleri, kabul edilemez reklamlarin durdurulmasi, ya da kurallara uygun bir
sekilde diizeltilmesini zorlayabilirken, yaptirim giicii olmayan sistemler, sisteme finansal
destek saglayan endiistri tiyelerinin kendi ¢ikarlari i¢in gereken aksiyonun alinmasini umut

edebilirler.

Maliyetli ve uzun siireglerle isleyen yasal diizenlemeler yerine karsilikli saygiya
ve esaslarin hiikiimlerinden ziyade esaslarin yaratti1 sinerji ve iyi niyete dayali bir reklam

0zdenetim sistemi ¢ok daha verimli olacaktir.

Amerika Birlesik Devletleri (ABD) ve Ingiltere gibi iilkelerde uygulanan gelismis
reklam Ozdenetim sistemlerinde, medyadaki tiim reklamlar sistematik bir sekilde
gozlemlenebilmektedir (LaBarbera, 1980, s.33). Boylece kabul edilemez reklamlara
yonelik farkli kaynaklardan gelebilecek sikayetler 6nceden tespit edilebilir ve 6zdenetim
daha hizli ve etkin bir sekilde ¢alisabilir. Sistematik gézlem eger yeterli kaynak ayrilirsa

0zdenetime dogal olarak bir¢ok yonden fayda saglayacaktir. Yapmin bagimsizlig
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arttirtlirsa ve medyadaki reklamlar periyodik olarak gdzlemlenirse sikdyet mekanizmasina
daha az ihtiya¢ duyulacak, 6zdenetim ve reklam veren arasinda resmi olmayan bir yakin
iliski ortaya cikacaktir. Boylece izleyiciler 6zellikle egitimsiz kisiler, gengler ve ¢ocuklar
gibi saglikli degerlendirme yapamayacak durumda olanlar, kabul edilemez reklamlarla
daha az miicadele edecek ve reklam Ozdenetim sistemi, reklamveren agisindan bir

cezalandirici olmaktansa danigman durumuna gelecektir (Kagan & Sholtz, 1984, 5.73).

Cezaya ve yaptirnma dayali yasal diizenlemelerin, hakim oldugu yapilar,
endiistrideki iyi niyetli aktorlerin motivasyonunu ve cesaretini kiracak ve yasal siireci bir
kedi fare oyununa cevirerek, maliyetlerin artmasina ve siirecin uzamasina neden olacaktir.
Ote yandan reklam o6zdenetimi, sorumlulugu endiistrinin kendisine vererek, sosyal

sorumlulugu arttirarak, toplumun standartlarini yiikseltecektir.

Ayres ve Barithwaite (Ayres & Braithwaite 1992, 5.19-20) reklamlarla ilgili
diizenlemeleri anlamak i¢in tiim firma bilesenlerini endiistri i¢inde toplamak, daha sonra
gene endiistri i¢inde firma bilesenlerini alt birimlere ayirmak gerektigini belirtmektedir. Bu
firma bilesenlerinin ve kurumsal aktorlerin motivasyonlar1 birbirlerinden farklidir. Bazi
aktorler, yasal yaptirimlarla kargilagmamak icin kanunlara uyarken, bazilar1 da kanunlara is
ahlaki bunu gerektirdigi i¢cin uymaktadir. Kurumsal aktorler bir yandan karini arttirmaya
calisgirken bir yandan da kanunlara uymak durumundadir. Bu durumda ekonomik
rasyonaliteyle motive olmus aktorler, sadece ikna ve 6zdenetime dayali bir stratejiyi kotiiye
kullanma egiliminde olmaktadir. Bunun tersi sekilde, cezaya ve yaptirimlara dayali bir
strateji, is ahlaki ve sosyal sorumlulukla motive olmus aktorlerin iyi niyetini
baltalamaktadir. Cezalandirmaya dayali stratejiler, iknaya dayali stratejilere gore daha
maliyetlidir ve cezaya dayali bir sistem, agilacak davalar ve devam eden siireclerle devletin
kisitlt kaynaklarini bosa harcayacaktir; bunun yerine devlet elindeki kaynaklari, gézlem ve
ikna etme amagli kullandig1 zaman, maliyetler ciddi anlamda diisecektir. Cezalandirma ve
yasal yaptirimlara dayali stratejiler, diizenlemelere direnmek i¢in organize bir ‘is alt
kiiltiiri’'nlin olusmasini tesvik etmektedir. Bunun sonucu olarak yasal direnis ve karst
ataklar endiistrinin sosyal yapisinin i¢ine girmekte ve onu baltalamaktadir (Bardach &

Kagan, 2002, s.33).

Cezai yaptirimlar, yasama organlar1 ve firmalar arasinda sanki bir ¢esit kedi fare
oyunu gibidir; yasamanin kararlarina kars1 gelen firmalar, yasalardaki bosluklar1 kullanarak

yasalar1 suistimal etmekte ve yasama da buna kars1 olarak daha ayrintili yasalar ¢ikararak
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bu bosluklar1 kapatmaya ¢aligmaktadir.

Bu nedenlerden dolay1, yasama ve firmalar arasindaki kedi fare oyununu 6nlemek,
kaynak ve zaman kaybini azaltmak i¢in hemen hemen tiim gelismis tlkeler, Ayres ve
Braithwaite’in altin1 ¢izdigi duyarli diizenleme kavrami kapsaminda, endiistriyle uyumlu

bir 6zdenetim sistemini kullanmaktadir.

Reklam 06zdenetim sistemlerinin uygulanmasi reklam endiistrisi ag¢isindan
neredeyse bir ekonomik zorunluluktur. Reklam endiistrisi aktdrlerinden olan medya, reklam
gelirleriyle varligini devam ettirmekte ve sektorii beslemektedir. Eger tiiketiciler bir medya
kurulusunda yaniltici, aldatict ya da sorumsuz bir reklamla kars1 karsiya kalmis ve magdur
olmuslar ise, o medyayr bir daha desteklememe egilimindedirler. Bu durumda medya
tilketicinin giivenini kaybedecek, reklamverenler bir baska medya saglayicisini tercih
edecektir. Sonucta ilgili medyanin kagmilmaz olarak reklam gelirleri de diiserek mali

zorluga girecektir.

Bu nedenle medya saglayicilari, Oncelikle tiiketicinin glivenini saglamak ve
toplum standartlarini yiikseltmek zorundadir. Boylelikle reklam 6zdenetim sisteminin etik

esaslarina destek vermekte ve esaslara uymayan reklamlari kabul etmemektedirler.

Ayni nedenlerden dolay1 reklamverenler ve reklam ajanslar1 da gelir kaybini
onlemek ve sektoriin her kesimini tatmin edecek sekilde islemesini saglamak i¢in, yaniltici,

aldatici, sorumsuz , saldirgan reklamlar1 dislamaktadir.

Yukarida belirtilen ekonomik nedenlerden dolayr tiim reklam endiistrisi
aktorlerinin, reklam 6zdenetimine tam destegi bulunmaktadir. Ancak tarafsiz ve verimli bir
reklam 6zdenetim sistemi icin bir kaynak sorunu ortaya ¢ikmaktadir. Reklam 6zdenetim
sistemlerinin gelirleri uzun vadeli oldugundan, kisa vadede kaynak yaratmasi ¢ok da kolay
degildir. Ozellikle ekonomide gelirlerin azaldig1 durgunluk donemlerinde kaynak yaratimi
oldukc¢a zordur. Her seye ragmen etkin bir 6zdenetim ve saglikli bir reklam sektorii i¢in bu

maliyet kacinilmaz olmaktadir.
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3.1.5 Reklam Denetimi Toplum iliskisi

Yasal diizenlemelerin ve reklam Ozdenetim sisteminin koordineli bir sekilde
caligmasina ek olarak, etkili bir reklam 6zdenetim sistemi i¢in reklamveren, reklam ajansi
ve medyadan olusan endiistri bileseni kadar toplumun da karar alma siirecine katilmasi
gerekmektedir (Harker & Wiggs, 2000, s.4-5); reklam 6zdenetim uygulayicilari, reklam
izleyicileri ve onlarin karar alma siiregleri arasinda bir baglanti kurmaya caligirlar.
Toplumun ne disiindigii ve gelecekte ne diisiinecegi kesin olmayan bir unsurdur.
Ozdenetim ile ilgili literatiirin merkezindeki diisiince, kesin olmayan ve risk iceren bu

olgunun diizenlenmeye ve diizene ihtiya¢ duydugudur (Power, 1999, s.67-68).

Uretilen reklam igeriklerine iliskin, toplumun nasil bir tepki verecegi belirsizdir.
Reklam 6zdenetim sistemi bu baglamda olusan risklerle miicadele etmek durumundadir.
Toplumun, olgular1 yorumlamasi ve olgulara dair diigiinceleri higbir zaman tamami ile
arastirilmis ve anlasilmis degildir. Bu belirsizlikler yiiziinden reklam endiistrisi, reklamlar
ve toplum arasindaki belirsizliklerle devamli bir miicadele i¢indedir (Lash & Urry, 1994,
$.321-322).

Organize bir reklam 6zdenetim sistemi, toplumun reklamlar1 nasil yorumladiginin
anlasilabilmesi i¢in bir firsattir. Toplum reklam 6zdenetim sisteminin sikyet mekanizmasi
yoluyla duyarli oldugu konularda, kabul edilemez reklamlara karsi tepkisini dile
getirebilmektedir. Bu sayede toplumun, duyarli ve hassas oldugu konular belirlenebilmekte
ve ona goOre diizenlemeler yapilabilmektedir. Reklam 6zdenetim sistemi ve toplum
arasindaki iletisim ne kadar kuvvetliyse reklam 6zdenetim kurumlarinin, toplum tarafindan
ortaya cikarilan, dengelenmesi ve kontrol edilmesi gereken reklamlarla ile ilgili problemleri
onceden tanimlama potansiyeli o kadar yiiksek olacaktir. Reklamcilar ve toplum arasindaki
giic iligkileri hafife alinmamali ve 6zel baglamlarda disa vuruldugu zaman incelenmelidir
(Dennis & Martin, 2005, s.202-203). Reklam 6zdenetimi uygulayicilar1 arabulucu olarak
var olduklar1 pozisyonda, endiistrinin degerleri kadar topluma da bagimlidirlar. Bu yiizden

karar alma siireclerinde sadece reklam endiistrisinin faydalarin1 gozetemezler.

Reklam 6zdenetim kurumlari, kendi ifade 6zgiirliikklerini korumak istemektedirler.
Ayn1 zamanda kiiltiirel degisimleri resmi yasalardan ve resmi yarg siirecinden daha ¢abuk
intibak ettiklerini iddia etmektedirler. Bu nedenlerden dolay1 reklam 6zdenetim kurumlari

topluma oldugu kadar endiistriye de fayda sagladiklarini ifade etmektedirler (Power, 2007,
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5.99).

Reklam o6zdenetimini uygulayanlar, aym1 diger reklam igerigi tireticileri gibi
reklam imajlarini anlamak ve tercliime etmek i¢in, genel toplumun yaptig: tipiklestirmeden
yararlanmaya calisirlar. Ayni zamanda genel toplumun giinliik yasam algisini da ciddi

olarak hesaba katmalar1 gerekmektedir. Aksi takdirde kendi varoluslarini dogrulayamazlar.

Reklam Ozdenetim kurumlar1 genel toplumun degisen ruh hali siirecinde toplumla
uyum i¢inde kalabilmesini saglayan bir yol bulmasi gerekmektedir (Leiss ve digerleri,
2005, s.581). Toplum, son derece dinamik bir yap1 oldugundan ve toplumun olgulara kars1
duyarliliklar ve hassasiyetleri degisebileceginden, reklam 6zdenetim sisteminin de toplumu

yakindan izlemesi ve toplumdaki degisikliklere ¢abuk sekilde adapte olmasi gerekmektedir.

Reklam 6zdenetim sistemini uygulayanlar, reklamlarla ilgili sikayetleri ele alirken,
sikayet edenlerin 6zelliklerini de ele almak durumundadir. Ciinkii her goriintii, toplumdaki
her birey tarafindan ayni sekilde algilanmamaktadir. Toplumdaki bireylerin, egitim
seviyeleri, kiiltiirleri, ekonomik durumlari, etnik arka planlari, inanglar1 gibi unsurlar,
kisilerin reklamlarla ilgili igerik ve goriintiileri yorumlayislarmi farklilagtirmaktadir
(Goffman, 1979, s.51). Toplumda farkli cins, yas, kiiltlir ve etnik gruptan insan yasamakta
ve bunlarin olgulara yaklasimi ve yorumlayisi da farkli olmaktadir. Reklam 6zdenetim
sisteminin, bu farkli gruplarin reklam igeriklerini farkli yorumlayacagi on bilgisiyle hareket
ediyor olmasi gerekmektedir. Higbir grubun magdur olmamasi ve herkesin kabul edilebilir
reklam icerigine ulasabilmesi i¢in, en uygun reklam etik esaslarinin yaratilmasi c¢ok
onemlidir. Nihayetinde bir kesimi rahatsiz eden reklam igerigi bir digerini rahatsiz
etmeyebilir. Bu nedenle s6z konusu olan bir reklamin tiim toplumun hassasiyeti

diistintilerek objektif olarak degerlendirilmesi gerekmektedir.

Ozdenetimcilerin nasil karar aldiklarindan yola ¢ikarak diger insanlarin da nasil
diisiindiiklerini ve olgular1 nasil kategorize ettiklerini anlayabiliriz. Ozdenetimcilerin
kararlarindan yola ¢ikarak, diger insanlarin reklamlar konusundaki kanaatlerini ahlaki
olarak nasil degerlendirdiklerini yorumlayabiliriz. Genel toplumun ruh hali, reklamlar
hakkindaki hisleri bazen bir biitiin olarak degerlendirilebilmektedir. Baz1 zamanlarda ise
s0z konusu reklam icin halkin degerlendirmesi, hedef kitle, kadin erkek ya da diger

demografik 6zelliklere gore ayrisabilmektedir (Dennis & Martin, 2005, s.10).

Reklam 6zdenetim sistemlerinde, tiiketiciler sikayet mekanizmasini kullanarak
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sistemin isleyisine katilmakta ve sistemin verimliligini arttirmaktadirlar (Labarberra, 1980,

5.33).

Toplumun reklamin 6zdenetim siirecine dahil edilmesi iki yolla olmaktadir:
Sikayet¢i olarak ve sikdyet mekanizmasinin bir iiyesi olarak. Reklam 6zdenetim
sistemlerinde, Ozellikle de sikayet siirecinde komisyonlarda ya da jiiride, reklam
sektoriinden bagimsiz kisilerin yer almasi, toplumun reklam 6zdenetimine katilmasini ve
bizzat karar mercii olarak gorev almasi hayati bir konudur. Reklam 06zdenetiminin
yargilama organi, hem endiistrinin i¢inden hem de bagimsiz iiyelerden meydana gelmeli,
ancak, bu organ agirlikli olarak bagimsiz iiyelerden olugsmalidir. Bazi1 6zdenetim
sitemlerinde tamamen bagimsiz iiyelerden olusan yargilama komisyonlar1 da

bulunmaktadir.

Ote yandan bireyler sikdyet mekanizmasi yoluyla da sisteme katilmaktadir.
Sikayetlerin bircogu toplumdaki bireyler tarafindan reklam Ozdenetim sistemlerine
iletilmektedir. Fakat son yillarda firmalar aras1 sikayetlerin sayisinda ciddi bir artig oldugu

da gozlemlenmektedir (Harker, 1996, s.57).

Tiiketicinin sadece korundugu degil sistemin isleyisine katilarak gili¢lendirildigi
yapilar, reklam 6zdenetim sistemlerinin hedefidir. Tiiketicilerle biitiinlesmis uyumlu bir
reklam 6zdenetim sistemi, ekonomik biiylimeyi tetikleyerek herkesin kazandigi bir ortam

olusturmaktadir.

3.1.6 Reklam Ozdenetiminin Diger Formlar

Reklamverenler, reklam ajanslar1 ve medya saglayicilarinin, reklam 6zdenetim
kuruluslarindan, yayinlanacak reklamla ilgili 6n onay veya yayin oncesi tavsiye istemeleri
yaygin bir davranistir. Reklam 6zdenetim kurulusu tarafindan verilen bu tavsiye gayri
resmi bir formdadir. Reklam yayinlandiktan sonra olasi sikayetlerin kabulii ya da reddine

istinaden herhangi bir vaadi igermektedir (Wiggs ve digerleri, 2012, 5.27).

Bununla beraber reklam 6zdenetimi sadece reklam 6zdenetim kuruluglartyla sinirl
degildir. Televizyon kuruluslarinin her reklam i¢in bir 6n onay sistemine sahip olmalari
yaygin bir uygulamadir. Her televizyon kanali, reklam 6zdenetimi baglaminda bu

sorumlulugu kendileri de {istlenebilmektedir. Bu uygulamadaki ana amag, farklh
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profillerdeki izleyicilerin hepsine uygun olan reklamlarin yaynlanmasidir. Ornegin
cocuklara yonelik reklamlarin yayin saatleri, yetigkinlere yonelik yapilan yayinlarin oldugu

saatlere denk getirilmemektedir.

Avustralya’da basili yaymlar i¢in kurulan Reklam Yaymcilar1 Danigma Biirosu
(Publishers  Advertising Advisory Bureau) gazetelere ve dergilere reklamin
yaymlanmasindan once reklamla ilgili Oneriler vermektedir. Bu kurulug, yasal
diizenleyiciler ve reklam 6zdenetim kuruluglariyla isbirligi i¢inde ¢alismakta ve iiyelerine
Avustralya genelinde seminerler ve egitim programlart diizenlemektedir. Ayni sekilde
Avustralya ve Yeni Zelanda’da tiim saglik iiriin ve hizmetleriyle ilgili reklamlarin, reklamla
ilgili 6n onay almasi gerekmektedir. Ingiltere, irlanda, Avustralya ve Yeni Zelanda’da
alkollii tirtinlerin reklamlar1 yayimlanmadan 6nce bagimsiz kurumlardan 6n onay almalari
gerekmektedir. Bu bahsedilen 6n onay i¢in danisilan organlarin higbiri reklam 6zdenetim
kurulusu tarafindan yonetilmemekte, daha genis olan reklam 6zdenetim aginin iginde yer
almaktadir. Ornegin Yeni Zelanda’da alkol ve saglik iiriinleriyle ilgili reklamlarin 6n onay1

ulusal reklamverenler organizasyonu tarafindan verilmektedir.

Reklam 6zdenetimi icin genel geger bir ideal model bulunmamaktadir. Her {ilke
kendi i¢ dinamikleriyle baglantili olarak kendi reklam 6zdenetim modelini yaratmaktadir.
Ornegin Filipinler’de reklam standartlar1 konseyi, reklamlar yayimlamadan Once
denetleyerek, tliketici  sikdyetine dayanan reklam  Ozdenetim  sistemlerinden
farklilagmaktadir. Bu sistem 2010 yilinda 21.000’nin iizerinde reklami incelemis, bunlarin
%86’s1 kabul edilmis, %7’si reddedilmis, %31 baska kurumlara havale edilmis ve kalan %
4’1 de halen inceleme altindadir. Reddedilen reklamlar konseyin reklam easaslarina uygun

bir sekilde diizeltilebilmektedirler (Wiggs ve digerleri, 2012, s.27-28).

Filipinler’deki bu sistem kendine 6zgii olmakla birlikte, yerel is ortamiyla ve

kiiltiirle uyumludur. Reklam 6zdenetimiyle ilgili temel ilke, adalet ve seffaflik olmalidir.

Taahhiit Programlari: Son on yilda reklam ozdenetiminin diger formlarinda
onemli gelismeler yaganmistir. Bunlarin en yaygini Diinya Reklamverenler Federasyonu
(World Federation Advertisers) ‘Taahhiit Programi’ (Pledge Program)’ dir. Taahhiit
Programi 2005 yilinda Avrupa Birligi biinyesinde imzalanmis ve 2007 yilinda uygulamaya
gecilmistir. Program yayginlastik¢a, degisiklikler yapilmis ve yenilikler eklenmistir.

Programin amaci yiyecek ve igecek sektoriinde faaliyet gosteren kiiresel kuruluslarin,
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cocuklarin dogru beslenmesi ve diizgiin bir yasam tarzi se¢imi yapabilmesi i¢in uygun
ticari iletisim yollariyla ebeveynlere destek olmaktir. Bu baglamda asagidaki kararlar
alimmustir (http://www.eu-pledge.eu/content/about-eu-pledge, 15.05.2013):

* Kabul goren bilimsel kanit ve yiiriirlikteki beslenme kurallarina dayali 6zel
beslenme kriterlerine sahip {irlinler harig, TV, basili yaymn ve internet
kanaliyla 12 yasin altindaki ¢ocuklara yonelik yiyecek ve icecek reklamlari
yapilamaz.

e Ogzellikle egitim amacli ve okul idaresi ile anlasmali durumlar harig ilkdgretim

okullarinda yiyecek ve icecek iiriinleriyle ilgili ticari iletisim yapilamaz.

Programa imza atanlar arasinda Burger King, Coca-Cola, Danone, Ferrero,
General Mills, Kellogg, Kraft Foods, Mars, Nestlé, PepsiCo ve Unilever gibi kiiresel
reklamverenler bulunmaktadir. Bu reklamverenler Avrupa’daki yiyecek ve icecek

sektoriindeki toplam reklam harcamalarinin %80’ini olusturmaktadir.

Reklamcilar Diinya Federasyonu, Taahhiit Programi’nin tiim diinyada 2 milyar

900 tiiketiciyi kapsadigini belirtmektedir.

Programin sonuglart olaganiistii durumdadir. Bagimsiz gozlemciler, ¢ocuklara
yonelik sagliksiz  yiyecek igcecek reklamlarinin dramatik bir gsekilde azaldigini

belirtmislerdir (Wiggs ve digerleri, 2012, s.31).

Programa yonelik genel elestiri, degisen besin kriterleriyle alakalidir. Bunun
disinda bir sikdyet organinin olmamasit bir bagka elestiri konusudur. Bu konuda
Avustralya’da ve birkag lilkede daha istisna durumlar mevcuttur. Avustralya’da programla
ilgili sikayetler Advertising Standards Bureau (Reklam Standartlar1 Biirosu)’ya
yonlendirilmektedir. Programda yaptirim mekanizmas1 yoktur, bu konuya da gene
Avustralya bir istisna yaratmaktadir. Avustralya’da medya ilgili programa yaptirim
uygulayabilmektedir. Programlar belli araliklarla izlenmekte ve denetlenmektedir. Ayrica

programlarin, katilanlar ve halk i¢in etkili egitim secenekleri bulunmaktadir.

2006’dan bu yana uygulanmakta olan taahhiit programlari, kisa zamanda reklam

0zdenetimi konusunda 6nemli basarilara imza atmistir.

Reklam 6zdenetimi konusunda farkli girisimler, degisik konularda halen ortaya

¢ikmaktadir. Ornegin ¢evrimici medyadaki interaktif reklamlar icin bircok danisma biirosu
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kurulmaktadir.

3.1.7 Reklam Ozdenetim Sistemlerine Yonelik Elestiriler

Yeni medyanin reklam alaninda kullanilmaya baslanmasindan sonra, 1990’larda
gelistirilen reklam 6zdenetim esaslari, verimli bir reklam 6zdenetim sistemi i¢in yetersiz
kalmaya baslamigtir. 2006°da Avrupa Reklam Standartlar1 Birligi (European Advertising
Standards Alliance — EASA)’nin yayinladigi reklam 6zdenetimiyle ilgili Madelin raporuyla
reklam standartlar1 ayrintili bir sekilde eklemlendirilmis ve standartlarin ¢itasi belirgin bir

sekilde yiikseltilmistir.

Reklam 6zdenetim sistemlerinde en cok elestirilen konulardan birisi yaptirim
mekanizmasidir. Ornegin Avustralya’daki reklam Ozdenetim sisteminde herhangi bir
yaptirim mekanizmasi bulunmamaktadir. Avustralya’da 6zdenetim uygulamasi ikna etmeye
yoneliktir. Ancak bunun ¢ok da etkili olmadig1 ve sistemin verimliligi tartisilan konular

arasidadir.

Sadece resmi olmayan yollardan ikna yoluyla, yaptirim stratejisi uygulayan reklam
0zdenetim sistemlerinde, 6zdenetim kurulu ve reklamverenin karsilikli uyumunun ¢ok iyi
olmas1 gerekmektedir. Aksi takdirde reklamverenin ikna edilemedigi durumlarda, her olay
yasal mercilere tasinmakta, bu durumda da reklam 6zdenetim sisteminin 6nemini ortadan

kaldirmaktadir.

Gegen 20 y1l i¢inde gogu iilke, 6zgiir ifade baglaminda yasal diizenlemeler yerine,
Ozdenetim sistemlerini kullanmay1 tercih etmistir. Bu durum reklam &zdenetim
sistemlerinin endiistri tarafindan ele gecirilmesi riskini ortaya ¢ikarmaktadir (Harker, 1998,

5.105).

Tiiketiciler, reklam 6zdenetim sistemlerine genellikle siipheyle yaklagmaktadir.
Reklam 6zdenetim sistemlerini, endiistrinin kendisini korumasin1 saglayan bir ara¢ olarak
gormektedirler. Endiistrinin her zaman kendi ¢ikarlarin1 kollayacagii diislindiiklerinden,
reklam 6zdenetim sisteminin adil bir yargilama yapamayacagina inanma egilimindedirler
(Wiggs ve digerleri, 2012, s.21). Bu nedenden &tiirii reklam 6zdenetim sisteminin
bagimsizlig1 ve ozellikle sikayet mekanizmasi ve karar siireglerinde, endiistriden bagimsiz,

akademisyen, hukukcu gibi tarafsiz kisilerin bulunmasi ¢ok 6nemlidir.
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Reklam 6zdenetimi hem tarafsiz hem adaletli olmasina karsin, toplum hala reklam
Ozdenetimini, endiistrinin ¢ikarlarim1 korumakla gorevli bir sistem olarak algilayabilir.
Reklam 6zdenetim sisteminin tarafsiz ve adaletli olmasinin yaninda adaletin saglandiginin
tilketiciler tarafindan goriilmesi de gerekmektedir (Wiggs ve digerleri, 2012, s.21). Bu
nedenle adaleti saglamak ne kadar 6nemliyse, adaletin saglandiginin algilanmasi da o kadar
onemlidir. Bir karar mekanizmasi adaletli degilse islevi anlamsizlasmaktadir. Eger karar
mekanizmasinin tarafsizligiyla ilgili bir 6nyarg: varsa, bu 6nyarginin kiritlmasi 6ncelikli bir

durumu isaret etmektedir.

Bir baska elestiri konusu reklam 6zdenetimi etik esaslarinin daha ayrintili olmasi
gerektigi lizerinedir. Reklam 6zdenetiminin etik esaslar1 endiistrinin sorumlulugundadir ve
ozellikle saglik iirtinleri, alkollii icecekler ve g¢ocuklara yonelik reklamlar konusunda
ayrintili, genis ve tartismaya mahal birakmayacak sekilde olmalidir. Etik esaslari,
endiistrinin degil tiiketici haklarmin koruyucusu olmalidir. Etik esaslarimin ihlali
durumunda gercgeklesecek olan yargilama siireci, dogal yarg: siireci gibi olmalidir. Baz1
kararlar resmi yargi siirecine intikal edebileceginden, reklam 6zdenetim jiirisi / komisyonu

aldig1 kararlarla ilgili, resmi mahkemelere kars1 hazirlikli olmalidir.

Yasal diizenlemelerin ve 6zdenetimin ortaklasa c¢alistig1 uyumlu denetimin 6ziinde
filozofik olarak reklam diizenlemelerinin temeli yer almaktadir. Reklam diizenlemeleri,
reklam endiistrisinin yapisina uygun olmalidir. Farkli endistri yapilarinda, degisik
formlarda reklam diizenlemeleri kullanilabilmektedir. Devlet, diizenlemeye konu olan
aktorlerin farkli motivasyonlarina uyumlu olmalidir. Hem yasalar hem de reklam
Ozdenetim sistemleri, reklamverenlerin, reklam ajanslarinin, medya saglayicilarinin,
satiglarini arttirmak, kar etmek gibi amaclarini, reklamlarla ilgili degerlendirmelerinde g6z
ontinde bulundurmalidir. Reklam diizenlemeleri, endiistri yapisint ve aktorlerin
motivasyonunu etkileyebilmektedir. Endiistrinin yapisinin durumuna gore, diizenlemeler
iizerindeki devlet miidahalesi az ya da fazla olabilmektedir (Ayres & Braithwaite, 1992,
Aktaran: Wiggs ve digerleri, 2012, 5.33).

Bu bilgiler dogrultusunda reklam diizenlemeleri rejimi tasarlanirken asagidaki

unsurlar dikkate alinmalidir:

* Reklam endiistrisi aktorlerinin sorumluluk baglaminda, reklam 6zdenetim

sistemine kars1 motive olmalar1 gerekmektedir;
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* Devlet, yapacagt her miidahalenin, reklam endiistrisinin ve &zdenetim

mekanizmasinin motivasyonunu baltalayabilme riskinin farkinda olmalidir.

Reklam 0Ozdenetim sisteminin uygulandigi diinyanin ¢esitli {lkelerinde,
endiistrinin davranisi yiiksek standartlarda olmakta ve devlet miidahalesi daha az Slgekte

olmaktadir.

Reklam Ozdenetim Sistemini Gelistirmek I¢in Uygulanabilecek Eylemler:

* Sistemin ilgili paydaslar tarafindan kétiiye kullaniminin azaltilmast.

e  Ozdenetim Kurulu Baskani’nin sikayet konusu reklami toplantilardan once
degerlendirdigi ‘filtreleme sistemi’nin diizenleyiciler tarafindan kotiiye
kullanilmasini 6nlemek amaciyla komisyon baskaninin yetkisinin azaltilmasi.

* Yogun toplant1 giindemi ve ilave materyallerin ¢oklugu nedeniyle olusan uzun
toplantilar ve karmasik biirokratik yapinin diizenlenmesi.

* Bilgi akisinin gelistirilmesi ve yeni iletisim kanallarinin agilmasi.

* Reklam 6zdenetimine karsi toplum farkindaliginin arttirilmasi.

*  Acik fikirli, donanimli ve diiriist bir yonetim olugturulmasi.

*  Demokratik ve seffaf bir reklam 6zdenetim sistemi yaratilmasi.

* Reklam 6zdenetim sisteminin verimliligi adina i¢ denetim uygulanmasi.

Strauss ve Corbin (1990, s.99)’nin konuyla ilgili caligmasina gore yukarida sayilan

maddelerin uygulanmasi sonucunda:

*  Gelismis reklam 6zdenetim standartlari,
* Reklamverenler, reklam ajanslar1 ve medya arasindaki uyumunun artmast,
*  Daha yogun bir endiistri katilim,.

* Tiketiciler i¢in kullanim kolayliginin saglanmasi,

gibi sonuglar elde edilebilecektir.

3.2 ULUSLARARASI TICARET ODASI (INTERNETIONAL CHAMBER OF
COMMERCE - ICC) UYGULAMA ESASLARI

ICC diinya ekonomisini daha iyi anlamak ve incelemek, diinya ekonomisindeki
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onemli degisiklikler hakkinda is diinyasini ve diger kurumlar1 haberdar etmek ve egitmek
amaciyla toplantilar, forumlar diizenleyen bir uluslararasi kurulustur. ICC daha verimli bir
diinya ekonomisi i¢in, i§ diinyas: ve devletlerle is birligi halinde ortak faydalar yaratmay1

hedeflemektedir.

ICC 1936’dan beri sirketler aras1 en verimli uygulamalar1 yaymak ve uluslararasi
iligkileri gliclendirmek ve diizenlemek adina, goniillii bir sekilde yonetmelikler, tavsiyeler,

kurallar ve esaslar paylagmaktadir.

ICC’nin uygulamalari, mallarin uluslararasi ticaretiyle ilgili sdzlesmelerde kiiresel
bir standart olarak kabul edilmektedir (http://www.iccwbo.org/advocacy-codes-and-rules/,

24.07.2013).

Pazarlama iletisimi araglar1 6zellikle reklam, reklamverenlerle tliketici arasindaki
iletisimi saglayan en 6nemli unsurdur. ICC pazarlama ve reklam {izerine kiiresel olarak
benzersiz bir rehberlik hizmeti saglamak amacimi gilitmektedir. ICC 1937°den itibaren
pazarlama ve reklam alanlarinda ana kural koyucu olmus ve reklam 6zdenetimiyle ilgili
genel cerceveyi olusturmustur. ICC’nin reklam etik esaslari, ¢ogu iilkedeki reklam
O0zdenetim sisteminin temelini olusturmaktadir. ICC’nin etik esaslari, reklam
diizenlemelerinde, yasal diizenlemelerin ve kanunlarin kullanimini minimize etmek
amaciyla tasarlanmigtir. ICC’nin reklam etik esaslar1 yillar iginde bircok kez gdzden
gecirilmis ve revize edilmistir. En son olarak 2011 yilinda 9. versiyonu ‘reklam ve

pazarlama iletisimi etik esaslar1’ bu amagclar dogrultusunda yayinlanmastir.

ICC uygulama esaslari, ticari iletisim kapsaminda, 6zdenetimi en verimli sekilde
uygulayabilmek adina tasarlanmaktadir. Fakat bunun yaninda yasama organlar1 gibi ticari
olmayan kuruluslara da konuyla ilgili referans saglamaktadir. ICC uygulama esaslari,

kiiresel olarak benimsenme ve uyglanma amaciyla yaratilmaktadir.

ICC uygulama esaslar1 asagidaki hedefleri gerceklestirmek amaciyla

tasarlanmistir:

* Kiiresel olarak reklam ve pazarlama iletisimi uygulamalarinin sorumlu
davranis bigimini ve iyi 6rneklerini gostermek.
* Pazarlama iletisimine kars1 toplum giivenini arttirmak.

* Tiiketici tercihlerine ve kisilik haklarina saygiy1 arttirmak.
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* (Cocuklara ve genclere yonelik pazarlama iletisimi uygulamalarinda sorumlu
davranildigindan emin olmak.

* Ifade 6zgiirligl baglaminda pazarlama iletisimi kavraminin koruyuculugunu
yapmak.

* Pazarlama iletisimi baglaminda devlet yasama ve diizenlemelerini minimize

ederek, pratik ve etkili ¢Oziimler saglamak (http://www.iccwbo.org/

advocacy-codes-and-rules/, 24.07.2013).

ICC’nin reklam ve pazarlama uygulamalarma yonelik etik esaslar1 26 genel
hiilkmii igermektedir. Hiikiimler tiim pazarlama iletisimi faaliyeltlerinin yasal, ahlaki, dogru
ve diirlist olmas1 gerektigini belirtmekte ve sayisal verilerin, kanitlarin kullanimiyla ilgili
ayrintili ifadeleri icermektedir. Bunlara ek olarak reklamlarin ayirt edilebilir olmasi,
karsilagtirmali reklamlar, tanikli reklamlar, iftira, kotiileme, saglik ve giivenlik gibi
konularda tanimlayict maddeler icermektedir. Cocuklara ve genglere yonelik reklamlarla
ilgili olarak, onlarin deneyim ve bilgi eksiklerinin suistimal edilmesini 6nleyici agiklayici
maddeler bulunmaktadir. Cocuklarin ve gencglerin gelisimini olumsuz etkileyecek,
toplumsal degerlere aykir1 ifadelerin kullanimiyla ilgili kisitlar1 igermektedir. Reklamlarda
kullanilan verilerin korunmasi ve kisilik haklarryla ilgili olarak verilerin toplanmasi,
kullanilmasi ve giivenliginin saglanmasiyla ilgili ayrintili ifadeler yer almaktadir. ICC’nin

etik esaslar1 son olarak reklamlardaki ¢evresel iddialara iliskin hiikiimleri barindirmaktadir.

33 AVRUPA REKLAM  STANDARTLARI  BIiRLiGi  (EUROPEAN
ADVERTISING STANDARDS ALLIANCE — EASA)

EASA kar amaci giitmeyen ve merkezi Briiksel’de bulunan, Avrupa’da ve diger
kitalarda reklamcilik endiistrisini temsil eden ulusal reklam 6zdenetim kuruluslarini ve

orgiitlerini bir araya getiren 1992 yilinda kurulmus bir organizasyondur.

EASA, reklam 6zdenetimi ile ilgili tek yiiksek otoritedir. Kiiltiirel farkliliklar1 ve
farkli uluslarin yasalarin1 da dikkate alarak reklam 6zdenetim standartlarini yiikseltmeyi

hedeflemektedir.

EASA tiiketiciler ve isletmeler i¢in reklam o6zdenetimi konusunda ayrintili

rehberlik hizmeti sunmaktadir. Yillar boyunca Avrupa’da bir¢ok iilkede reklam 6zdenetim
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sistemlerinin kurulmasina yardimci olmustur. Halen iiye iilkelerdeki reklam 6zdenetim
kurumlarina reklam 6zdenetimiyle ilgili yol gosterici bilgiler sunmaktadir. EASA 6zellikle
Avrupa’da reklam denetimi konusunda yasal dilizenlemelere kuvvetli bir alternatif

olusturmaktadir.

Tiim Avrupa genelinde daha giiclii ve etkili bir reklam 6zdenetim sistemi yaratmak
icin 2004 yilinda reklam verenlerden, reklam ajanslarindan ve medyadan olusan reklam
endiistrisi ‘EASA Reklam Ozdenetim Sézlesmesini® imzalamuslardir. Sézlesme, tiiketiciler,
reklam endiistrisi ve toplum i¢in sorumlu reklama olan giiveni, maksimize etmeyi
amaglamaktadir. Kamu ve tiiketici yararin1 gozeterek tiim ticari iletisimde en yiiksek etik
standartlarinin ~ yaratilmasint  hedeflemektedir  (http://www.easa-alliance.org/About-

SR/About-SR/page.aspx/190, 17.05.2013).

Organizasyon Yapisi: EASA biinyesindeki komiteler ve kurullardaki kisiler liye
iilkelerdeki reklam 6zdenetim kurumlarindan ve reklam endiistrisinden gelen kisilerden

olusmaktadir.

Resmi Ofis

Uluslararasi Reklam Yasal Olmayan Ticareti
Ozdenetim Komisyonu Onleme Giict

Yonetici Komitesi

Merkez ve Dogu Avrupa

Ozdenetim Komitesi Calisma Grubu

Direktor Kurulu

Genel Direktor Tanitim ve [letisim

Medya Komitesi Gorev Giicii

EASA Sekreterligi

Surdurebilir Gorev Gucu Egitim Grubu

Sekil 2: EASA Organizasyon Yapisi

Kaynak: EASA internet sitesi, http://www.easa-alliance.org, 17.05.2013.
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EASA Finansmani ve Uyeleri
EASA’nin finansmani liye 6zdenetim ve endiistri kurumlarindan karsilanmaktadir.

Izleme calismalari, dzel calismalar ve yayinlarin satislarindan ek gelirler elde edilmektedir.

EASA’nin su an igin mevcut 37 iiyesi bulunmaktadir. Bunlarin 27 tanesi
Avrupa’dan digerleri ise Avrupa disindandir. EASA Avrupa merkezli bir yapilanma
olmasina ragmen reklamciligin her gecen giin daha da kiiresellesmesi neticesinde Avrupa
disindan da iiyeleri biinyesine katmaya baslamigtir. EASA’nin Avrupa lyeleri: Almanya,
Avustruya, Belcika, Bulgaristan, Cek Cumbhuriyeti, Finlandiya, Fransa, Gliney Kibris,
Hollanda, Ingiltere, irlanda, Ispanya, Isvec, Isvigre, Litvanya, Liiksemburg, Macaristan ,
Polonya, Portekiz, Romanya, Slovakya, Slovenya, Tiirkiye, Yunanistan’dan olugsmaktadir.
Avrupa disindaki {iyeleri ise Avustralya, Brezilya, Giiney Afrika Cumhuriyeti, Hindistan,
Kanada, Kolombiya, Meksika, Peru, Sili, Yeni Zelanda’dur.

EASA Projeleri

Gozleme izleme: EASA ozellikle yiyecek icecek ve alkollii igecek reklamlarini
izleme gozleme ¢aligmalar1 koordine etmektedir. Ilgili sektorlerdeki reklamlar belirli bir
zaman araliginda goézlemlenerek, reklam ozdenetim kurumlarmin reklamlarin esaslara
uygun olup olmadigin1 dogrulamasi istenir. Bu sayede bir yandan ulusal 6zdenetim
kuruluslariyla koordinasyon saglanirken diger taraftan kabul edilemez reklamlarla

micadele edilmektedir.

Stmir  Otesi  Sikayetler: EASA iiyesi tiim 0Ozdenetim kurumlarinmn, ulusal

sikayetlerle ayn1 kosullar altinda, ele alinmasin1 igeren bir anlagsmadir.

Kisinin kendi iilkesinde yayimnlanan fakat bagka bir iilke tabanli kanalin reklami
sikayet konusu olabilmektedir. Ornegin Tiirkiye’deki bir izleyicinin gene Tiirkiye’de BBC
kanalinda yayimlanan reklam iizerine EASA’ya sikayette bulunabilmektedir. Ya da Alman
bir izleyicinin tatildeyken Fransa’da izledigi bir reklam sikayet konusu olabilmektedir.
Izleyici sikayeti kendi iilkesindeki reklam 6zdenetim organizasyonuna iletebilir. Daha
sonra reklam Ozdenetim kurumu sikayeti, reklamin yayinlandig: iilkedeki ©6zdenetim

kurumuna yonlendirir.

Uygulama Tavsiyeleri: Uygulama tavsiyeleri 2004 yilinda reklam 6zdenetimiyle
ilgili EASA’nin iiyelerine ayrintili rehberlik hizmeti vermek amaciyla olusturulmustur.

Uygulama tavsiyeleri sayesinde EASA’nin {iyeleri mevcut 6zdenetim uygulamalarini
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degerlendirme gelistirme firsat1 yakalamaktadir. Ayrica 6zdenetimde aksayan yerleri

belirleyerek yatirim yapilmasi gereken noktalarin altin1 ¢izmektedir.

Avrupa’daki ve diger iiye iilkelerdeki Ozdenetim sistemleri birbirlerinden az
miktarda farklilik gosterse de hepsi reklamin sinirlarin1 agmamasi gerektigi ve tiiketicilere
dogru, diirlist bir referans olarak hizmet etme amacim paylagsmaktadir. EASA bu amaci
ICC’nin pazarlama ve reklam etik esaslar1 dogrultusunda iiyelerine rehberlik ederek ve

kiiresel olarak reklam standartlarini yiikselterek gerceklestirmeye ¢alismaktadir.

Glinlimiizde reklam 6zdenetim sistemleri etkin ve verimli bir reklam sektorii icin
ideal bir yol olarak kabul edilmektedir. Reklam 6zdenetimi ¢ogu iilkede yasal organlarla
isbirligi i¢inde, uyumlu bir sekilde calismaktadir. Tiim bunlara ragmen son zamanlarda

reklam 6zdenetiminin verimliligi hakkinda baz1 sorular ortaya ¢ikmaktadir.

Tiiketici gruplar1 ve devletler, reklam 6zdenetim rejimlerinin kalitesini
sorgulamaktadir. Reklam denetim sistemleri, bu uygulamaya yeni gecen ve dolayisiyla hem
devlet hem de endiistri tarafinda sorunlarla karsilasan reklam 6zdenetim sistemlerinden,
diinyanin en eski ve etkili reklam denetim kurumlarindan olan Ingiltere 6zdenetim sistemi

olan ASA’ya kadar genis bir yelpazede yer almaktadir.

Ozdenetime kars1 yapilan elestirilere ragmen reklam 6zdenetiminin tartismaya

meydan birakmayacak avantajlar1 bulunmaktadir.

Bu avantajlardan bir tanesi reklam 6zdenetiminin karar alma mekanizmasinin,

diger denetleme yontemlerine gore ¢ok daha hizli calismasidir.

Bir diger 6nemli avantaj reklam 6zdenetiminin, hayli dinamik olan reklam sektorii
icinde degisen sartlara ¢ok kolay ve hizli uyum saglayip, etik esaslariyla ilgili gerekli
diizenlemeleri ya da ihtiyag duyulan yeni etik esaslarini, hizli bir sekilde yiiriirlige
sokabilmesidir. Buna karsi yasal diizenlemeler, biirokratik engeller yiiziinden yavas

ilerlemekte ve cogu zaman hedeflenen zaman asilmaktadir.

Reklam 6zdenetim sistemlerinin ¢ok yonlii olmast bir diger dnemli 6zelliktir. Belli
bir kalipta sikisip kalmadan kendi icinde ‘taahhiit programlari’ ya da belirli meslek
gruplarinin kendi reklam esaslari gibi yeni formlar olusturarak 6zdenetimin degisik

formlarda daha etkin hizmet verebilmesine olanak saglamaktadir.
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Reklam 6zdenetimi endiistrinin kendi istegi ve motivasyonuyla olusturdugu bir
sistem olmasi nedeniyle, yasal siireglerde, kanunun bosluklarindan yararlanma gibi yollara
sapmadan, tiiketici ve endiistri i¢in ne dogruysa onun adaletli bir sekilde saglanmasi icin

caligmalarint siirdiiriir.

Kanit sorumlulugu konusu, reklam 6zdenetimini, yasal diizenlemelere karst bir
adim One ¢ikaran bagka bir avantajdir. Yasal diizenlemelerde, bir reklam1 sikayet eden kisi
ya da kurum, reklamin yasal diizenlemelerin hiikiimlerini ihlal ettigini kanitlamak
durumundadir. Bu tip uygulamalarda kanit sorumlulugu sikayet edene aittir. Diger taraftan
reklam Ozdenetim sistemlerinde, bir reklam hakkindaki sikayet, kanit sorumlulugunu,
sikayeti edene degil, reklamveren, reklam ajanslar1 ve medya saglayicilara yiiklemektedir.

Bu bakimdan reklam 6zdenetim sistemleri, tiiketicinin sirtindan biiyiik bir yiikii almaktadir.

Reklam 6zdenetim sistemlerinin, aldatici yaniltict ya da sosyal sorumlulugu ihlal
edici reklamlara karsi, cezalandirma yerine ikna yolunu se¢mesi de hem sektor hem de
tiikketiciler adina olumlu bir durumdur. Reklam 6zdenetim sistemleri, kurallar1 ihlal eden bir
reklamla karsilastiginda yaptirim olarak reklamin geri ¢ekilmesi yoniinde ikna ¢aligmalar:
yiriitmektedir. Bu durumun 6zdenetim sistemlerinde gayet uyumlu bir sekilde tecriibe
edildigi ve karsilikli saygi kiltiiriinii gelistirdigi goézlemlenmektedir. Aksi takdirde,
cezalandirilan reklamveren, reklam ajanslar1 ya da medya saglayicilari, bu cezalardan
kurtulmanin yollarim1 bulmak ic¢in yasal bosluklardan yararlanacak ve ¢dzliim siireci

uzayacaktir (Wiggs ve digerleri, 2012, s.33).

Reklam 06zdenetim sistemleri ekonomik olarak da bir zorunluluk haline
gelmektedir. Yukarida reklam 6zdenetimiyle ilgili bahsedilen hizli olmasi, esnek olmasi,
ikna kabiliyetinin yiiksek olmas1 gibi tiim nedenler ayn1 zamanda maliyetleri de azaltmakta

ve yasal diizenlemelerin doguracagi kaynak israfin1 engellemektedir.

Bunun yaninda reklam Ozdenetim sisteminin basarisinin sirr1 tliketici odakl
olmasindadir. Oziinde reklam o6zdenetimi bir yargi siirecinde, pazarlama ilkelerinin
kullanilmasidir. Reklam 06zdenetimi, miisterilerini belirlemekte ve onlarin istek ve
ihtiyaclarimi1 o6zel ilgi ve alakayla karsilamaktadir. Buradaki miisteriden kasit, sikayet
edenler, reklamverenler, reklam ajanslart ve medya saglayicilaridir. Pazarlama ilkelerini

benimsemis, saglikli bir reklam 6zdenetim sistemi hem endiistriyi hem de tiiketicileri
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tatmin etmektedir. Bu da ancak yargilama siirecine, pazarlama ilkeleriyle yaklasarak

gerceklesmektedir.

Son olarak reklam sektorii agirlikli olarak, uluslararasi firmalarin ve reklam
ajanslarinin hakim oldugu kiiresel bir sektordiir. ICC sayesinde uluslararasi bir reklam
Ozdenetim esaslar1 var edilmis olup, kiiresel olarak reklam denetimi belli bir standartta

oturtulmustur.
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4 REKLAM DENETIiMi BAGLAMINDA TURKIYE VE
AVUSTRALYA UYGULAMARINDAKI DURUMA GENEL BAKIS

Reklamlarin denetimi konusunda tezin konusunu olusturan Avustralya ve Tiirkiye
ornekleri, esaslar baglaminda benzerlikler gostermesine ragmen uygulama konusunda
birbirlerinden farklilagsmaktadirlar. Tirkiye’de reklamlarin denetimi idari denetim ve
Ozdenetim olarak ayrilmakta ve agirlikli olarak idari denetimin hakim oldugu
goriilmektedir. Diger taraftan Avustralya’ da yasalarla belirlenen genel cerceveyi

tamamlayan bir reklam 6zdenetimi s6z konusudur.

41 TURKIYE’DE REKLAM DENETIMIi

Tiirkiye’de reklam denetiminin yapist basitce idari denetim ve 6zdenetim olarak
ayrilmaktadir. Idari denetim iki farkli kurulus tarafindan saglanmaktadir. Birincisi
‘Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkinda Kanun’ ile kurulan, Sanayi ve Ticaret Bakanligi
biinyesinde ¢aligmalarini yiirliten ‘Reklam Kuruluw’, ikincisi ise ‘Radyo ve Televizyonlarin
Kurulus ve Yayinlar1 Hakkinda Kanun’ ile kurulan ‘Radyo ve Televizyon Ust Kurulu’dur
(RTUK). Ote yandan Tiirkiye’deki reklam &zdenetimi reklam ajanslari, reklamverenler ve
medya temsilcilerinin kurdugu ‘Reklam Ozdenetim Kurulu’ tarafindan saglanmaktadir. Bu
kurumlarin disinda reklamlarin hukuka uygun olup olmadigina karar veren yargi denetimi
de mevcuttur. Yargi denetimi Borglar Kanunu, Tiirk Ticaret Kanunu ve Medeni Kanun’un
reklamlarla ilgili kanunlarin ihlali durumunda agilan davalarla gerceklesmektedir. Ek
olarak belediyelerin kamuya agik alanlarla ilgili reklam ve tanitim yonetmelikleri ve ¢esitli

devlet ve 6zel kuruluslarin kendi reklam yonetmelikleri mevcuttur.

Giliniimiizde Tiirkiye’de reklam denetiminde uygulanan temel ydntemin idari
denetim oldugu gozlemlenmektedir. Bu baglamda RTUK radyo / TV reklamlarina iligkin
denetimi, Reklam Kurulu ise genel olarak tiim reklamlarin denetimi gorevini yerine

getirmektedir (Inal & Baysal, 2008, s.11).

Tiirkiye’de reklam diizenlemelerini ve denetimini kapsayan mevzuat asagidaki

kanun, yonetmelik, teblig ve esaslar1 icermektedir (Aktuglu, 2006, s.8):

e Reklam Ozdenetim Esaslari;

*  Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun;
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* Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanun;

e Ticari Reklam ve Ilanlara iliskin ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair
Yonetmelik;

* Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayinlar1 Hakkinda Kanun;

* Radyo ve Televizyon Yayinlarinin Usul ve Esaslart Hakkinda Y 6netmelik;

e Medya Olgiimii Arastirma Sonuglarinin  Ticari Reklam ve ilanlarda
Kullanilmasina Dair Teblig;

* Tirkiye Radyo ve Televizyon Kanunu;

* Reklam Kurulu Yonetmeligl;

*  Ticaret ve Sanayi Odalar1 Hakkinda Kanun.

Tiirkiye’de reklam denetimiyle ilgili mevzuatin gelismesinde daha Once
bahsedilen Uluslararasi Ticaret Odasi’nin (ICC), Avrupa Reklam Standartlar1 Birligi’nin
(EASA) ve Avrupa Sinirdtesi Televizyon Sozlesmesi’nin (European Convention on
Transfrontier Television) biiyiik etkisi bulunmaktadir. Reklam Ozdenetim Kurumu (ROK),
ICC’nin Reklam Uygulama Esaslari’n1 aynen benimseyerek uygulamakta ve Tiirkiye’deki
reklam O6zdenetim mevzuatin1 olusturmaktadir. Bunun yaninda Tirkiye, reklam
0zdenetimiyle ilgili Avrupa Kitasinda ve Avustralya, Kanada gibi iilkelerde en 6nemli
referanslardan biri kabul edilen EASA’ya iiye durumdadir. Avrupa’da gorsel / isitsel
caligmalarin, kamu ve 6zel yayiciliginin gelismesi, Avrupa Konseyi biinyesinde sinirtesi
yayinciligin énemli hususlar ile ilgili baglayict yasal enstriimanlarin hazirlanmasi ve kitle
iletisiminin sinirétesi gelisiminden dogacak olasi sorunlar1 6nlemek amaciyla Tiirkiye 7
Eylil  1992°de  Avrupa  Sinirdtesi  Televizyon — Sozlesmesi’ni  imzalamigtir
(http://www.rtuk.org.tr/sayfalar/IcerikGoster.aspx?icerik_id=6ac52c35-cle4-4c7f-9768-
53b851ddl1cae, 11.03.2014).

Anlagilacagi iizere Tiirkiye’de reklam mevzuatinin olusmasini saglayan ¢ok sayida
kurum, kanun, yonetmelik ve esas bulunmaktadir. Dolayisiyla bu kadar ¢ok kurum ve
yasanin sebep oldugu diizensizlik ve yetki karmasasi i¢inde idari denetim mercileri

mevzuati ve hiikiimleri yorumlarken sorunlarla karsilasmaktadir (Zilyan, 2008, s.11).
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4.1.1 Tiirkiye’de Reklam Diizenlemeri ve Denetimiyle Ilgili Mevzuat

Tirk hukukunda genel olarak reklam diizenlemeleri ve denetimiyle ilgili
hiikiimlere sahip iki ana yonetmelik bulunmaktadir. Bunlardan ilki 6502 sayil1 Tiiketicinin
Korunmas1 Hakkinda Kanun’a (TKHK) dayanarak olusturulan ‘Reklam Kurulu
Yonetmeligi’, digeri ise 2954 sayili Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kanunu’nun hazirladig:
‘Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu Reklam Yonetmeligi’dir. Bu yonetmelikler disindaki
Tirk reklam mevzuati, dagmik bir sekilde ¢esitli kanun ve yoOnetmelikler etrafinda
toplanmaktadir. Bir¢cok farkli kanunda reklamla ilgili diizenlemelere rastlamak
miimkiindiir. Fakat bu kanunlardaki hiikiimler reklamla ilgili genel bir diizenleme
olusturmaktan ziyade, kendi konulariyla ilgili reklam diizenlemelerini igermektedir.
Ozellikle Borglar Kanunu, Ticaret Kanunu ve Medeni Kanun kapsaminda yasalarla
belirtilen, reklamla ilgili ylikiimliiliiklerin ihlali durumunda ortaya ¢ikabilecek yaptirimlari
iceren hiikiimler yer almaktadir. Reklamlarin denetimiyle ilgili idari kurumlarin ya da

tiiketicilerin agtig1 davalar neticesinde s6z konusu kanunlar devreye girmektedir.

Tiirk Reklam Mevzuatinda Reklam Yasaklar

Tirk hukukunda ozellikle radyo ve TV yaymlarima iliskin kanun ve
yonetmeliklerin etrafinda belirli {iriin ve mecralara karst 6zel yasaklar getirilmistir. Bu
yasaklar reklamin icerigiyle alakali olabilecegi gibi belli bazi {irlin ve hizmetleri de

icerebilmektedir. Mevzuatta cesitli kanunlarin altinda reklamlarla ilgili yasaklar mevcuttur.

3984 Sayili Radyo ve Televizyon Kurulus ve Yayinlar1 Hakkinda Kanun’un 22.
Maddesine gore: ‘Alkol ve tiitiin reklamlarina izin verilemez. Regete ile satigina izin verilen

ilag ve tedavilerin reklam1 yapilamaz’.

Redyo ve Televizyon Yayinlarinin Esas ve Usulleri Hakkinda Yo6netmelik’in 21.

Maddesine gore:

“Kuruluslar (Radyo ve Televizyon Kuruluslary), asagida sayilan
tiriin ve hizmetlere iliskin reklam ve tele-aligveris yayini yapamazlar:

a) Her tiirlii alkollii icki,

b) Sigara ve diger tiitiin tirtinleri ile bunlarla ayni isimde olan ve /
veya bunlart ¢cagristiran iiriin ve hizmetler,

¢) Recgete ile satisina izin verilen ilag ve tedaviler,

d) Her tiir silah veya silah tireticisi ve saticisinin reklamlari,

e) Falci, medyum, astrolog ve benzerlerinin verdigi hizmetler,

f) Kumar ve benzeri yerleri igletenlerin verdikleri hizmetler,
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g) Es bulma hizmetleri.”

Bunlarm diginda 625 Sayili Ozel Ogretim Kurumlart Kanunu’nun 30. maddesine
gore: ‘Ozel dgretim kurumlari televizyonda reklam ve ilan yapamazlar’ (Inal & Baysal,

2008, s.12-13).

Gortldigi gibi reklamlara iliskin belli yasaklar farkli kanunlarin altinda
toplanmaktadir. Bu yasaklarin disinda ‘Bireysel Emeklilik Tasarruf ve Yatirim Sistemi
Kanunu’, ‘Umumi Hifzisthha Kanunu’ ve ‘Ozel Hastaneler Yonetmeligi® gibi kanun ve
yonetmeliklerin iginde belirli iiriin ve hizmetlerin reklamlara iligkin sinirlamalar

getirilmistir.

4.1.2 Tiirkiye’de Reklamlarin Hukuka Uygunluk Sartlar

Tiirkiye’de reklamlarin diizenlenmesi ve denetimi agirlikli olarak idari kurumlar
ve yasalar tarafindan uygulanmaktadir. Ozellikle 6502 sayili TKHK reklamla ilgili tanimu,
uygulamasi, smirlamalar ve ihlaller durumunda ortaya ¢ikabilecek yaptirimlarla ilgili

hiikiimler igermektedir.

Kanunun 8. Maddesi ‘ayipli mal’in tanimini1 yapmaktadir. Buna gore:

“MADDE 8 — (1) Ayiplt mal, tiiketiciye teslimi anminda, taraflarca
kararlastirilmis olan ornek ya da modele uygun olmamast ya da
objektif olarak sahip olmasi gereken ozellikleri tasimamast nedeniyle
sozlesmeye aykirt olan maldir.

(2) Ambalajinda, etiketinde, tanitma ve kullanma kilavuzunda,
internet portalinda ya da reklam ve ilanlarinda yer alan
ozelliklerinden bir veya birden fazlasini tasimayan; satict tarafindan
bildirilen veya teknik diizenlemesinde tespit edilen nitelige aykirt olan;
muadili olan mallarin kullamim amacim karsilamayan, tiiketicinin
makul olarak bekledigi faydalart azaltan veya ortadan kaldiran

maddi, hukuki veya ekonomik eksiklikler iceren mallar da ayiph
olarak kabul edilir.

Ayni sekilde 13. Madde ‘ayipli hizmet’in tanimin1 yapmaktadir. Buna gore:

MADDE 13 — (1) Ayipli hizmet, sézlesmede belirlenen siire i¢cinde
baslamamast veya taraflarca kararlastiriimis olan ve objektif olarak
sahip olmasi gereken ozellikleri tasimamasi nedeniyle sézlesmeye
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aykirt olan hizmettir.

(2) Hizmet saglayicist tarafindan bildirilen, internet portalinda
veya reklam ve ilanlarinda yer alan ozellikleri tasimayan ya da
yararlanma amaci bakimindan degerini veya tiiketicinin ondan makul
olarak bekledigi faydalari azaltan veya ortadan kaldiran maddi,
hukuki veya ekonomik eksiklikler iceren hizmetler ayphdir.”

Yani reklam, tanitimi yapilan iiriin yada hizmetin niteliksel ve niceliksel
ozelliklerine iliskin dogru, gercek ifadeleri icermiyorsa bir ayip ortaya ¢ikmaktadir. 9.
Ve 14. maddeler bu gibi durumlarin ortaya ¢ikmasi durumunda sorumlulugun kimde

olacagini ayrintili bir sekilde belirtmektedir.

TKHK’nun 57. maddesi 3. fikrasi reklam baglaminda ihtiyari garantilerle ilgili
olarak asagidaki hiikkmi icermektedir: ‘(3) Taahhiitte bulunan, taahhlidiiniin yani sira
ilgili reklam ve ilanlarinda yer alan ifadelerle de baghdir. Bu taahhditte, tiiketicinin yasal
haklarinin sakl oldugu, garantiden faydalanma kosullari, stiresi, garanti verenin adi ile

iletisim bilgileri yer almak zorundadir’.

TKHK’nun 61. maddesi ticari reklam uzerinedir. ilgili madde, ticari reklamin
tanimiyla beraber ticari reklamlarin, Reklam Kurulu ilkelerine uymas: gerektigini
ifade etmektedir. Reklamlarin dogru, diiriist, gercekci ve genel ahlaka uygun olmasiyla

ilgili hiikiimleri icermektedir.

“MADDE 61 — (1) Ticari reklam, ticaret, is, zanaat veya bir
meslekle baglantili olarak; bir mal veya hizmetin satisimi ya da
kiralanmasint saglamak, hedef kitleyi olusturanlar: bilgilendirmek
veya ikna etmek amaciyla reklam verenler tarafindan herhangi bir
mecrada yazili, gorsel, isitsel ve benzeri yollarla gerceklestirilen
pazarlama iletigimi niteligindeki duyurulardir.

(2) Ticari reklamlarin Reklam Kurulunca belirlenen ilkelere, genel
ahlaka, kamu diizenine, kisilik haklarina uygun, dogru ve diiriist
olmalart esastir.

(3) Tiiketiciyi aldatict veya onun tecriibe ve bilgi noksanliklarini
istismar edici, can ve mal giivenligini tehlikeye diisiiriicii, siddet
hareketlerini ve sug¢ islemeyi ozendirici, kamu saghgin bozucu,
hastalari, yaslilari, ¢cocuklart ve engellileri istismar edici ticari reklam
yapilamaz.

(4) Reklam oldugu agik¢a belirtilmeksizin yazi, haber, yayin ve
programlarda, mal veya hizmetlere iligkin isim, marka, logo veya
diger ayirt edici sekil veya ifadelerle ticari unvan veya isletme
adlarinin reklam yapmak amaciyla yer almasi ve tanitict mahiyette
sunulmasi ortiilii reklam olarak kabul edilir. Her tiirlii iletisim
aracinda sesli, yazili ve gorsel olarak ortilii reklam yapilmasi
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yasaktir.

(5) Ayni ihtiyaglart karsilayan ya da ayni amaca yonelik rakip mal
veya hizmetlerin karsilastirmali reklami yapilabilir.

(6) Reklam verenler ticari reklamlarinda yer alan iddialarin
dogrulugunu ispatla yiikiimliidiir.

(7) Reklam verenler, reklam ajanslart ve mecra kuruluslari bu
madde hiikiimlerine uymakla yiikiimliidiir.

(8) Ticari reklamlara iliskin getirilecek smmirlamalar ile bu
reklamlarda uyulmasi gereken usul ve esaslar yonetmelikle belirlenir.

62. Madde reklam baglaminda haksiz ticari uygulamalar
kapsamaktadir. Buna gore:

MADDE 62 — (1) Bir ticari uygulamanin;, mesleki ozenin
gereklerine uymamasi ve ulastigi ortalama tiiketicinin ya da yoneldigi
grubun ortalama iiyesinin mal veya hizmete iliskin ekonomik davranig
bicimini 6nemli ol¢giide bozmast veya énemli élgiide bozma ihtimalinin
olmasi durumunda haksiz oldugu kabul edilir. Ozellikle aldatict veya
saldirgan nitelikte olan uygulamalar ile yonetmelik ekinde yer alan
uygulamalar haksiz ticari uygulama olarak kabul edilir. Tiiketiciye
yonelik haksiz ticari uygulamalar yasaktir.

(2) Ticari uygulamanin haksiz oldugunun iddia edilmesi halinde,
ticari uygulamada bulunan, bu uygulamasimin haksiz ticari uygulama
olmadigini ispatla yiikiimliidiir.

(3) Haksiz ticari uygulamanin reklam yoluyla gerceklestirildigi
hallerde bu Kanunun 61 inci maddesi hiikiimleri uygulanir.

(4) Haksiz ticari uygulamalarin tespit edilmesine ve bunlarin
denetlenmesine iliskin usul ve esaslar ile her haliikarda haksiz ticari
uygulama olarak kabul edilecek uygulamalar yonetmelikle belirlenir.”

TKHK’nun 63. maddesi ticari reklamlarda uyulmasi gereken ilkeleri belirleme ve
haksiz ticari uygulamalara karg tiiketiciyi korumaya yonelik diizenlemeleri yapma, bu
konular c¢ercevesinde inceleme ve gerektiginde yaptirnm uygulama hususunda Reklam
Kurulu’nun olusturulmasiyla ilgilidir. Bu madde ayrintili olarak ‘Reklam Kurulu’

basliginda incelenecektir.

TKHK’nun 65. maddesi reklam sektoriiniin ve reklam denetim islevinin
gelistirilmesine yoOnelik arastirma ve c¢alismalar yapmak {izere olusturulan Reklam

Konseyi’yle ilgilidir.

“MADDE 65 — (1) Reklam politikalarinin olusturulmast ve
uygulanmast ile ilgili olarak c¢agdas iletisim uygulamalarini takip
etmek, reklam sektoriiniin ve reklam denetim islevinin gelistirilmesine
yonelik arastrma ve ¢alismalar yapmak, bu alanda goriis ve
onerilerde bulunmak ve bu goriis ve onerileri ilgili mercilere iletmek
amaciyla yilda en az bir kez Bakanligin koordinatorliigiinde Reklam
Konseyi toplanir.”
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Reklam Konseyi reklamlarla ilgili diizenlemelerden daha ¢ok reklam sektoriindeki
cagdas uygulamalarin takibi ve bu hususta yapilacak aragtirma ve gelistirme ¢alismalarini

yiirtitmektedir.

Bunlarin disinda TKHK nun 8. kismi1 yargilama ve yaptirimlarla ilgili hiikiimleri

kapsamaktadir. ilgili maddeler ‘Reklam Kurul’unun Kararlar1’ bashiginda incelenecektir.

4.1.3 Reklam Kurulu

Reklam Kurulu 23.2.1995 tarih ve 4077 sayili TKHK’ nun 17. ve 31. maddelerine
dayanilarak, Sanayi ve Ticaret Bakanligi biinyesinde kurulmustur. Tiiketicinin ve
Rekabetin Korunmasi Genel Miidiirliigi'ne baghdir. Ticari reklamlarda uyulmas: gereken
ilkeleri belirleme ve haksiz ticari uygulamalara karsi tiiketiciyi korumaya yonelik
diizenlemeleri, bu hususlar cergevesinde inceleme ve gerektiginde denetim yapma,
inceleme ve denetim sonucuna gore durdurma veya ayni yontemle diizeltme veya idari para
cezast veya gerekli goriilen hallerde de iic aya kadar tedbiren durdurma cezasi verme

hususlarinda gorevli bir Reklam Kurulu olusturulmustur.

Yonetmeligin 4. maddesi Reklam Kurulu’nun iiyelerinin kimlerden olustugunu

belirtmektedir.

“Madde 4- Bakamin gorevlendirecegi ilgili Genel Miidiir
tarafindan yiiriitiilen Kurul;

a) Bakanlik¢a, ilgili Genel Miidiir Yardimcilar: arasindan
gorevlendirilecek bir iiye,

b) Adalet Bakanliginca, bu Bakanlikta idari gérevierde ¢alisan
hakimler arasindan gorevlendirilecek bir iiye,

¢) Tiirkiye Radyo-Televizyon Kurumunca goreviendirilecek reklam
konusunda uzman bir iiye,

d) Yiiksekogretim Kurulunun reklamcilik alaninda uzman iiniversite
ogretim elemanlar: arasindan segecegi bir tiye,

e) Tiirk Tabipleri Birligi Merkez Konseyinin goreviendirecegi
doktor bir iiye,

f) Tiirkiye Barolar Birliginin géreviendirecegi avukat bir iiye,

g) Tiirkive Odalar ve Borsalar Birliginin degisik sektérlerden
gorevlendirecegi dort tiye,

h) Tiirkiye'deki tiim gazeteci derneklerinin kendi aralarindan
sececegi bir iiye,

i) Reklamcilar derneklerinin veya varsa iist kuruluslarinin sececegi
bir iiye,

Jj) Tiiketici Konseyinin Konseye katilan tiiketici orgiitii temsilcileri
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arasindan segecegi veya iist orgiitlerinin gorevlendirecegi bir iiye,

k) Tiirkiye Ziraat Odalar Birliginin gorevlendirecegi bir iiye,

l)  Tiirkive Esnaf ve  Sanatkarlari  Konfederasyonunun
gorevlendirecegi bir iiye,

m) Tiirk Standartlar: Enstitiisiinden bir tiye,

n) Diyanet Isleri Baskanligindan bir iiye,

o) Tiirk Miihendis ve Mimar Odalari Birliginden bir iiye,

p) Isci Sendikalar: Konfederasyonlarindan bir iiye,

r) Memur Sendikalar: Konfederasyonlarindan bir iiye,

s) Tiirkiye Serbest Muhasebeci Mali Miisavirler ve Yeminli Mali
Miisavirler Odalar: Birliginin géreviendirecegi bir iiye,

t) Ankara, Istanbul ve Izmir Biiyiiksehir Belediyelerinin kendi
aralarindan sececegi bir iiye,

u) Tiirk Eczacilar Birliginden bir iiye,

v) Tiirk Dis Hekimleri Birliginden bir iiye,

v) (Ek: 19/7/2005-25880 RG) Tarum ve Koyisleri Bakanligi ile
Saglik Bakanhigindan ikiser iiye olmak iizere (Ek ibare: 19/7/2005-
25880 RG) "yirmi dokuz" iiyeden olusur.”

Yukarida Reklam Kurulu Yonetmeligi’nin 4. maddesinde de belirtildigi gibi
Kurul, ¢esitli meslek ve sivil toplum orgiitleriyle kamu kurum ve kuruluslarinin
temsilcilerinden olusan 29 iiyeye sahiptir. Reklam Kurulu farkli meslek gruplar ve gesitli
Bakanlik’larin temsilcilerinden olusan yapisiyla toplumu en iyi sekilde temsil etmeyi
amaclamaktadir. Kurul’a liye gonderen konfederasyon ve dernekler, temsilcilerini kendi
iclerinde yapacaklar1 segimlerle belirlemektedir. Uyelerin gérev siiresi ii¢ y1l olmakla
birlikte tekrar segilebilme hakkina sahiptirler. Kurulun bu yapis1 ¢esitli elestiriler
almaktadir. Oncelikle bu kadar cesitli meslek gruplarindan olusan bir kurulun, hukuka
uygunluk denetimi yapmaya elverisli olmadigi ifade edilmektedir. Reklam Kurulu
gerektiginde kolay bir sekilde Kurul’a liye veren kurum ve kuruluslardan goriis alabilir. Bu
nedenle bu temsilcilerin devamli olarak Kurul iiyeligi yapmasi elestirilmektedir. Bunun
disinda Reklam Kurulu Yonetmeligi'nin 10. maddesinde ifade edilen ‘Kurulun, Baskan
dahil en az on dort iiyenin hazir bulunmasi’ ile toplanmasi, alinan kararlardaki istikrar
olumsuz etkileyecegi disiiniilmektedir. Bu durumda toplantidan toplantiya iiyelerin
agirhigina gore, alinan kararlarin tesadiifi olmaya miisait oldugu konusu elestirilmektedir.
Bir diger elestiri de Kurul’da tiiketici orgiitlerinin ¢ok az sayida liyeyle temsil ediliyor
olmasidir. Neticesinde asil gorevinin tiiketicilerin korunmasi olan bir Kurul’un az sayida
tilketici temsilcisine sahip olmasi ¢eliskili bir durumu ortaya koymaktadir. Son olarak
Kurul iiyelerinin hukuk, reklam ve reklamecilik konularinda yeterli bilgi ve birikime sahip

olmamas da elestiriler arasindadir (inal & Baysal, 2008, s.80-83).
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4.1.3.1 Reklam Kurulu’unun Goérevi Ve Uygulama Esaslart

Kurul’un baglica gorevleri asagida siralanmistir.

*  Ticari reklam ve ilanlarda uyulmasi gereken ilkeleri belirlemek;
*  Ticari reklam ve ilanlar1 re’sen veya yazili bagvuru lizerine incelemek;
* Incelemerin sonucuna gére s6z konusu ticari reklam ve ilanin sorumlularina

cesitli yaptirimlar uygulamak.

Reklam Kurulu’nun ilke ve esaslarini olusturan ‘Ticari Reklam ve Ilanlara Iliskin
Ilke ve Uygulama Esaslar1’ her tiirlii ticari reklam ve ilam kapsamaktadir. Esaslar ii¢
boliimden olusmakta olup ilk boliimde esaslarin kapsami, dayanagi, amaci ve ‘mal’,
‘hizmet’, ‘reklamveren’, ‘reklamci1’, ‘mecra kurulusu’, ‘mecra’, ‘ticari reklam ve ilan’
kavramlarinin ayrintili agiklamalari bulunmaktadir. Esaslarin ikinci boliimii ticari reklam

ve ilanlarin nasil olmasi gerektigiyle ilgili asagidaki konular1 igermektedir:

* Temel Ilkeler

*  Ahlaka Uygunluk

*  Diiriistliikk ve Dogruluk

e  Satis1 Ozendirici Reklamlar

* Dogrudan Satis Reklamlari

* Siparis Edilmeden Gonderilen Mallar
* Karsilastirmali Reklamlar

e Tanikli Reklamlar

e Indirimli satiglar

o Ispat Kiilfeti

* Kotiileme

e Taklit

* Kamu Saghg

*  Cocuklara veya Resit Olmayan Genglere Yonelik Reklamlar
e  Cevreye Iliskin Reklamlar

*  Reklami Yapilamayacak Mal veya Hizmetler.
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Daha once de belirtildigi gibi Tiirkiye’deki reklam mevzuati olusturulurken ICC
ve EASA gibi kuruluslart model olarak alimmistir. Reklam Kurul’unun uygulama
esaslarinin 16 maddesi ve alt fikralar1 ICC’nin uygulama esaslartyla hemen hemen
ortigsmektedir. ICC’nin reklam uygulama esaslart 26 maddeden olusurken, Reklam
Kurulu'nun ilke ve esaslar1 16 maddeden olusmaktadir. Bunun nedeni Kurul’un ilke ve
esaslarint  olusturan maddelerin alt fikralarinin  kapsammin genis olmasindan
kaynaklanmaktadir. Ornegin ICC’nin  reklam uygulama esaslarinin  ‘Toplumsal
Sorumluluk’ maddesi reklam ve pazarlama iletisiminin 1rka, ulusal kdkene, dine, cinsiyete,
yasa, zihinsel ya da bedensel 6zre veya cinsel tercihlere dayali ayrimciligi desteklememesi
ve insanlik onuruna saygi gostermesi gerektigini belirtmektedir. Bu husus Kurulu'n
uygulama esaslarinin 5. Maddesinin ‘)’ fikrasinda ‘Reklamlar, dil, din, irk, mezhep, felsefi
diigiince ve cinsiyete dayali ayrimcilik iizerine kurulamaz, ayrimciligi destekleyemez,
kotiileme iceremez, istismar edemez’ olarak ifade edilmektedir. Ayni sekilde ICC uygulama
esaslarinin 7. maddesindeki ‘bedava, garanti gibi sozciiklerin kullanimi” maddesi, Reklam
Kurulu’nun uygulama esaslarinin 7. maddesinin ‘d’ fikrasinda ‘garantinin ayrintili sartlar:
ve alicimin zararmm karsilayici énlemler agik bicimde reklamlarda belirtildigi, ya da alic
bu bilgileri satis yerinde yazili olarak veya mal ile birlikte saglayabildigi takdirde,
"garanti", "garantili", "te minat", "teminat altinda" veya aymi anlami tasiyan baska
kelimeler kullanabilir.” 1fadesiyle yer almaktadir. ICC’nin uygulama esaslarinda yer alan
‘Reklamlarin ayirt edilmesi’, ‘reklamlarin kimligi’, ‘Kisisel Miilkiyetin Gosterilmesi ya da
Taklidi’, ‘Ticari Itibardan Haksiz Yararlanma’® gibi maddeler, Reklam Kurulu’nun
uygulama esaslarinda belirli maddelerin alt fikras1 olarak yer almaktadir. Ozetle Kurul’un

uygulama esaslar1 ICC’nin esaslariyla genel olarak ortiismektedir.

Reklam Kurulu uygulama esaslari, ICC’nin uygulama esaslarini bire bir olarak
kullanan ROK ile de dolayisiyla uyumlu durumdadir. Bu durum Reklam Kurulu’nun
dikkate aldig: ticari reklam ve ilanlara iliskin uygulama esaslarinin hem uluslararasi ilke ve

esaslarla hem de tilkedeki 6zdenetim mevzuatiyla uyumlu oldugunun kaniti durumundadir.

4.1.3.2 Reklam Kurulu’nun Calisma Sekli

Reklam Kurulu Y6netmeligi'nin 9. maddesinde Kurul’un hem genel tiiketicilerden

hem rakip firmalardan hem de diger tiizel kisilerden, sikayet¢inin kimligi yada tinvaninm
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iceren yazili bagvurulari kabul ettigi ifade edilmektedir. Kurul’a ulasan her sikayet
incelemeye alinmaktadir. Kurul ayrica kurallar1 ihlal ettigini diisiindiigii reklamlar hakkinda
re’sen de inceleme baslatabilmektedir. Yazili bagvurularda sikayet edilen reklamin, yazili

ya da basili olanlarinin asillariin dilek¢eye eklenmesi gerekmektedir.

Reklam Kurulu Yonetmeligi’nin 12. maddesi Kurul toplantilarinin ne kadar
siklikla ve hangi kosullarda yapilacagiyla ilgili bilgileri icermektedir. Buna goére Kurul
ayda bir defadan az olmamak kaydiyla baskanin ¢agrisi iizerine, baskan dahil en az on dort
kisinin katilimiyla toplanmaktadir. Kurul’un toplanti1 giindemi baskan tarafindan
belirlenmektedir. Toplantt giindemini olusturan s6z konusu reklamla ilgili kisi, kurum ve
kuruluslardan 15 giin igerisinde yazili olarak bilgi veya goris istenir. Gerek goriildiigii
takdirde uzmanlik gerektiren konularda Kurul digindan akademisyenler ya da konusunda
uzman kisilerin goriigleri almnabilir. YoOnetmeligin 15. maddesi Kurul’'un toplanti
kararlarinin duyurulmasi ve duyurudan sonraki siiregte nelerin yapilmasi gerektigiyle ilgili
hususlar1 icermektedir. Buna gore Kurul kararlar1 toplumun bilgilendirilmesi ve ekonomik
cikarlarin korunmasi amaciyla bagkan tarafindan agiklanir. Kurul gerekgeli kararin1 Genel

Midiirlige iletir ve Kurulu’un karar1 Bakanlik¢a uygulanir.

Reklam Kurulu’nun kararlarina itiraz yolu agiktir. Kurul’un kararindan memnun
olmayan sikdyetci yada reklamveren idare mahkemelerine basvurabilmektedir. Idare
mahkemelerinin verdigi karar kesin olup, itiraz1 yapan kisi ya da kurumun temyiz hakki

bulunmamaktadir.

Reklam Kurulu’nun giderleri ve Kurul iyelerinin  harcamalar1 Maliye

Bakaligi’nin da goriisii alinarak Bakanlik tarafindan belirlenmektedir.

Kurul ilgili kisi, kurum ve kuruluslarla yapacagi tiim yazigsmalar1 sekretarya
aracligryla yapmaktadir. Sikdyet konusu reklamin sorumlularina, sekreterya araciligiyla
durum bildirilir ve savunma hakki taninir. Bu durum RTUK iin uygulamasindan farklilik
gosterir. RTUK ise sikdyet konusu reklamin sorumlularina bir savunma hakki tanimaksizin

karar vermektedir.
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4.1.3.3 Reklam Kurulu Kararlar:

Reklam Kurulu yaptirimi ve baglayiciligt olan idari bir reklam denetim kuruludur.
Reklam Kurulu Yonetmeligi’nin 8. maddesine gore, Kurul sikayet konusu reklamlar
inceleme, sonuglarina gore kurallar1 ihlal edenleri cezalandirma, s6z konusu reklam ve
ilanlar1 li¢ aya kadar tedbiren durdurma ve/veya ayni yontemle diizeltme ve/veya idari para
cezas1 verebilme yetkisine sahiptir. Kurul bu cezalari, ihlalin durumuna gore birlikte ya da
ayr1 ayr1 verebilmektedir. Reklam Kurulu'nun verdigi cezalar Bakanlik tarafindan
uygulanmaktadir. Bakan’in Kurul tarafindan iletilen her cezayr uygulama zorunlulugu
bulunmamaktadir. Eger Kurul’un aldig1 kararin gerekgelerini yetersiz bulursa s6z konusu
cezayl uygulamayabilir. Buna karsin Kurul’un aldig1r kararlar ve uygulanan cezalara
bakildiginda Reklam Kurulu ve Bakanlik arasinda kuvvetli bir uyumun oldugu
gozlemlenmektedir. Kararla igili itirazlar i¢in idari mahkemelere bagvurulabilmektedir.
Burada 6nemli bir konu idare mahkemelerinin itirazla ilgili verdigi karar i¢in temyiz hakki

bulunmamasidir.

Cezalarla ilgili olarak TKHK’un 8. kismi yargilama ve yaptirimlarla ilgili
hiikiimleri kapsamaktadir. Ceza hiikiimlerini i¢ceren 77. maddenin 12. fikrasi, 61. maddeki

yiikiimliiliiklerin ihlali durumunda ortaya ¢ikabilecek cezai yaptirimlar: icermektedir.

“(12) Bu Kanunun 61 inci maddesinde belirtilen yiikiimliiliiklere
aykirt hareket eden reklam verenler, reklam ajanslart ve mecra
kuruluglart hakkinda durdurma veya aymi yontemle diizeltme veya
idari para cezasi ve gerekli goriilen hallerde de ii¢ aya kadar tedbiren
durdurma cezasi uygulanir. Reklam Kurulu, ihlalin niteligine gore bu
cezalart birlikte veya ayri ayri verebilir. Aykirilik;

a) Yerel diizeyde yayin yapan televizyon kanali araciligi ile
gerceklesmis ise on bin Tiirk Lirasi,

b) Ulke genelinde yayin yapan televizyon kanali araciligi ile
gerceklesmis ise iki yiiz bin Tiirk Lirast,

c) Siireli yaywmlar araciligiyla gergeklesmis ise (a) ve (b)
bentlerinde belirtilen cezalarin yarisi,

¢) Yerel diizeyde yayin yapan radyo kanali araciligi ile
gerceklesmis ise bes bin Tiirk Lirast,

d) Ulke genelinde yaymn yapan radyo kanali araciligi ile
gerceklesmis ise elli bin Tiirk Lirasi,

e) Internet araciligi ile gergeklesmis ise elli bin Tiirk Liras,

f) Kisa mesaj araciligi ile gerceklesmis ise yirmi bes bin Tiirk
Lirasi,
g) Diger mecralar araciligi ile gerceklesmis ise bes bin Tiirk

58



Lirasz,

idari para cezast verilir. Reklam Kurulu, idari isleme konu ihlalin
bir yul iginde tekrar edilmesi hdlinde yukarida belirtilen idari para
cezalarini on katina kadar uygulayabilir.”

Ayni kanunun 78. Maddesine gore kesinlesen para cezalarinin bir ay igerisinde

O0denmesi zorunludur.

Bakan, Reklam Kurulu’nun almis oldugu sikayete konu olan reklam hakkindaki
durdurma kararini uygulayabilir. Eger sorumlu (reklamveren, reklam ajansi ya da mecra)
reklamin durdurulmasiyla ilgili karar1 yerine getirmeyi reddediyorsa Bakanlik 6502 sayili
TKHK kapsamin tiiketici mahkemelerine bagvurarak reklamin durdurulmasi hakkinda dava
acabilir. Tiketiciler ya da tiiketici Orgiitleri ancak sikayet konusu reklam yiiziinden bir
zarara ugramiglarsa TKHK kapsaminda tiiketici mahkemelerine bagsvurabilirler. Aksi
durumda tliketici veya tiiketici Orgiitlerinin mahkemeye bagvurarak reklamin

durdurulmasini talep etme haklar1 bulunmamaktadir.

Para cezasi ve reklamin durdurulmasi diginda Reklam Kurulu’nun verebilecegi bir
diger ceza, reklamin ayn1 yontemle diizeltilmesidir. Bu yontemle s6z konusu reklamin
sikayet konusu olan unsuru ortadan kaldirilmasi ya da diizeltilmesi sartiyla yayimina izin
verilir. Bu cezaya riayet etmeyen sorumlular hakkinda ayni sekilde TKHK kapsaminda

tiiketici mahkemelerine bagvurulabilir.

4.1.3.4 Reklam Kurulu Uygulamalarimin Elestirileri

Ticari reklam ve ilanlara iliskin esaslarin kapsamli ve acgik olmast Reklam
Kurulu’'nun etkili ve verimli caligmasina yardimci olmaktadir. Esaslarin uluslararasi
literatiir ve ROK ile uyumlu olmas1 Reklam Kurulu’nun isleyisini kolaylastirmaktadir. Ote

yandan faaliyete gectigi giinden itibaren Kurul bir takim elestirilere de hedef olmaktadir.

Reklam Kurulu’nun olusumu ve iyelerinin belirlenis tarzina yonelik elestiriler
onceki basliklarda belirtilmisti. Bunun disinda Kurul’un aldig1 kararlarda sikeyete konu
olan reklamin, neden hukuka aykiri oldugunun tatmin edici bir sekilde belirtilmemesi bir
diger elestiri konusudur. Reklamin neden hukuka aykir1 oldugu ayrintili ve tatminkar birr
sekilde belirtilmemektedir (Aygiin, 2007, s.54). Gene bu dogrultuda reklamlarin ‘ortalama

makul bir tiiketicinin anlayisiyla degerlendirilip degerlendirilmedigine dair bir ifade yer
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almaktadir. Kurul sikayete konu olan reklamla ilgili ceza tiirinii saptarken TKHK nun 77.
maddesine gore ihlalin niteligini g6z Oniline almaktadir. Ancak ihlalin niteleginden ne
anlasilmas1 gerektigiyle ilgili reklam hukuku mevzuatinda bir ifade yer almamaktadir (Inal
& Baysal, 2008: 80-102). Reklam Kurulu’yla ilgili bir baska elestiri de Kurul’un ¢ok kati
bir denetim politikasi izlemesidir (Bozbel, 2003, s.81). Reklam Kurul’unun verdigi cezalar
incelendiginde biliylik c¢ogunlugunun idari para cezasi oldugu goézlemlenmektedir.
Nihayetinde reklamlarin denetlenmesinin temel amaci tiiketicinin aldatici, yaniltici ve
saldirgan reklamlara karst korunmasidir. Yiiksek idari para cezalaryla reklami ve
reklamcilig1 engellemek hem reklamverenleri, reklam ajanslarini ve medya kuruluslarini

hem de dolayli olarak tiim ekonomiyi olumsuz etkileyecektir.

Reklam Kurul’unun yapisi, uygulamalari ve kararlariyla ilgili tiim bu elestiriler ve
elestirilerin giderilmesi adina atilacak adimlar ‘Giimriik ve Ticaret Bakanhig i¢ Denetim
Birimi Baskanligi’ 2012 yili faaliyet raporunda belirtilmistir. Rapora gore Kurul’un
faaliyetlerindeki sikintilar asagidaki basliklarda toplanmistir (I¢ Denetim Birimi Faaliyet
Raporu, 2012, s.35-38):

* 29 kisilik liye yapisinin ayni derecede katki vermedigi ve bu kadar iiyenin
gerekli olmadigy;

e Iki iiye haricinde Reklam Kurulu iiyelerinde reklamcilik, iletisim, reklam
hukuku konularinda uzman olma sartinin bulunmadig;

* Reklam Kurulu kararlarimin bazilarinda gerek¢e kisminin yeterince agik ve
ayrintili bir sekilde yazilmamasi ve reklamlarin nasil olmasi gerektigi
hakkinda yeterince ilke karar1 alinip kamuoyuna duyurulmamas;

*  Reklam Kurulu kararlarina ulagimi ve tiiketicilerin aldatici, yaniltict reklamlar
hakkinda sikayette bulunmasini saglayan Tiiketici Bilgi Sisteminin (TUBIS)
yavag ¢aligmasi sonucu, sikayet prosediiriiniin aksamast;

*  Reklam Kurulu portalinin bilinirliliginin diisiik olmas;

*  Cezalarn, biiytikliikleri farkli olan firmalarda ayni miktarlarin uygulanmasi
sonucunda kimi biiyiik firmalar i¢in caydirict nitelikte olmamas;

e Reklam Ozdenetim Kurulu ile iliskilerin belli bir mekanizma dahilinde
ylriitiilmemesi;

* Reklam Kurulu’nun ¢alisma usulleri ve yapilan yazismalarin geregi olarak,

herhangi bir bagvuru iizerine veya re’sen yapilan incelemelerin uzun zaman
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almasi ve kararlarin reklamlarin yayinlanma tarihlerine gore ge¢ bir zamanda
alinabilmesi;

* Reklam Kurulu'na yapilan sikayetlerin kaydedildigi basvuru takip sistemine,
sekretaryada calisgan tiim uzmanlarin veri girme ve silme yetkisinin
bulunmasi, dolayisiyla bagvuru takip sisteminden bilgi kayiplarinin
yasanabilme riskinin bulunmast;

* Reklam Kurulu’na yapilan sikayetler ile re’sen yapilan incelemeler igin
sektorler itibariyle bir ayrimin yapildigi, her sektore ait dosya sayisinin
birbirinden farkli oldugu, bu nedenle uzmanlar arasinda dengeli is dagilimin
yapilamamast;

*  Ogzel Ihtisas Komisyonlarma iiye secilmesi, bunlarin nitelikleri, gérev siireleri
ve yapacaklar1 ¢aligmalarin yontem ve kapsami hakkinda yazili prosediirlerin

olusturulmamasi ve bu konularda standart bir uygulamanin bulunmamas.

Raporda ayrica tim bu bulgulardaki sikintilarin giderilmesine yonelik alinacak
eylemlerin listesi de yer almaktadir. Reklam Kurulu’nun i¢ denetimle saptadigi ve daha
onceden ¢esitli ¢evrelerce tartisilan elestirilerin resmiyet kazanmasi ve giderilmesi adina

caligmalarin baglamasi Tiirkiye’de reklam denetimi adina olumlu bir gelismedir.

4.1.4 Radyo ve Televizyon Ust Kurulu - RTUK

Tiirkiye’de reklam denetimi uygulayan ikinci idari kurum RTUK tiir. RTUK iin
gorev ve yetkileri reklamlar1 da kapsayarak tiim radyo ve TV yayinlarina iliskin
diizenlemeleri igermektedir. RTUK 13.04.1994 tarihinde kabul edilen 3984 say1li Radyo ve
Televizyonlarin Kurulus ve Yayinlart Hakkinda Kanun (RTKYHK) kapsaminda radyo ve
televizyon yayinlarinin diizenlenmesi, denetlenmesi amactyla idari ve mali 6zerklige sahip
tarafsiz bir kamu tlizel kisiligi olarak kurulmustur. RTKYHK’u 15.02.2011 yilinda
degisiklige ugramis ve 6112 sayili RTKYHK yiiriirliige girmistir. Bu kanunun on birinci

boliimii RTUK ’iin kurulusu, amaci, yapisi, gorev ve yetkileri gibi konulari igermektedir.
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4.1.4.1 RTUK Yapist ve Finansmani

RTUK kanun ve mevzuatta kendisine verilen gorev yetkileri kendi
sorumlulugunda bagimsiz olarak yerine getirmektedir. RTUK, Radyo ve Televizyonlarmn
Kurulus ve Yaymlar1t Hakkinda Kanun’un 35. maddesi uyarinca en az dort yillik yiiksek
ogrenim gormiis, meslekleriyle ilgili konularda kamu kurum ve kuruluglart veya o6zel
kuruluslarda en az on yil siireyle gérev yapmis, mesleki agidan yeterli bilgiye, deneyime ve
devlet memuru olma niteligine sahip, otuz yasini doldurmus kisiler arasindan Tiirkiye
Biiyiik Millet Meclisince secilen dokuz iiyeden olusur. Uyelerin gérev siiresi 6 yildir.
RTUK kurul baskanmi kendi iginden secer ve baskanlik siiresi 2 yildir. RTUK baskaninin
baslica gorevleri RTKYHK 36. maddesinde toplanti giindemini belirlemek, kararlarin
yayimlanmasini, tebligini saglamak, yillik biitce ve mali tablolar1 hazirlamak ve RTUK ii
temsil etmek olarak belirtilmektedir. RTUK en az bes iiyenin hazir olmasi kosuluyla
haftada en az bir kere toplanir. RTUK’iin finansmaniyla ilgili husular RTKYHK 41.
maddesinde ayrintilariyla ifade edilmigtir. Buna gore yayin lisansi {icretleri, kapasite ve
frekans yillik kullanim ticretleri ve medya hizmet saglayicilarinin, program destekleme
gelirleri hari¢ aylik briit ticari iletisim gelirlerinden ayrilacak yiizde ii¢ paylar seklinde
Ozetlenebilir. Bunlarin disinda gerektiginde Tiirkiye Biiyiikk Millet Meclisi’nden hazine

yardimi alinabilmektedir.

RTUK’iin reklam disindaki uygulamari tezin kapsammin disinda kaldigindan,

calismada RTKYHK nun reklamlarla ilgili hiikkiimlerine yer verilecektir.

RTKYHK radyo ve televizyon reklamlarint 3. maddesinin ‘s’ bendinde
‘tasinmazlar, hak ve yiikiimliiliikler dahil olmak tizere mal veya hizmetlerin teminini tesvik
etmek, bir amag veya diisiinceyi yaymak veya baska etkileri olusturmak amacuyla ticaret, is,
zanaat veya bir meslekle baglantilh gercek ve tiizel kisi tarafindan, bir iicret veya benzeri
bir karsilikla yapilan her tiirlii duyuru veya 6z tamitim yayini’ olarak tanimlamistir.
Konuyla ilgili bir diger 6nemli kavram olan ‘ticari iletisim’ ise ayn1 maddenin ‘z’ bendinde

su sekilde ifade edilmistir:

“Radyo ve televizyon reklamlari, program desteklemesi, tele-
aligveris ve iiriin yerlestirmeyi de kapsamak iizere, ekonomik bir
faaliyette bulunan gercek veya tiizel kisinin, tiriin, hizmet veya imajini,
dogrudan veya dolayli olarak tamitmak amaciyla tasarlanmis sesli
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veya sessiz goriintiilerin bir iicret veya benzeri bir karsilikla ya da oz
tamtim amaciyla bir programla birlikte ya da bir program igine
yerlestirilerek verilmesi.”

Bu baglamda RTKYHK’a dayanilarak ¢ikarilan ve medya hizmet saglayicilarinin
uymas1 gereken yayin hizmeti usul ve esaslarini belirleyen (m 1) ‘Yayin Hizmeti Esas ve
Usulleri Hakkinda Yonetmelik’ reklamlarla ilgili bir¢ok tanimi ve hiikmii igermektedir.
Yonetmeligin dordiincii maddesi radyo / TV ve reklamla ilgili tanimlar1 i¢cermektedir.
Asagida tezin konusuyla ilgili yonetmeligin dordiincli maddesinde yer alan bazi tanimlar

yer almaktadir.

“Bant Reklam: Program yayini esnasinda ekrandaki goriintii
lizerinde, programin biitiinligiinii bozmamak kaydiyla, tanitimi
vapilan iiriin, hizmet veya kurulusun reklammmin  gériintiiyii
cercevelemek yoluyla ya da alt yazi ile veya logosunu gostermek
suretiyle yapilmast.

Bilingalti teknigi ile ticari iletisim: Televizyon yayinlarinda
izleyicilerin ancak bilin¢altiyla algilayabilecekleri ¢ok kisa siireli
gortintiiler kullanarak, iiriin veya hizmetlerin tamtilmasina iliskin
mesajlar iceren ticari iletisimi.

Gizli ticari iletisim: Medya hizmet saglayict tarafindan reklam
yapmak maksadiyla veya kamuyu yonlendirebilecek sekilde; mal veya
hizmet iireticisinin faaliyetinin, ticari markasinin, adinin, hizmetinin
ve tiriiniiniin reklam kusaklar: disinda ve reklam yapildigina iliskin
acgiklayici bir ses veya goriintii bulunmaksizin programlarda sozciikler
veya resimler ile tanitilmasi.

Radyo ve televizyon reklami: Tasinmazlar, hak ve yiikiimliiliikler
dahil olmak iizere mal veya hizmetlerin teminini tesvik etmek, bir
amag veya diistinceyi yaymak veya baska etkileri olusturmak amacuyla
ticaret, ig, zanaat veya bir meslekle baglantili gergek ve tiizel kisi
tarafindan, bir iicret veya benzeri bir karsilikla yapilan her tiirlii
duyuru veya oz tanitim yayini.

Reklam kapagi: Televizyonlarda reklam kusaklarimin girisinde ve
cthkisinda  kullanilan,  izleyiciyi  reklam  yapildigi  yéniinde
bilgilendirmeye yonelik goriintiilii ve sesli uyart

Reklam kusagi: Bir ya da birden ¢ok reklamin birbiri ardina
verildigi reklam programi.

Uriin yerlestirme: Bir iiriin, hizmet veya ticari markammn, iicret
veya benzeri bir karsilikla program igine dahil edilerek veya bunlara
atif yapilarak, program icinde gosterildigi her tiir ticari iletigim.”

Yonetmeligin 9. maddesindeki ‘Genel Esaslar’ reklamlarin aldatici, yaniltic
olmamasi, adaletli ve ahlakli olmasi, cinsiyet, irk, renk veya etnik koken, tabiiyet, din,
felsefi inang veya siyasi diisiince, 6ziirliiliik, yas ve herhangi bir ayrimcilig1 icermemesini

ifade etmektedir. Bu hiikiimlerin yaninda reklamlarin kadinlar1 ve c¢ocuklart istismar
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etmemesi, saglik ve gilivenlik konularinda hassas olmasi ve c¢evreye duyarlt olmasi
gerektigini belirtmektedir. Yonetmeligin bu hiikiimleri Reklam Kurulu’'nun ve ROK’iin
uygulama esaslartyla ortiigmektedir. Fakat yonetmelik bu hiikiimlere ilaveten, reklamlarda
bilingalt1 tekniklerinin kullanilmasin1 ve gizli ticari iletisimi yasaklamaktadir. Bunlarin
disinda yonetmeligin yasakladigi konular arasinda, Reklam Kurulu ve ROK’iin uyguluma
esaslarindan farkli olarak, ‘diizenli olarak haber biilteni sunan kisilerin ses ve
goriintlilerinin reklamlarda kullanilmamasi’ yer almaktadir. Son olarak ticari iletisim

yayinlarinin ses seviyesinin diger programlarla ayni olmasi gerektigini belirtmektedir.

Yonetmeligin 10. ve 11. maddesi reklam ve tele-alisveris yayinlarinin bigim ve

sunuslariyla ilgilidir. Buna gore:

* Televizyon hizmetlerinde reklamlar ile tele-aligveris yayinlari, sesli ve
gorilintiilii bir uyartyla agikca fark edilebilecek sekilde, program hizmetinin
diger unsurlarindan kolaylikla ayirt edilebilecek bicimde diizenlenmelidir.

* Dini téren yaymi igine hicbir sekilde reklam ve tele-aligveris yaymi
yerlestirilemez.

* Haber biiltenleri ve ¢ocuklara yonelik programlarda bant reklamlar
yayimlanamaz.

* Reklam siiresi bir saat icinde 12 dakikayr asamamalidir. Bu siireye program
desteklemesi ve program tanitimlart dahil degildir. Bir saatlik yaym
stiresi igerisinde en fazla 6 defa boliinerek reklam yerlestirme yapilabilir.

* Bant reklamlar her bir giriste en fazla 10 saniye olarak verilebilir.

* Sinema ve TV igin filmler, haber biiltenleri ve c¢ocuk programlarinin
planlanan yayin siireleri 30 dakikadan fazlaysa, ilk 30 dakika i¢inde reklam ve
tele-aligverise izin verilemez. ilk otuz dakikadan sonra her otuz dakikalik
boliim, en fazla bir defa ve istenilen zamanda kesilebilecek sekilde reklam ve
tele-aligveris yerlestirilebilir.

* Regeteye tabi olmayan ilaglar ve tedavilerin reklamlari diiriistliik ilkesi
cergevesinde, gercegi yansitan ve dogrulanmasi miimkiin unsurlardan

olusacak sekilde hazirlanmalidir.

Ne Reklam Kurulu ne de ROK reklamlarm ve ilanlarmn sunus bigimleriyle ilgili

hiikiimler icermemektedir. Bu nedenle yoOnetmelikteki ilgili maddeler radyo ve TV
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yaymnlarindaki reklam ve diger ticari iletisim yayinlarindaki bigim, sunus ozelliklerini

ayrintili bir sekilde agiklayan tek kaynaktir.

Yonetmeligin 14. maddesi son yillarda ¢okca tartisilan ve bir¢ok akademik
caligmaya konu olam ‘lirlin yerlestirme’ ile ilgili hiikiimleri kapsamaktadir. Ydnetmelik
iiriin yerlestirme uygulamasi yapilacak programin basinda, sonunda ve her reklam kusagi
sonrasinda {iriin yerlestirme ile ilgili bilgilendirme i¢ermesi sartiyla, sinema / TV filmleri,
spor ve eglence programlarinda iiriin yerlestirmeye izin vermektedir. Uriin yerlestirme
programin biitiinliiglinii bozmamal1 ve programin dogal bir parcasiymis gibi goéziikmelidir.
Bir saatlik bir yayin akis1 igersinde en fazla dort farkli {iriin yerlestirilmesine izin
verilmektedir. Son olarak haber biiltenleri ¢ocuk proramlari ve dini torenlerde iiriin

yerlestirilmesi yapilamamaktadir.

4.1.4.2 RTUK Sikayet Siireci

RTUK, yaymladig1 Yaymn Hizmeti Usul ve Esaslar1 Hakkinda Yonetmelik ve 6112
sayith RTKYHK kapsaminda Tiirkiye’deki radyo ve TV yaymlarimi diizenleme ve
denetlemekle gorevlidir. Bu hususta, kanunda ve yonetmelikteki kural ve esaslar ihlal
edenlere karsi uyarma ve ceza verme yetkisine sahiptir. RTUK sikayet iizerine yaymlar
hakkinda inceleme yapabildigi gibi kurallar1 ihlal ettigini diisiindiigii yayinlar hakkinda
re’sen de inceleme baslatabilmektedir. RTUK sikayetleri, ‘Alo RTUK 178’ telefon hatt1 ve
RTUK internet sitesi ‘www.rtuk.gov.tr’ olmak {izere iki ortam iizerinden karsilamaktadir.
Telefon hattindan Tiirkiye’nin her yerinden, 178 telefon hattina GSM veya normal hath
telefonlarindan ulasilabilmektedir. RTUK Internet Sitesinden ise ana sayfadaki, RTUK
elektronik posta adresi ile mesaj gonderilebilir veya ayni sayfadaki ‘Sikayet Formu’
boliimiine girilerek sikayetler bildirilebilmektedir. Telefonla yapilan sikayetler giinliik
olarak ‘izleme ve Degerlendirme Dairesi’ uzmanlari tarafindan rapor haline getirilmekte,
daha sonra sikayetler degerlendirilmektedir. Sikayet mesajlar1 giinlik olarak
degerlendirildigi  gibi  yillik olarak da degerlendirmeye tabi tutulmaktadir.
‘Kamuoyu, Yayin Arastirmalari ve Olgme Dairesi’ Uzmanlari tarafindan yapilan yillik
degerlendirmeler sikayet sayisina, tilirline gore tasnif edildikten sonra sosyolojik olarak

incelenmekte, istatistiksel acidan degerlendirilmekte belli araliklarla  yapilan
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degerlendirmeler RTUK internet sitesinde yaymlanmakta, her yi1l sonunda da kitap haline

getirilerek kamuoyunun dikkatine sunulmaktadir.

Anlagilacag iizere RTUK iin sikayet siireci son derece basittir. Genel izleyici ya
da rakip firmalar, tiizel kisiler RTUK’e telefon ya da internet yoluyla sikayetlerini

ulagtirabilmektedir.

RTUK sikayete konu olan reklamlar1 ve diger yayinlar1 incelemek iizere daha
oncede belirtildigi gibi toplantilar diizenlemektedir. RTUK’iin sikayetleri ele aldig1
toplantilar agiklik karar1 alinmadik¢a miizakereler agiklanamaz. Thtiya¢ duyuldugu takdirde
goriislerinden yararlanmak tizere ilgili kisiler Kurul toplantisina davet edilebilir. Ancak
Radyo ve Televizyon Kurulus ve Yayinlar1 Hakkinda Kanun’un 40. maddesi uyarinca

Kurul kararlar toplantiya disaridan katilanlarin yaninda alinamamaktadir.

RTUK ele aldig1 sikayetlerle ilgili olarak, sikayet konusu reklamim ya da yayinmn
sorumlularma s6z hakki tanimamaktadir. Sorumlulara danigmadan toplantida kararlar

alinmaktadir.

4.1.4.3 RTUK Yaptirimlar ve Cezalar

RTUK Yaymm Hizmeti Usul ve Esaslart Hakkinda Yonetmelik’i ve
RTKYHK’ndaki esas ve kurallar1 ihlal eden kisi ve kurumlara karsi uyarma ve ceza
uygulama yetkisine sahiptir. Ihlalleri gerceklestirenlere karsi uygulanacak yaptirimlar
RTKYHK’nun 32. ve 33. maddelerinde acgik¢a belirtilmektedir. Buna gore ilkelere ve
esaslara aykir1 yayin yapan medya hizmet saglayict kurulusglara, ihlalin agirligi ve yaymin
ortami ve alam gdz dniinde bulundurularak, idari para cezasi verebilmektedir. Idari para
cezasi radyo kuruluslari i¢in bin Tiirk Lirasindan, televizyon kuruluslari i¢inse on bin Tiirk

Lirasindan az olamamaktadir.

Ayrica, idaril tedbir olarak, ihlale konu programin yaymimnin bes keze kadar
durdurulmasina, istege bagli yaymn hizmetlerinde ihlale konu programin katalogdan
¢ikarilmasina karar verebilmektedir. RTUK idari para cezasi ve idari tedbir kararmi beraber
verebildigi gibi ayr1 ayr1 da verebilmektedir. Bunun diginda yiikiimliiliikk ihlalinin sug

olusturmas1 halinde, bu su¢ nedeniyle ilgililer hakkinda sorusturma veya kovusturma
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yapilmasi sartina bagli olmaksizin, bu madde hiikiimlerine goére idari para cezasi veya idari

tedbir karar1 verebilmektedir.

Idarf tedbir uygulanmas: sonucu yaymi durdurulan programlarin yerine, ayni yaym
kusaginda ve ticari iletisim ya da reklam yaym igermeksizin, RTUK tarafindan temin
edilen egitim, kiiltiir, trafik, kadin ve ¢ocuk haklari, genglerin fiziksel ve ahlaki geligimi,
uyusturucu ve zararli aligkanliklarla miicadele, Tiirk dilinin giizel kullanimi, ¢evre egitimi,

engelli sorunlari, saglik ve benzeri kamuya yararl konularda programlar yaynlanir.

4.1.4.4 RTUK Uygulamalarinin Elestirileri

RTUK’iin uygulamalar1 kuruldugu giinden beri elestirilere konu olmaktadir.
RTUK mevzuati anlasilacag iizere tiim radyo / TV yaymlarii kapsadigindan gok genis bir
iceriye sahiptir. Radyo ve TV’de yaymlanan reklamlar hakkinda bir¢ok hiikiim
barindirmaktadir. Bu baglamda RTUK iin sikayet konusu olmus veya re’sen incelemeye
alinmis reklamlara iliskin aldig1 kararlar cogu zaman elestiri konusu olmaktadir. RTUK
aldig1 kararlara iligkin diizenli olarak basin bildirileri yayinlamaktadir fakat bu bildirilerde
alinan kararlarin neye dayanilarak alindigina dair bir bilgi bulunmamaktadir. Bildirilerde
sadece hangi kanal hakkinda, hangi program veya reklam sebebiyle hangi yaptirimin
uygulanmasma karar verildigi belirtilmekte, igerige iliskin herhangi bir bilgi

verilmemektedir (Inal & Baysal, 2008, s.100).

Diger bir elestiri konusu da RTUK toplantilarinin kapali ve gizli bir sekilde
yapilmasi hususuyla ilgilidir. Bu durum RTKYHK un 40. maddesi 5. fikrasinda ‘ Ust Kurul
toplantilarindaki  miizakereler gizlidir ve agiklik karari alimmadik¢a miizakereler
aciklanamaz’ seklinde ifade edilmektedir. Toplumun genelini ilgilendiren ve diger davalara
ornek olabilecek konularin kapali ve gizli bir sekilde goriisiilmesi denetimin seffafligina

golge diistirmektedir.

Elestirilerin yogunlastig1 diger dnemli konu ise sikayete konu olan ya da re’sen
incelemeye alinan reklamlar ya da programlar hakkinda RTUK’iin savunma istemeden
karar vermesidir. Daha 6nce belirtildigi gibi reklamlara iligkin diizenleme ve denetleme
yetkisine sahip diger idari kurum olan Reklam Kurulu, bu hususta sikayet edilen taraftan

bir savunma talep etmekteydi. RTUK’{in savunmaya gerek duymadan gizli toplantilar
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neticesinde karar almasi dogal olarak kurumun uygulalamarindaki seffaflik ilkesiyle

celismektedir.

4.1.4.5 Avrupa Sinmirétesi Televizyon Sozlesmesi - (ASTS)

Tiirkiye’de reklam diizelemeleri ve denetimiyle ilgili mevzuatin belirlenmesinde
daha once de sozii edilen ASTS‘nin de katkis1 bulunmaktadir. Tirkiye, kitle iletisiminin
smirdtesi gelisiminden dogacak olasi sorunlar1 onlemek veya ¢6zmek amaciyla Avrupa’dan
22 iilkenin taraf oldugu bu sozlesmeyi 7 Eylil 1992°de imzalanmig, 1 Mayis 1994°te

yiirlirliige koymustur.

Uluslararas1 bir sozlesme olan ASTS, ifade ve haber alma ozgiirliigiiniin
gerceklestirilmesinin bir yolu olan televizyon yayinciliginda Avrupa iilkeleri arasinda ilke /
esas ve uygulamalarda birlik ve beraberligi saglamak iizere diizenlenmistir. S6zlesmenin
amaci smirétesi televizyon yayinlarinin sézlesmede belirlenen ortak kurallar ¢ergevesinde
yapilarak taraf iilkeler arasinda serbestce dolasabilmesine imkan tanimaktir. S6zlesme,
Avrupa Insan Haklar1 Sozlesmesi’nin 10. maddesindeki ‘bilgi alma’ ve ‘ifade &zgiirliigii’
kavramlar1 ¢ercevesinde olusturulmustur. Sozlesme, artan teknolojik gelismeler
dogrultusunda, ifade 6zgiirliigiiniin, bilgi ve diisiincelerin sinir tanimadan, 6zgiirce ifade
edilmesini ~ ve  paylasilmasim1 ~ vurgulamaktadir  (http://www.rtuk.org.tr/sayfalar/

IcerikGoster.aspx?icerik id=6ac52c35-cle4-4c7f-9768-53b851dd1cae, 11.03.2014).

So6zlesmenin tiglincii boliimii reklamlar ve tele-aligverisin hem igerigiyle hem de
sunus bicimiyle ilgili hiikiimleri icermektedir. Genel olarak Yayin Hizmeti Usul ve Esaslari
Hakkinda Yonetmelik ve Reklam Kurulu uygulama esaslariyla uyumludur. 1998’de
yayinlanan Avrupa Simnir Otesi Televizyon Konvansiyonu ve Agiklayici Raporuna gore
reklamlar ve tele-aligveris adil, diiriist olmali, aldatic1 ve yaniltici olmamalidir. Cocuklara
yonelik reklam ve tele-aligverisler hususunda hassas olunmali ve g¢ocuklarin mal veya
hizmet almaya tesvik edici ifadelere yer verilmemelidir. Gene idari denetim organlarinin
yonetmelik ve esaslartyla parallel olarak bilingalt1 ve gizli reklamlara izin verilmemektedir.
Tiitlin ve tiitlin mamiillerinin reklamlarinin yaymlanmasi kesinlikle yasaktir. Her cesit
alkollii icecegin reklami ve tele-aligverisi kiicliklere yonelik olmamalidir. Sozlesme,

yiyecek igcecek reklamlari, ¢cevresel iddialarla ilgili reklamlar, karsilasilasgtirmali reklamlar,
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tanik gosteren reklamlar, ‘bedava’, ‘garanti’ gibi sozciiklerin kullanildigr reklamlar

hakkinda esaslar icermemektedir.

Sozlesme reklam ve tele-aligverisi sunma bigimiyle ilgili olarak bir saat i¢indeki
reklam ve tele-aligveris kusaklarinin, diger yayinlara olan oranmin %20’yi agmamasi
gerektigini belirtilmistir. Ayni sekilde giin icindeki reklam ve tele-aligveris kusaklarinin
orant da %20’yi agsmamalidir. Reklam ve tele-aligverisin diger yaymlardan kolaylikla ayirt
edilebilmesi gerekmektedir. Reklam ve tele-aligverisin yaym igindeki sunumuyla ilgili
olarak sozlesme esaslari, Yayin Hizmeti Usul ve Esaslar1 Hakkinda Yonetmelik ile uyumlu

olmakla birlikte daha az hiikmii igermektedir.

Ozet olarak ASTS reklam ve tele-aligverisin hem sunum bigimiyle hem de
icerigiyle ilgili hiikiimler igermektedir. Gelisen iletisim teknolojileriyle uyumlu, sinirétesi

ifade ozgiirliigiinii ve bilgi paylasimini destekleyen bir s6zlesmedir.

4.1.5 Reklam Ozdenetim Kurulu — ROK

Reklam denetiminin sadece idari veya adli organlarca yiiriitiilmesi yeterli
olmamakla birlikte istenilen bir yontem de degildir. Sektorde faaliyet gosteren reklam
ajanslari, reklamverenler ve medya kuruluslar1 topluma karst olan sorumluluklarinin bir
yansimasi olarak etik agidan ortaya ¢ikan problemlerin ¢éziimlenmesi i¢in 6zdenetim
mekanizmalart olusturmaktadir. 1990’11 yillarin baglarindan itibaren tim diinyada
tiiketicilerin aldatici, yaniltici, saldirgan ve sorumsuz reklamlara kars1 korunmasina iligkin
reklam ajanslarinin, reklamverenlerin ve medya kuruluslarinin ortaklasa ¢abalariyla kurulan
reklam 6zdenetim sistemleri ortaya ¢ikmaya baslamistir. Tiirkiye’de 1994 yilinda konuyla
ilgili bir organ olan Reklam Ozdenetim Kurulu ( (Ziylan, 2008, s.11) Reklamverenler
Dernegi (RVD), Reklamcilar Dernegi (RD) ve Uluslararast Reklamcilik Dernegi
(IAA)nden olusan Reklam Ozdenetim Platformu (Platform)’nun, Uluslararas1 Ticaret
Odasi'nin diinyaca kabul goérmiis Reklam Uygulama Esaslari'mi Tiirkiye'de uygulamaya
koymak iizere kurulmustur. ROK Tiirkiye’de hayli karmasik ve diizensiz durumda olan
reklam mevzuatiyla ilgili kavramsal bir ger¢eve olusturmayr amaglamaktadir. ROK bu
nedenle ICC’nin reklam o6zdenetimiyle ilgili ¢aligmalarini yakindan takip etmektedir.
Reklamla ilgili ¢ok genis bir alani ve medyay1 kapsayan Uluslararasi Ticaret Odasi

(ICC)’nin uygulama esaslarini aynen benimsemis ve uygulamaya sokmustur. ROK ayn1
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zamanda Avrupa'daki 6zdenetim kurullarmin temsil edildigi Avrupa Reklam Standartlar:
Birligi (EASA)’nin de iiyesidir. ROK reklamverenlerin, reklam ajanslarmin, medya
kuruluslarinin  otokontrolii ve sektdrde ¢alisan tiim profesyonellerin  reklamlarin
planlanmasi, yaratilmasi ve yiiriitiilmesi siirecinde etik esaslara uygun olarak hareket

etmesini amaglanmaktadir (Dagtas ve digerleri, 2013, s.177-178).

ROK Tiirkiye’deki tiim reklam mecralarinda yayinlanan reklamlarm ICC
tarafindan belirlenen reklam uygulama esaslarina uygun olup omadigini denetlemektedir.
ROK ayrica reklamveren, reklam ajanslar1 ve medya kuruluslarindan olusan tiim reklam
endiistrisine, 6zdenetim anlayisini benimsetmek ve uygulama esaslarinin bir miidahale
olmaksizin kullanilmasin1 tesvik etmektedir. Reklamlarla ilgili ortaya ¢ikabilecek
sikayetlerin, reklamverenler, reklam ajanslart ve medya kuruluslari arasinda karsilikli

sorumluluk ve diyalog icerisinde giderilmesini amag¢lamaktadir.

ROK’iin, uyguluma esaslarini ihlal eden reklamlara karsi yasal bir yaptirimi
bulunmamaktadir. S6zkonusu reklamlarla ilgili olarak reklamin durdurulmasi, geri
cekilmesi ya da esaslara uygun olarak yeniden diizenlenmesi bir hukuki dava olmaksizin
reklamverenin ve sikayetcinin anlagmasi yoluyla c¢o6ziimlenmektedir. Bir yaptirim
mekanizmasi olmaksizin uygulama esaslarina, sorumluluk bilinci dogrultusunda uyulmasi

beklenmektedir

Tiim reklam &zdenetim kuruluslarinin oldugu gibi ROK’iin de amaci, reklam
diizenlemeleriyle ilgili resmi kurumlarin yiikiinii azaltarak zaman ve kaynak tasarrufu
saglamaktir. Ozellikle Tiirkiye’deki reklam mevzuatinin karmasikligini diisiiniirsek, tim
mevzuatin bir elde toplanmasi ve uygulanmasi biiyiikk 6nem tasimaktadir. Diger taraftan
ROK, reklamveren ve tiiketici arasinda dogrudan bir karsilikli iletisim ortami saglayarak

reklam endiistrisi ve toplum arasindaki iliskiyi kuvvetlendirmektedir.

4.1.5.1 ROK’iin Yapist ve Olusumu

ROK, Reklam Ozdenetim Platformu’nun 8 Ekim 2013 tarihli karariyla:

* Reklamverenler (7 iiye);
e Reklam Ajanslari (7 iiye);
* Radyo, TV, Basin ve A¢ikhava mecralar1 (10 iiye);
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*  Tiiketici Kuruluslari (1 iiye);

¢ Istanbul Barosu (2 iiye);

olmas1 kosuluyla toplam 29 temsilciden olusmaktadir. Uyelik siiresi 2 y1l olmakla beraber,
stiresi biten temsilcinin yeniden secilebilme hakki bulunmaktadir. Reklamverenler Dernegi,
reklamveren temsilcilerini belirlerken, Reklamcilar Dernegi de Reklam Ajanslar
temsilcilerini belirlemektedir. Medya temsilcileri her mecranin toplam reklam gelirindeki
payt ve yaym gruplarinin sahip oldugu mecralarin izlenme paylar1 ve tirajlart dikkate
alinarak IAA tarafindan belirlenmektedir. Reklam Ozdenetim Platformu gerekli gordiigii
takdirde farkli temsilcilerin Kurul’a dahil edebilmekte ve iiyelikleri yeniden
diizenleyebilmektedir. Kurul toplantilarini alti i¢inde en az yarisina katilmayan {iyer
uyarilir. Eger devamsizliklart ikinci alt1 aylik siirede de aynen devam ediyorsa tiyelikleri
diismektedir. ROK her gruptan en az bir kisinin katilimiyla ve en az 10 iiyenin hazir

bulunmasi sartiyla ayda iki kez toplanmaktadir.

ROK, basvurularin ¢abuk bir sekilde karar baglanmasmi saglayan bu nedenle
ROK adma ve onun yetkisiyle daha sik toplanan ve bagvurulari karara baglayip uygulatma
yetkisine sahip bir Yiiriitme Kurulu’na sahiptir. Yiiriitme Kurulu ROK iiyeleri arasindan
secilen iki reklamveren, iki reklam ajansi, biri yazili digeri gorsel mecradan iki mecra
temsilcisi olmak tizere bagkan dahil yedi kisiden olugsmaktadir. Yiiriitme Kurulu glindeme
alinan reklamlar hakkinda karar vermekte ve bu kararlar1 uygulamaktadir. Bunun disinda
kamuoyuyla iletisim stratejilerinin ve kampanyalarinin uygulanmasini1 saglar. Ydirlitme
Kurulu her gruptan en az bir iiyenin katilimiyla en az dort temsilci bulunmasi kosuluyla

ayda iki kez toplanmaktadir (http://rok.org.tr/ilkeler.html, 02.04.2014).

4.1.5.2 ROK’iin Girevleri

ROK, reklam uygulama esaslari dogrultusunda, yaniltici, aldatici ve saldirgan
reklamlara kars1 tiliketicilerin korunmasi ic¢in tiim mecralarda yayimlanan reklamlar

denetlemektir. Bu dogrultuda:

* Tiiketici sikayetleri ve reklamverenler veya reklam ajanslarinin ticari iletisim
ve tanitim faaliyetleri dolayisiyla birbirleri hakkindaki sikayetlerini;

* Reklam ve reklamcilifin imajimi korumak ve tiiketicinin korunmasini
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saglamak amaciyla bagvuru beklemeksizin Kurul iiyelerince onerilen diiriist

ve dogru olmayan reklamlari;
incelemeye alarak karar baglar.

Bunun disginda ROK, reklam ajansi veya reklamverenler tarafindan istenmesi
halinde yaym Oncesi danigma (copy advice) hizmeti vermektedir. Medya saglayicisinin
reklam1 yayinlaylp yayinlamama konusunda geliskiye diistiigii durumlarda ROK tavsiye
niteliginde goriis bildirebilmektedir. ROK’{in finansmani igin yillik 6demede bulunan
reklamverenler i¢in yaym Oncesi danigma hizmeti bedava olarak verilmekte fakat diger

reklamverenler s6zkonusu hizmet i¢in iicret 6demek durumundadir.

ROK ayrica ICC’nin reklam uygulama esaslarmin reklam sektdrii tarafindan
bilinmesini ve benimsenmesini saglayict tanitim c¢aligmalarini yiiriitmektedir. Bu
dogrultuda brosiirler bastirarak ve egitim seminerleri diizenleyerek ROK’{in bilinirliligini

arttirarak, sektorde 6zdenetim bilincini olusturmaktadir.

ROK, Yiiriitme Kurulunun kararlarina taraflarca yapilan itirazlar1 ve Yiiriitme
Kurulu'nca 6nemli goriiliip aciliyeti olmamasi nedeniyle ROK'e iletilen reklamlari da
karara baglamaktadir. ROK gerekli oldugu hallerde reklamciliktaki ve iletisim

teknolojilerindeki gelismeleri gbz oniine alarak, uygulama esaslarini degistirebilmektedir.

ROK, reklamlarin denetimiyle ilgili olarak Reklam Kurulu ve RTUK gibi kamu
kuruluslarinin ya da meslek orgiitlerinin ¢alismalariyla isbirligi i¢ersindedir. Fakat Kurul
yargiya intikal etmis sikayetleri ele almaktadir. Eger s6konusu reklam daha Onceden
incelemeye almmus fakat daha sonra yargrya intikal etmisse ROK reklamla ilgili incelemeyi
durdurur. Kurul sikayete konu olan reklamla ilgili karar vermisse fakat reklam aym
zamanda yargtya intikal etmigse kararin uygulamasini durdurdugunu ve mahkeme kararinin

sonucuna uygun olarak uygulanacagin ilgililere bildirir.

4.1.5.3 ROK’iin Calisma Sekli

ROK daha 6nce de belirtildigi gibi uygulama esaslarina aykir1 olan reklamlarla

ilgili tiiketicilerden, meslek kuruluslarindan rakip reklamverenler ve reklam ajanslarindan
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sikayetler iizerine incelemeler yapabildigi gibi, esaslara aykiri oldugunu disiindigi

reklamlar i¢in bir bagvuru olmaksizin da inceleme baslatabilmektedir.

ROK e yapilan bagvurulan bir 6rnegi elektronik ortamda olmasi kosuyluyla yazili
olmas1 gerekmektedir. Bagvuruda esaslarin hangi maddesinin ihlal edildiginin agikca

belirtilmesi ve s6zkonusu reklamin bir kopyasinin da basvuruya eklenmesi gerekmektedir.

Sikayet basvurulari tiiketiciler, cevre / meslek kuruluslari ve ROK’iin yillik
finansmani i¢in ticret 6deyen reklamverenler icin iicretsizdir. Bunlarin disinda kalan
reklamverenler, 4.000TL+KDV tutarindaki iicreti Reklamverenler Dernegi’ne yatirmak
kosuluyla bagvuru yapabilmektedirler. Medya kuruluslar1 ya da reklam ajanslar sikayet
basvurulari i¢in 2.000TL+KDV tutarindaki {icreti 6demeleri gerekmektedir.

Kurul’a yapilan bagvurulart oncelikle Kurul Baskani degerlendirir. Daha sonra
Bagkan'a bagli olarak c¢alisan sekreterya, sikayette bulunulan reklamla ilgili
reklamvereninin ve reklam ajansinin goriisiinii ister, eksik bilgi ve belgeleri tamamlatir.
Toplant1 i¢in sikayeti ve ilgili savunmay1 Ozetleyen ‘yonetici 6zeti’ Kurul iiyelerine
dagitilir. Kurul toplantilarindaki ileri siiriilen goriisler, kullanilan oylar ad belirtilerek veya
belirtilmeyerek hicbir sekilde agiklanamaz. Toplantida kararlar oy g¢okluguyla verilir.
Oylarin esit olmas1 durumunda Baskan’m oy verdigi tarafin karar1 kabul edilir. ROK veya
Yiiriitme Kurulu bir dosyayi inceleyip karara vardiktan sonra, karari taraflara bildirir. Bu
dogrultuda eger reklamin wuygulama esaslarimi ihlal ettigine karar verilmisse
reklamverenden ve reklam ajansindan reklamin durdurulmasi ya da esaslara uygun bir
sekilde yeniden diizenlenmesi istenir. Reklamin diizenlenmesi ya da durdurulmasi i¢in iki
giin beklenir, iki giin i¢inde reklamveren ya da reklam ajansindan hicbir cevabin gelmemesi
durumunda, reklamin durdurulmasi ya da diizeltilmesi hususundaki talep ilgililere bildirilir.
Eger reklamveren ve ya reklam ajansi diizeltme talebini kabul etip reklami yeniden
diizenlerlerse, reklam tekrardan Kurul’un Oniine gelir ve Kurul’un yeniden vereceg: karar

dogrultusunda yayinina karar verilir.

ROK ¢ogunlukla sikayet konusu reklamlarla ilgili olarak kars: tarafin savunmasini
istemektedir. Fakat reklamin esaslari ihlal ettiginin bariz oldugu durumlarda kararini,
reklamverenin ve reklam ajansinin gorligiinii almadan verebilmektedir. Aymi sekilde
esaslara aykir1 olmadig1 ¢ok agik olan reklamlar i¢in de reklamveren ve reklam ajansinin

goriisli alinmayabilir.
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ROK’iin ve Yiiriitme Kurulu'nun kararlarma itiraz yolu agiktir. Itirazlar ancak
yeni belgeler eklenmesi kosuluyla degerlendirmeye alinmakta ve itiraz sonucunda verilen
karar kesin olmaktadir. ROK gerekli gordiigii takdirde uzman kisilerden bir ‘bilirkisi
listesi® hazirlayabilir ve bu kisilerin goriislerini karar alirken degerlendirir. ROK Baskan’1
bazi durumlarda sikayet eden ve reklamvereni esaslar dogrultusunda bir anlasmaya

varilmas1 amaciyla gortistiirebilir.

4.1.5.4 ROK’e Yinelik Elestiriler

Tiiketicinin aldatici, yaniltici ve saldirgan reklamlara karsi korunmasiyla ilgili
olarak reklamlarin denetiminde 6zdenetimin 6nemi biiyiiktiir. Reklam 6zdenetiminin hem
reklam sektoriine hem tiiketicilere hem de yasal organlara sagladigi faydalar onceki
boliimlerde belirtilmisti. Tezin konusuyla ilgili olarak reklamciligin gelismis oldugu basta
Avustralya olmak ABD ve diger Avrupa iilkelerinde reklam 6zdenetimi, reklamlarin

denetimi konusunda agirlikli bir rol oynamaktadir.

Onceki baghiklarda da bahsedildigi gibi ‘uyumlu denetim’in yani &zdenetimin,
yasal denetimi tamamlayici bir rol oynadigr denetim yapist en verimli denetim yapisi
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. ROK 20 yil gibi uzun bir siiredir Tiirkiye’de reklam
Ozdenetimi konusunda faaliyetlerini silirdiirmektedir. Buna karsin Tiirkiye’de reklam
Ozdenetiminin temel denetim yontemi oldugunu sdyleyemeyiz. Bunun Onemli
denenlerinden biri Reklam Kurulu’nun yetkilerinin ve kurallarinin ¢ok kapsamli olmasi ve
0zdenetim organinin yerine getirmesi gereken gorevleri de iistlenmesidir. Bunun disinda
Reklam Kurulu ve ROK arasinda calisma prensibi agisindan bir uyum eksikligi
gozlemlenmektedir (I¢ Denetim Birimi Baskanligi Faaliyet Raporu, 2013, s.35-40). Bu
uyum eksikliginin giderilmesi igin I¢ Denetim Birimi Baskanligi 2012 Yili Faaliyet

Raporu’nda:

* Reklam Kurulu ve ROK kararlarmin alindiklar1 tarihlerde birbirlerine
iletilmesi i¢in bir mekanizma kurulmast;

¢ ROK’iin bir reklamla ilgili olarak aldig1 karar, aym reklamin Reklam Kurulu
giindemine alinmas1 durumunda mutlaka sekretarya gorevlisince Kurul’a bilgi
verilmesi;

¢ ROK’e Reklam Kurulu sekretaryas: ¢alisanlarindan bir iiye gorevlendirilmesi
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icin girisimlerde bulunulmasi ve ROK’iin reklamcilik alaninda yaptigi

caligmalardan yararlanilmasi;

kararlar1 alinmistir. Bu kararlar yasal denetim organlarinin reklam 6zdenetimini, tanimasi
ve ortaklasa bir ¢alisma igine girilmesi adina olumlu gelismelerdir. Ancak yine de ROK iin

reklam denetiminde ana kurum olmas1 yolundan ¢ok uzaktadir.

ROK’iin yasal denetimi tamamlayict bir yapiya getirilmesi icin Reklam
Kurulu'nun aldig: kararlarm yaninda ROK’iin de yapisal bazi degisiklikler yapmasi
gerekmektedir. Ozellikle dnceki basliklarda elestirilen Reklam Kurulu uygulamalarmin
eksikliklerini tamamlayict bir yapinin ingsa edilmesi gerekmektedir. Bilhassa Reklam
Kurulu’yla ilgili Kurul iiyelerinin reklam hukuku konusundaki bilgi ve deneyim eksikligini

giderici bir ¢oziim ROK verimliligini arttiracaktir (Inal & Baysal, 2008, s.103).

Bunlarin disinda aldatici, yaniltict ve saldirgan reklamlarla ilgili olarak tiiketici ya
da rakip reklamveren sikayetlerinin hem ROK’e hem Reklam Kurulu’na hem de RTUK’e
yapilabiliyor olmasi, sikayetlerin ele alinmasi siirecinde karigiklifa ve zaman kaybina
neden olmaktadir. RTUK {in sadece radyo / TV reklamlarini ele almas disinda, sikayetlerle

ilgili bu li¢ kurum arasinda bir gérev paylagimi s6zkonusu degildir.

Ozetle ROK, uygulama esaslari, yapist ve iiyelerinin reklam ve reklamcilik
hakkinda bilgi ve deneyim sahibi olmasi konularinda diinya standartlarina uygun bir
yapidadir. ROK’iin sikayet konusu reklamlarla ilgili karar alirken karsi taraftan
(reklamveren / reklam ajansi) savunma istemesi de Kurul’un demokraktik bir yapida
degerlendirmelerini yaptigmi gostermektedir. Ote yandan Tiirkiye’de yasal denetimin
reklamlar konusunda temel denetim bigimi olmas1 nedeniyle ROK konuyla ilgili etkin bir
aktor olamamaktadir. Aslinda Reklam Kurulu ilke ve esaslarmin ve ROK’iin uyguladigi
ICC’nin reklam uygulama esaslarinin birbirleriyle ortiistiigii gdziikmektedir. Yani bu iki
kurum islev baglaminda ayni gorevi yliriitmektedir. Avustralya, ABD ve diger Avrupa
iilkelerinde oldugu gibi 6zdenetimin yasal diizenlemeri tamamlayici, uyumlu bir reklam
denetim sistemi i¢in Ozdenetimin agirlikli bir rol almasi gerekmektedir. Devlet
diizenlemelerinin ise yasal bir gerceveyle O6zdenetimi desteklemesi en uygun ve verimli

reklam denetimini yaratacaktir.
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42 AVUSTRALYA’DA REKLAM DENETIMi

Nispeten diisiik niifuslu ve miitevazi bir gayri safi milli hasilaya sahip Avustralya,
organize olmus 6nemli bir reklam endiistrisine sahiptir. Reklam endiistrisinin alt yapisi,
reklam ajanslari, reklam verenler, medya, devlet ve 6zdenetim organizasyonlariyla gelismis
iilkelerdeki yapiya benzemektedir. Asya pasifik iilkelerine cografi olarak yakinligi ve
ekonomik kiiltiirel yapisinin Ingiltere ve ABD’ye olan benzerligi, Avustralya reklam

endiistrisinin her iki taraftan da gelisimine katki saglamigtir.

Avustralya’da reklamlarin denetimi esas itibariyle 6zdenetime dayanmaktadir.
Ozdenetimin yetersiz kaldig1 durumlarda idari denetim devreye girmektedir. Bu nedenle
Avustralya hukukunun cezai niteligi reklam  denetiminde  vurgulanmamaktadir.
Avustralya’da idari denetim kurumlar1 reklamla ilgili olarak reklamin sunus bigimleri,
reklam i¢in ayrilan siire ve yayinlarin i¢ine reklamin nasil yerlestirilecegiyle ilgili kurallar:
belirlemektedir. Bu gibi konularin digindaki kurallarla Avustralya reklam 6zdenetim kurulu
olan ‘Advertising Standards Bureau’ ilgilenmektedir. Avustralya’da 6zdenetim kurulusu ve
idari denetim kurullar1 birbirleriyle uyumlu ve birbirlerini tamamlayic1 olarak
caligmaktadirlar. Idari diizenlemeler reklamla ilgili genel gergeveyi belirlerken 6zdenetim

kurulusu tiim kurallar belirlemekte ve reklamlarla ilgili sikayetleri ele almaktadir.

4.2.1 Gecmisten Giiniimiize Avustralya’daki Reklam Ozdenetim Kurumlar:

Reklam 6zdenetimi acisindan 1996’ya kadar Avustralya’da The Media Council of
Australia (MCA) ve Advertising Standards Council’den (ASC) olusan iki ana kurum
bulumaktaydi. MCA 1967°de gorsel tiim ana akim medya ile ilgili olarak, anonim, goniillii
bir form seklinde kurulmusutur. MCA daha sonra, reklam ajanslari tarafindan reklamlari
standart bir diizenlemeye oturtmak amaciyla 1994 yilinda ¢esitli medya kollarin1 bir araya
getirmistir. 1997 yilina kadar Avustralya’da reklam 6zdenetimi, ‘reklam etik esaslarr’,
‘alkollii icecekler reklam esaslar’, ‘zayiflama / rejim tirunleri reklam esaslarr’, ‘terapatik
driinler reklam esaslar1’ ve ‘tiitlin mamiilleri reklam esaslari’'ndan olusan bes uygulama

esast dogrultusunda diizenlenmekteydi.

ASC ise 1974 yilinda kati bir sekilde bagimsiz olarak reklam sikayetlerini ele
almak amaciyla MCA (medya), Advertising Federation of Australia - AFA (Reklam
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ajanslar1), ve Australian Association of National Advertisers - AANA (reklamverenler)

tarafindan kurulmustur (Advertising Standards Council Twentieth Report, 1996, s.8).

MCA’nin reklam etik esaslart Avustralya’daki 6zdenetimi 22 yil boyunca
diizenlemis ve denetlemistir. Bu esaslar ASC tarafindan gézlemlenmis, degerlendirilmis ve

giiclendirilmistir.

4.2.1.1 Reklam Standartlari Komisyonu (Advertising Standards Council — ASC)

ASC komisyon baskani tarafindan yiiriitiilen ve onun atadigi bagkan vekili, yedi
ilye ve dort alternatif iiyeden olusan bir yapidaydi. Bu kisiler hi¢gbir kurumun ya da
organizasyonun temsilcisi olmayip, kisisel olarak ASC’ye, ilgi ve alakayla hizmet
ediyorlardi. Bu iiyelerden dérdii yiiksek lisans, onu lisans ve diger besi de Ingiliz ya da
Avustralya onursal 6diil sahibi, giivenilirligi yiiksek kisilerdi (Advertising Standards
Council Twentieth Report, 1996, s.9).

Bu tiyelere ilaveten AFA, AANA (iki {iye) ve radyo/televizyon organizasyonlari
gibi endiistri kuruluslarindan alt1 {iye daha bulunmaktaydi. ASC i¢indeki oylari, bagh

olduklar1 kurumu degil kendi kisisel muhakemelerini temsil etmekteydi.

1996’ya kadar Avustralya reklam 6zdenetim sistemi reklamveren, reklam ajansi
ve medya’dan olusan ii¢ partili ulusal bir operasyon sekline sahipti. Reklam 6zdenetim
sisteminin etik esaslarini ihlal eden reklamverenlere, reklamlar1 geri ¢ekmek ya da etik
esaslarina uygun bir sekilde yeniden diizenleme konusunda yaptirim uygulaniyordu. Aksi
takdirde MCA tarafindan diglaniyorlardi. Bdylece komisyon tarafindan uygun goriilen
sikayet, reklamin acilen geri ¢ekilmesine ya da yeniden diizenlenmesine neden oluyor ve

ayni formatta bir daha yaymlanmasina izin verilmiyordu.

ASC’ye gelen sikayetler, komisyonun oturumlarina konu olmadan 6nce komisyon
baskani tarafindan bir filtreleme sisteminden gegirilerek, komisyonun degerlendirmesine
degip degmeyecegine karar veriliyordu. Bu filtreleme sisteminin iki Onemli islevi
bulunmaktaydi. Birincisi verilen hizmetin hizin1 arttiyordu, ikincisi ise ASC’nin komisyon
oturumlarinda sadece asir1 derecede kabul edilemez ve tartismalara yol agan reklamlar

getiriyordu (Kerr & Moran, 2002, s.193).
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1996°dan 6nce hem rakip firma sikayetleri hem de tiiketicilerden gelen sikayetler
ASC’ye yapiliyordu. Sikayet kaynagi baglaminda daha genis bir ¢cergevede ASC’ye gelen
sikayetler bes farkli kaynaktan aliniyordu; toplum, firmalar, grup ve organizasyonlar,
devlet, ve lobiler. Halktan gelen sikayetler toplam sikayetlerin dortte {iclini
olusturmaktaydi. Fakat rakip firmalardan gelen sikayetlerin sayisinda 6zellikle ASC’nin
son yillarinda Onemli bir artis oldugu goézlemlenmekteydi. Rakip firmalardan gelen
sikayetlerin 1984-1996 yillar1 arasindaki ortalamasi toplam sikayetler arasinda %10’u
bulmaktaydi. Bunlarin da sadece %25°1 komisyon toplantilarinda temsil ediliyordu (Harker,
1996, s.29). Buradan komisyon bagkaniin, ASC’nin komisyon oturumlarina ne kadar az

bir oranda sikayeti ilettigi agik¢a goriilmektedir.

ASC’nin sikayetlerle ilgili glindemini ge¢miste 1200 sayafaya kadar c¢ikan
raporlarin olusturdugu yedi saatlik toplantilar olustururken, gilinlimiizde ortalama 550
sayfalik raporlar ve li¢ saatlik toplantilardan olusan ortalama 77 reklamimn ele alindig:
toplantilar almaktadir (Advertising Standards Council Yillik Raporlari, 1984-1996,
Aktaran: Harker, Harker & Volkov, 2001, s.19). 1996’dan o6nce Avustralya reklam
Ozdenetimi, gonullii vergi sistemine dayanan bir finansman sekline sahipti. Reklam
ajanslarinin kestigi faturalardan alinan %0.017’lik vergilerle finanse ediliyordu. Fakat bu

tutarin sadece belli bir kism1 ASC’ye gidiyordu (Harker, 1996, 5.42-43).

ASC Sikayet Prosediirii
1996’dan 6nce Avustralya’daki reklam 6zdenetim sistemini kavrayabilmek icin
sikayet siirecinin ele alinmasi gerekmektedir. ASC’nin sikayet prosediirii Ozetle dort

adimda agiklanabilir (Harker, 2004, s.72).

Adum 1I: Sikayet prosediirii yalnizca komisyon baskani tarafindan yapilan tarama /
aragtirma yani filtlreleme siireciyle baslamaktaydi. Oncelikle filtreleme siirecinde sikayetin,
komisyonun yargisina sunulup sunulunmayacagina karar verilmekteydi. Resmi olmayarak
yapilan tarama arastirma siireci, sikayetin kiiclik, dnemsiz, sagma ya da ciddi olup

olmadigint; komisyonun toplanip, tartigmasina degip degmeyecegini filtrelemekteydi.

Adim 2: Komisyonun kriterlerine uygun olan sikayetlerle ilgili olarak, yorumlar,
diistinceler, tepkiler, sdozkonusu reklamin yaymlanmasiyla ilgili, reklamveren, reklam
ajansi, medya kurulusu gibi komisyonun sorusturma siireciyle aldkali kurumlara

bildirilmekte ve yedi giin i¢cinde cevap beklenmekteydi.
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Adim 3: Komisyonca goriislilecek konular ve ilgili materyaller, ASC’nin aylik

goriislerini ve kararini belirttigi toplantilarda giindeme alinmaktayda.

Adim 4: 1996°dan Once li¢ partili Avustralya 6zdenetim sistemi, kurallar1 ihlal
eden reklamlarla alakali olarak, reklamverene reklamin geri ¢ekilmesi ya da etik esaslarina
uygun sekilde yeniden diizenlenmesi konusunda yaptirim uygulayabiliyordu. Komisyon
sonucu kararlastirildigi zaman, ilgili biitlin kurumlara yazili bir bildiri yollanmaktaydi.
Raporlama prosediiriiniin  bir pargast olarak komisyon, her c¢eyrekte, komisyonun
kararlarinin ayrintilarin1  ‘olay raporu’ olarak yaymlamaktaydi. Bu ‘olay raporlar’®
endiistrinin referans olarak kullanabilcegi cok dnemli egitim araglartydi. Bununla beraber
son yillara bakildiginda mali sikintillar yiiziinden komisyon, raporlarin yayinlanmasini

aksatmak istemedigi i¢in igerigini kisitlanmaktaydi.

Komisyon Baskanyla Ilgili Elestiriler

1996°dan 6nceki Avustralya reklam 6zdenetim sistemiyle ilgili olarak bir¢ok nokta
elestirilmektedir. Endiistrinin reklam 6zdenetimini kendi ¢ikar1 i¢in kétiiye kullandigr gibi
diizenleyiciler de Ozdenetim sistemini c¢ikarlar1 icin kotiiye kullanmiglardir. Komisyon
baskani, sekreterlige gelen sikayeterin %50’sinin, komisyon oturumlarmna alinmadan 6n
degerlendirmede elenmesinin sorumlusu olmaktaydi. Ayni zamanda komisyonun {iyelerinin
secimi ve atamalarinda tek basma sorumlulugu ve komisyon fiiyeleri uzerindeki yogun
etkisi de sistemin kotiiye kullanildiginin kaniti durumundayd: (Moyer & Banks, 1977,
$.193-194).

Filtreleme sistemi sayesinde, ASC sikayetlerle ilgili ¢6ziim siiresini 42 giinden 26
giine kadar indirmistir. ASC’nin yetkilileriyle yapilan goriigmelerde, ¢6ziim siiresinin hizi
ve servisin kalitesi arasinda bir gerginligin oldugu belirtiliyordu (Harker & Harker, 2002,
$.38). Filtreleme sisteminin reklam Ozdenetimine hiz baglaminda acgik¢a bir katkisi
bulunmaktaydi. Fakat toplumun etkin sekilde korunmasi ve servis kalitesi hususunda bazi
sikintilara neden olmaktaydi. Goruniirde filtreleme sistemiyle hiz kazanan reklam
Ozdenetimi, aslinda toplam sikayetlerin yalnizca yarisint komisyon oturumlarina

tagimaktaydi.

ASC’de komisyon baskanimnin asir1 etkili olmasi elestiri konusu olmustur.
Komisyon baskani, komisyon iiyelerini toplum i¢inden kendisi segebilmekte ve atamalarini,

gorev siirelerini kendisi belirleyebilmekteydi. Ayrica komisyon baskanimin, komisyon
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iiyeleri tlizerinde giiclii bit etkisi de bulunmaktaydi. Debra Harker ve Michael Harker’in
ASC’nin sikayet prosediirii iizerine yayimladigi ¢ Dealing With the Complaints about
Advertising in Australia’ adli makalesinde komisyon iiyeleriyle yapilan sdylesilerde tim
komisyon tiyelerinin birbirinin kopyasi oldugu ve bunun saglikli, demokratik bir tartigma

ortami i¢in uygun olmadig: belirtilmistir (Harker & Harker, 2002, s.39).

Komisyon baskaninin, iiyeleri kendisinin tayin etmesi ve atamasi, segtigi bu
kisilerin genellikle daha onceden tanidig1 ya da beraber calistig1 kisiler olmas1 bu nedenle,
iyelerin komisyon baskaninin fikirlerine ve kararlarina riayet etmesi de komisyon
baskaniyla ilgili diger elestiriler arasindadir (Harker & Harker, 2002, s.39). Komisyon
baskaninin son derece genis yetkilere sahip olmasi ve diger tiyeler iizerindeki giiclii etkisi,

reklam 6zdenetim sisteminin demokratik ve bagimsiz yapisiyla uyusmamaktaydi.

4.2.1.2 Avustralya Reklam Ozdenetim Sisteminin Cékmesi

1995 ve 1996’da Avustalya reklam 6zdenetim sisteminin yapisint degistiren ve
yeni bir diizenleme ihtiyacini agiga ¢ikaran bir takim belli olaylar vuku bulmustur. ilk 6nce
Australian Competition and Consumer Commission — ACCC (Avustralya Rekabet ve
Tiiketici Komisyonu), Avustralya’daki ticari uygulamalardan sorumlu Avustralia Trade
Practice Act’in de goriisiinii alarak MCA’nin onayimni reklam ajanslari icin kaldirdi. Cilinkii
halkin yarar1 i¢in mevcut sistemin tatminkar olmadig1 ve anti rekabetci zararlara neden
oldugu varsayiliyordu. Bu karardan sonra, Avustralya’da reklam 6zdenetim sisteminde
kararlarin uygulanmasinin higbir anlami kalmamistir. Reklamverenler, reklami geri ¢cekme
hususunda hicbir yaptirnma maruz kalmiyorlardi. Agustos 1996’da ACCC Avustralya
reklam standartlarin1 yeniden gézden gegirilmesi gerektigini duyurarak, yonetim esaslarini
ve sikayet birimini kapsayarak tek bir yetkide, ASC {izerinde topladi. 30 giin sonra
1996’da MCA kendini fesh ettigini duyurdu. Bu da devlet diizenlemeleri, yaniltici ve
aldatic1 reklamlarla miicadelede varligini korurken, sikayetler Avustralya reklam 6zdenetim
sistemi tarafindan karsilanilacak demekti. Ote yandan kamu diizeni dizginsiz kalacakti.
(Harker, 1997, s.63). ACCC’nin bu kararlar1 almasinda 1988’den beri olusan bazi nedenler
bulunmaktaydi:

*  Toplumun ihtiyaglarina cevap veremeyen tarihi gegmis yonetmelikler;

*  Uyum eksikligi;
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*  Yonetim kontrolii eksigi;
*  ASC’nin liyelerine olan giiven eksikligi;

*  Oragnizasyonun karakterinden kaynaklanan sorumluluk eksikligi.

1996°daki Avustralya 6zdenetim sisteminin ¢okmesinden sonra Media Council of
Australia ve Advertising Standrds Council ana kayiplar olmuslardir. 1997 yilinda
Avustralya hiikiimeti Australian Association of National Advertisers (Avustralya Ulusal
Reklamverenler Birligi)’i yeni 0Ozdenetim sistemini kurmasi i¢mn yetkilendirmistir

(Australian Competition and Consumer Commission, 1997, Aktaran: Harker, 2004, s.73).

27 Eylil 1996’da MCA’nin, ASC’nin 31 Aralik 1996 itibariyle fesh edilecegini
duyurmasi, ajans akreditasyon sisteminin kaldirilmasina zemin hazirlamistir (Harker &
Harker, 2000, s.66-67). Sistemdeki son degisiklikler, medya onay sisteminin kaldirilmasi,
Australian National Advertisers Association elestirileri, gili¢lii bir reklam ajansi
mevcudiyetinin olmayisindan cesaret almistir. Bu degisim, temkinli tiiketici topluluklarini
ve reklam ajanslarmin etkisiz pozisyonunu kanitlamistir. Son olarak da reklam verenlerin

0zdenetim siireciyle uyumsuzlugunun altini ¢izmistir.

MCA reklam ajanslarinin akreditasyonundan sorumluydu. MCA ve reklam
ajanslar1 endiistrisi kurulu, (Australian Federation of Advertising) medya akreditasyon
sistemi ve reklam esaslarimin birbirine bagli oldugunu, akreditasyonun kaldirilmasiyla,
reklam esaslarinin ve yaptirnminin biiyiik dl¢lide zayiflayacagini, ticaret uygulamalar
mahkemesine sunmus fakat ticaret uygulamalar1 mahkemesi, bu tartismay1 kabul etmemis;
birgok iilkedeki medya akreditasyonsuz reklam 6zdenetim sistemlerinin diizgiin ¢alistigini
ornek gostermistir. Bununla beraber mahkeme Australian Competition and Consumer
Commission’na yeni reklam esaslarini diizenlemesi i¢in otorite saglamistir (Kerr & Moran,

2002, s.191).

Tiim bu degisikliklerden sonra AANA, sistemin kuvvetli bir destekgisi
konumundan korkulan bir rakibe doniismiistiir. AANA reklam etik esaslarinin giiciinii
zayiflatmig, ASC’nin tiiziiglinii degistirmis ve devamli finansmanina kars1 ¢ikmistir. Yeni
sistemin mimar1 Robert Kolati reklam iceriginin kontroliiniin reklam ajanslarindan ziyade
reklam verenlerin eline ge¢mesi i¢in miicadele etmistir. Bu tutumunu ‘artik reklam
verenlerin kontrolii eline gecirmesinin zamani gelmistir nihayetinde bu onlarin

reklamlandir ‘diyerek agiklamigtir (B&T Weekly, 1996, s.15). AANA, reklam 6zdenetim
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sisteminin kontrolii gorevi siirecinde, mevcut sistemin siirekli elestirisini yapan Avustralya
Tiiketiciler Birligi (ACCC) tarafindan desteklenmistir. ACCC baskan1 Prof. Fels,
ACCC’nin 1997 yilindaki faaliyet raporunda konuyla ilgili sunlar1 belirtmistir:

‘ACCC inanmaktadir ki yetkiler saglandiktan sonra, sartlar
asagidaki konular dikkate alinarak degistirilecektir:

*  Yaptirim mekanizmasi elverigli olarak
degerlendirilmemektedir, reklam ozdenetim esaslarina olan
giivenin azalmasina ve uyum problemlerine yol agmaktadir;

* Reklam ozdenetim sisteminin diirviistliigiine olan giivenin
azalmasit bazi gruplarin sistemi degistirmeye calismasina
yol agmistir;

*  ASC’nin halk temsili asinmus, tiikenmistir;

* Reklam esaslarindaki wyum, toplumdaki ihtiyaca gore
cevap verememektedir.’

Bu degisimler reklam &zdenetim sisteminin operasyonundaki anti rekabetci
etkileri  arttirmis ve vaadettigi halk yararma olan faydalar azaltmistir (Australian

Competition and Consumer Commission Y1illik raporlari, 1996-1997, s.1).

Toplumun degisen ihtiyaclarina olan uyumun eksikligi, ASC’nin ¢ok hiyerarsik
bir yapiya biiriinmesi ve son kararlarin alinmasinda komisyon baskaninin asir1 etkili olmast,
degistirilen finansman diizenlemelerinin, finansman kuruluglarinin destegini asindirmasi
gibi elestirilerin {izerine; yonetmeliklerin diirtistligline karst c¢ikilmig, rakip firma

sikayetleriyle basa ¢ikmak i¢in daha iyi bir sistem ve siire¢ Onerilmistir.

Bu elestirilerin ¢ogu yapisal ve siiregsel problemleri icermektedir. Bu problemlerle
ilgili olarak, 1995 yilinda, endiistri kuruluslar1 ASC’de yapilmasi1 gereken degisiklikler
hususunda anlagsmaya yakindilar fakat medya akreditasyon davasi bu anlagsma siirecini
aksatmistir. Tiim bu anlagmazliklarin sonunda pazarlama ve reklam konularinda yayin
yapan B&T Weekly dergisinin 1996°da belirttigi gibi ‘endiistri mevcut sisteme ayarlamalar
yapmak yerine, mazisi temiz yeni bir sistem insa etmek istemistir’ (Kerr & Moran, 2002,

5.194).
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4.2.1.3 1997 Yili Sonrast Avustralya Reklam Ozdenetim Sistemi

1997 Yilinda yapilan yapisal degisiklikle AANA’nin planlamasiyla ASC’nin
yerine Advertising Standards Bureau (Reklam Standartlar1 Biirosu) kurulmustur.
Advertising Standards Buraue Avustralya’daki reklam 6zdenetimini Advertising Claims
Board-ACB ve Advertising Standards Board—ASB araciligiyla yonetmektedir. Advertising
Standard Bureau, ACB ve ASB icin bir miidiiriyet konumundadir. AANA insa ettigi yeni
0zdenetim sisteminin temeli olan reklam ve pazarlama iletigimi etik esaslarini olugturmaya

baslamig ve 1997 yilinda uygulamaya sokmustur.

4.2.1.3.1 Avustralya Ulusal Reklamverenler Birligi Reklam Etik Esaslari (Australian
Association Nacional Advertisers — AANA)

AANA Avustralya’daki reklam, pazarlama ve medya sektoriinde yer alan tim
sirketlerin ortak ¢ikarlarini ve yiikiimliiliikklerini 80 yili agkin bir siiredir temsil etmektedir.
Reklam ve medya sektorii Avustralya ekonomisi ve toplumu igin kritik bir rol
oynamaktadir. Bu sektorler Avustralya ekonomisine yilda 30 milyar dolarlik (Avustralya

dolar1) bir katkida bulunmaktadir.

1996 yilinda Avustralya reklam 6zdenetim sisteminin ¢dkmesinin ardindan
1997°de AANA, tiiketici gruplari, is ve hiikiimet temsilcileriyle kapsamli bir istisare
sonrasinda reklam ozdenetim sistemini ve reklam etik esaslarini faaliyete gecirmistir.
Reklam etik esaslar1 Avustralya’daki reklam 6zdenetim sisteminin temelini olusturmakta ve
tim medya, reklam, pazarlama formlarini i¢ermektedir. Bunun yaninda esaslar yasal

diizenleyici ¢ergeveyi tamamlayici bir rol oynamaktadir (Harker & Cassim, 2001, s.12-13).

AANA’nin reklam etik esaslart diinyanin 6nde gelen uygulamalarindan biri
sayllmaktadir. Ozellikle Bat1 Avrupa ve Kuzey Amerika’daki esaslarla birgok ortak hiikmii
icermekte ve Asya Pasifik iilkeleri basta olmak iizere diger iilkelere model teskil

etmektedir.

AANA’nin yarattifi reklam o6zdenetim sistemi farkli etik esaslarini bir araya
getirmekte ve c¢esitli sanayi kuruluslariyla koordineli bir sekilde c¢alismaktadir. Bu

baglamda reklam etik esaslarina ilaveten ¢ocuklara yonelik reklamlar, yiyecek icecek
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reklamlar ve cevreyle ilgili iddialar1 iceren ili¢ 6zel esasa daha sahiptir. Ayrica alkollii
icecek reklamlart i¢in ‘Alcoholic Beverages Advertising Code’ (ABAC), yiyecek ve icecek
reklamlar i¢in ‘Australian Food and Grocery Council’ (AFGC) ve ‘Australian Quick
Service Restaurant Industry Initative’ (QSRI) ve motorlu tasit reklamlar1 i¢in ‘Federal
Chamber of Automotive Industries’ (FCAI) kurumlariyla ortaklasa calismaktadir (Harker &
Harker, 2008, s.910-911).

Advertising Advertising Advertising
Standards Standards Claims
Board Bureau Board
AANA AFGC ABAC FCAI
(Avustralya Ulusal (Avustralya Yiyecek (AlkollU Igecekler (Otomotiv Endustrisi
Reklamverenler Icecek Komisyonu) Reklam Etik Reklam Etik
Birligi Etik Esaslari) Esaslari) Esaslari)

Sekil 3: 1997 Sonras1 Avustralya Reklam Ozdenetim Etik Esaslar1 Yapilanmasi

AANA’nin 1997 yilinda yeni reklam 6zdenetim planini1 uygulamaya gecirmesi ve
reklam etik esaslarin1 olusturma siireci tiiketici kuruluslari, hiikiimet ve endiistri
temsilcileriyle yogun iletisimi sonucu baslamistir. Bu baglamda reklam etik esaslarinin
olusturulmasi, Avustralya yeni reklam Ozdenetim sistemine gecilmesinin temeli
sayilmaktadir. AANA reklam etik esaslarini olusturduktan sonra yapilan incelemeler
akabinde 6zellikle ¢ocuklara yonelik reklamlar ve yiyecek ve icecek reklamlari konusunda
ayrintili hiikkiimlere ihtiya¢ duyulmustur. 2003 yilinda bu dogrultuda AANA ‘Cocuklara
Yénelik Reklam ve Pazarlama lletisimi Etik Esaslarr’ m1 ve 2007 yilinda ‘Yiyecek ve

Icecek Reklam ve Pazarlama letisimi Esaslar’n1 yayinlamistir.
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2007 Yilinda AANA tiim esaslarindaki ‘reklam’ ifadesini ‘reklam ve pazarlama
iletisimi’ olarak genisletmistir. Bu degisikligin nedeni reklamin giiniimiizdeki geleneksel
taniminin 6zellikle internet ve sosyal medya gibi yeni mecralardaki pazarlama aktivitelerini
karsilamaktaki yetersizligidir. Degisiklikle beraber tiim yeni mecralardaki reklam ve

pazarlama aktiviteleri AANA’nin esaslar1 kapsamina alinmistir.

AANA’nin reklam ve pazarlama iletisimi etik esaslar1 ii¢ boliimden olugmaktadir.
ilk bolim reklamin gergekgiligi, dogrulugu ve diiriistliigiiyle ilgili hiikiimleri igermektedir.
Bu boliim adina gelen sikayetler rakip firma sikayetlerini degerlendiren Advertising Claims
Board (ACB) tarafindan ele alinmaktadir. ikinci boliim ise begeni ve terbiye standartlarinin
korunmasina yonelik hiikiimleri kapsamaktadir. Bu boliim adma gelen sikayetler genel
tilketici sikayetlerini degerlendiren ASB tarafindan ele alinmaktadir. Hiikkiimler, kisilerin,
siddetin, cinselligin ve ciplakligin tasviri, dil kullanimi, saghik ve giivenlik baglaminda
toplum standartlarinin korunmasima yonelik ifadeleri icermektedir. Bu bolim ayrica
AANA’nin ‘Cocuklara Yonelik Reklam ve Pazarlama iletisimi Esaslari’na, ‘Yiyecek ve
Icecek Reklam ve Pazarlama Iletisimi Esaslari’'mi ve motorlu tasitlarla ilgili esaslara
referans olmaktadir. Esaslarin {i¢iincii boliimiinde ilk iki boliimdeki maddelerin Alcoholic
Baverege Advertising Code - ABAC, Australian Food and Grocery Council-AFGC,
Federal Chamber of Automotive Industries—FCAI ve Australian Quick Service Restaurant
Industry Initative—QSRI gibi diger kurumlarin etik kodlariyla uyumlu olmasinin gerektigi

vurgulanmaktadir.

AANA’nin kurumsal internet sitesinde yayinlamis oldugu:
e  Reklam ve Pazarlama Iletisimi Etik Esaslar,
e Cocuklara Yonelik Reklam ve Pazarlama Iletisimi Etik Esaslar,
*  Yiyecek ve Icecek Reklam ve Pazarlama Iletisimi Etik Esaslari, ve
e  Cevresel Iddialar iceren reklam ve Pazarlama iletisimi Etik Esaslari’ndan
olusan dort boliimle ilgili maddeler ve gerekli uygulama notlarinin gevirisi

caligmanin ‘Ekler’ boliimiinde yer almaktadir.

1997 Yilinda uygulamaya koyulan AANA reklam etik esaslarindaki en biiytik
yenilik, rakip firma sikayetleri ve tiiketici sikayetleri i¢in ayr1 esaslar barindirmasidir. Ayni
sekilde yeni kurulan Avustralya 6zdenetim sistemi Advertising Standards Bureau, rakip

firma sikayetlerini ACB kapsaminda ve genel tiiketici sikayetlerini ASB kapsaminda ayri
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organlarla ele almaktadir. Bu yapilan degisiklikle sikayetler amacina uygun bir sekilde

daha verimli bir bicimde degerlendirilmeye baslanmigtir.

AANA’nin reklam etik esaslariyla ilgili bir diger onemli o6zellik ‘Cocuklara
Yénelik Reklam ve Pazarlama Iletisimi’, ‘Yiyecek ve Icecek Reklam ve Pazarlama
[letisimi® ve ‘Cevresel Iddialar igeren Reklam ve Pazarlama Iletisimi’ ile ilgili esaslarmn
ayr1 bagliklar altinda ayrintili hiikiimlerle yer almasidir. Cocuk, yiyecek, igecek ve cevre
gibi hassasiyet gerektiren konular bu ayrintili hiikiimlerle karigiklifa yer vermeyecek

sekilde yeni 6zdenetim esaslarinda belirtilmistir (Volkov, Harker & harker, 2002, s.103).

Son olarak teknolojik gelismeler sonucunda ortaya ¢ikan, sosyal medya ve diger
internet mecralarindaki reklamlara iligkin uygulama esaslart da AANA’nin etik esaslari
kapsamina alinmistir. AANA’nin reklam etik esaslar1 Avustralya reklam hukuku
mevzuattyla uyumlu, mevzuati tamamlayici bir role sahiptir. Genel olarak Avustralya’daki
reklam diizenlemesi ve denetimi AANA’nin reklam etik esaslar1 ¢ergevesinde Advertising

Standards Bureau’nun yonetimindedir.

4.2.1.3.2 Avustralya Reklam Standartlart Biirosu (Advertising Standards Bureau)

Yapisi ve Finansmani

Reklamverenler, Avustralya reklam 6zdenetiminin, mevcudiyetini devam
ettirebilmesi ve kendini gelistirebilmesi i¢in, reklam harcamalarindan vergi bazli finansman
saglanmasini kabul etmislerdir. 1997°de yeni reklam 6zdenetim sistemi tesis edildikten
sonra, vergi orani toptan reklam harcamalari iizerinden % 0.035 olarak kararlastirilmistir.
Bu oran 1 Nisan 2014 tarihinden itibaren % 05’e yiikseltilmigtir. Advertising Standards
Buraeu’nun finansmani goniillii vergi seklinde olup, devletten bagimsiz durumdadir.
Vergiler genellikle medya alim ajanslar1 yoluyla toplanmaktadir, fakat direk olarak
reklamverenden ya da reklam ajansindan da tahsil edilebilmektedir. Toplanan bu vergiler,
genel olarak Advertising Standard Bureau’nun yonetimine aktarilmakta ve sikayet
mekanizmas1 gibi operasyonlarina harcanmaktadir. Ayrica Advertising Standards
Bureau’nun 20 iiyesinin 6demeleri, toplanti, goriigme harcamalari, reklam 6zdenetimiyle
ilgili aragtirma harcamalar1 ve yazili gorsel yayinlarin harcamalart bu vergilerle
karsilanmaktadir  (http://www.adstandards.com.au/advertiserknowhow/levymediabuyers/

funding, 13.04.2014).
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Avustralya Reklam Endiistrisi
Komisyonu [AAIC)

Avustralya Reklam
Federasyonu (Reklam
Ajanslarn)

Avustralya Reklamverenler
Birligi (AANA)

AANA Reklam Etik
Esaslan

Advertising Standards Bureau

Advertising Advertising
Standards Claims Board
Board (ASB) (ACB)

Tim Sikayetler

Finansman:
Tiim Medya Rakip Firma
Harcamalarinin Sikayetleri
%05

Sekil 4: 1997 Sonras1 Avustralya Reklam Ozdenetim Sistemi

Kaynak: Harker, Harker & Volkov, 2001, s.13 (Yeni verilerle giincellenmistir).

Advertising Standard Bureau Avustralya’da reklamlarla ilgili en 6nemli reklam
O0zdenetim organizasyonudur. Avustralyadaki reklam standartlarini yiikseltmek adina
reklamverenlerin, reklam ajanslarinin, medyanin ve devletin giivendigi ve saygt duydugu
bir kurumdur. Organizasyonun iiyeleri bagimsiz, tarafsiz ve giivenilir kisilerden

olusmaktadir.
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Advertising Claims Board — ACB (Reklam Haklar1 Kurulu)

Advertising Claims Board (ACB) rakip firma sikayetlerinin gercekligi ve
dogrulugu konusuyla ilgilenmektedir. ACB rakip firmalar arasinda reklamlar araciligiyla
dogabilecek anlagmazliklari, hukuki boyuta ulasmadan ¢6zme amaci giitmektedir. Sikayetci
taraf maliyetleri karsilarken, ACB hukuki siireclerde ortaya ¢ikacak zaman ve kaynak
kaybin1 minimalize ederek sorunu ¢ézmeye ¢alismaktadir. ACB, AANA’nin reklam etik
esaslarini referans olarak alip, rakip firmalar arasinda yapilan sikayetlerin gercege, dogruya
dayanip dayanmadigina, gergekten reklam esaslarinin ihlalinin olup olmadigma karar

vermektedir. Asagidaki konular ACB’nin kapsaminin disinda kalmaktadir:

* Ahlak ya da edep ile ilgili sorunlar,

* Davalara ya da mahkemelere konu olmus reklamlar
*  Kanuna aykiri is uygulamalari

* Karisik teknik konular

* Paketlemeyle ilgili iddialar

*  Belirli endiistri esaslarini ilgilendiren meseleler

 lIddiadan 6nce yaymndan ¢ekilmis ya da durdurulmus reklamlar

ACB’nin c¢alismalari, ASB tarafindan aday gosterilen, reklam endiistrisi, rekabet
ve tiiketici haklar1 konusunda deneyimli ii¢ avukattan olusan oturumlarla yiiriitiillmektedir.
Sikayet eden taraf dogacak maliyetleri tazmin etmek durumundadir (Advertising Standards

Bureau internet sitesi).

ACB Sikayet Siireci Nasil Islemektedir?

Sikayet siireci, sikayetcinin, sikayet bagvuru formu’nu doldurup, sikayet ile ilgili
ayrintili agiklamanin, destekleyici materyellerin ibrazinin ve geri 6demesiz 1100 AUD nin
yatirilmasiyla baglamaktadir. Ek olarak sikayetci, siirecle ilgili dogabilecek her tiirlii
maliyeti karsilayacagini da taahhiit etmek durumundadir. Eger sikayet ACB’nin
degerlendirmesine uygun bulunmussa, ASB siire¢ ile ilgili, siire¢ baslamadan once

Odenebilir olan, tahmini baslangi¢ maliyetini karsilamaktadir.

ACB’nin karart i¢in sikayeti kabul edilen reklamlar, belirli siirede kapsamli bir

yanit vermesi i¢in reklamverene iletilmektedir. Bu belirli siire, sikayet¢iye ilave iddialarda
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bulunmasina izin vermektedir. Sikayetle ilgili son iddia ibraz edildikten 15 is giinii sonra,
ACB yazili kararin1 bildirmek durumundadir. ACB kararlarin1 genellikle yazili iddialara
dayanarak almasma ragmen, iki tarafin da c¢ikar1 dogrultusunda taraflarla yiiz yiize

goriisebilmektedir.

ASB son karar1 kamuya sunma hakkini sakli tutmaktadir. Eger reklamveren
belirlenen siire igerisinde cevap veremezse, ACB sikayetle ilgili degerlendirmeyi devam
ettirmekte ve karar almaktadir. Eger reklamverenle reklami degistirmek ya da durdurmak
konusunda anlasamiyorsa; ACB reklam etik esaslarmin ihlal edildigini iceren bir dava
raporu hazirlayip, ilgili devlet kurumlarina ya da medya sahiplerine basvurabilmektedir

(http://www.adstandards.com.au/process/claimsboardprocess, 14.04.2014).

Advertising Standards Board — ASB (Reklam Standartlar1 Kurulu)

ASB Avustralya reklam sektoriindeki en onde gelen sikayet orgamidir. ASB
Avustralya’da reklamlarla ilgili tiiketicilerden gelen her tiirli sikayeti degerlendirmektedir.
ASB, Avustralya toplumunun her yas grubunu ve kesimini temsil eden kadin erkek orani
olarak dengeli 20 iiyeden olusmaktadir. ASB’nin iiyeleri kisisel olarak hi¢bir kurum ve

organizasyonu temsil etmemekte ve endiistriden bagimsiz kisilerden olugsmaktadir.

ASB iiyelikleri donemsel sekildedir. ASB’ye yeni atamalar, kurumsal bilgiyi
devam ettirici ve ayn1 zamanda farkli deneyim, goriis becerilere sahip kisileri kazanma
amaci gilitmektedir. Atamalar 6nce kamuya duyurulan bagvurular ve onu takip eden
miilakat siireci soununda belli olmakta olup Advertising Standard Bureau’nun yonetim

kurulu tarafindan yapilmaktadir.

ASB reklamlarla ilgili genel tiiketici sikayetlerini ele alsa da ASB’nin yarg: alani

disinda kalan sikayetler, farkli organizasyonlara iletilebilmektedir:

Ingiliz Milletler Toplulugu (Commenwealth) kanunlari ya da ilgili eyaletlerin
kaunlartyla uyumlu olmayan reklamlar,

*  Yamnilticy, aldatict reklamlar (ASB’de ilgili sikayetleri alabilmektedir),

* Rakip firmanin ya da tiiketicinin zarar gormesine neden olacak yanlis
betimlemelere sahip reklamlar,

*  Toplumun gevreyle ilgili kaygilarinin suistimalini i¢ceren reklamlar,
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* Avustralya menseili {irlin ve servislerin icerigiyle ilgili yaniltic1 reklamlar.

Yukaridaki konularla ilgili sikayetler direk olarak ulusal ya da eyalet bazindaki
tiiketici haklar1 kuruluslarina ya da Avustralya Tiiketici ve Rekabet Komisyonu (Australian
Competetion and Consumer Commision-ACCC)’na yonlendirilmektedir

(http://www.adstandards.com.au/aboutus/theadvertisingstandardsboard, 13.04.2014).

ASB Sikayet Siireci Nasil Islemektedir?
ASB’ye yapilan sikayetler seffaf ve tiim toplum tarafindan ulagilabilir olmalidir.
Sikayet ¢oziim siirecinde, sikayetci ve reklam veren arasinda ASB tarafsiz konumdadir.

Ayrica sikayet siirecinde sikayet¢inin gizliligine 6nem verilmektedir.

ASB sikayet ile ilgili kararlarint AANA’nin ilgili reklam etik esaslarini dikkate
alarak ya da yiyecek icecek reklamlari, ¢ocuklara yonelik reklamlar ve gevreyle ilgili
reklamlarla ilgili 6zel reklam etik esaslarini degerlendirerek almaktadir. Alkollii icecek
reklamlartyla ilgili tiim sikayetler, Alcohol Beverages Advertising Comitee (Alkollii Igecek
reklamlar1 Komitesi) ile beraber ele alinmaktadir. Ayni sekilde yiyecek icecek reklamlar

da ilgili endiistri reklam etik esaslarina yonlendirilmektedir.

ASB bir sikayeti aldigin da Oncelikle kurulun degerlendirmesine degip
degmeyecegine karar verir. Eger sikayet degerlendirmeye uygun bulunursa, reklam veren
konuyla ilgili uyarilmakta ve yazili bir cevap talep edilmektedir. Eger reklam veren belli bir
siire icinde bu yazili cevabi saglayamazsa, ASB, bu cevap olmaksizin sikayet konusu
reklam1 degerlendirmeye almaktadir. Daha sonra reklam verenden gelen cevaba ve ilgili

sikayete gore ASB reklami degerlendirmektedir.

ASB kurulu genellikle ayda iki kez toplanmaktadir. Acil durumlar s6z konusu
oldugunda bu say1 arttirilabilmekte ya da tele konferans, ¢evrim i¢i oturumlar gibi
toplantilar diizenlenebilmektedir. Eger komisyon, sikayet konusu reklam ile ilgili reklam
etik esaslarinin ihlali konusunda uzlasiyorsa, sikayet onanmakta, aksi takdirde sikayet
reddedilmektedir. Sikayet onandig1 zaman 48 saat i¢cinde reklam verene haber verilmekte
ve kararla ilgili bir rapor talep edilmektedir. Sonrasinda reklamverenin, ASB’nin kararina
iliskin reklamin kaldirilacagi ya da reklam etik esaslarina uygun sekilde diizeltilecegine

dair cevabi icin bes giin siliresi olmaktadir. Sekiz ile on giin igersinde ASB son durum
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raporunu ve reklamverenin reklamin geri cekildigiyle ya da esaslara uygun bir sekilde

diizeltilecegi ile ilgili bildirisini sikayet¢iye ve topluma yayinlamaktadir.

Eger reklamveren bes giin i¢ersinde ASB’ye herhangi bir yanit1 ulagtirmazsa ASB,
nihayi raporuna reklamverenin belirlenen siire i¢inde iddiaya iligkin cevabim
ulagtirmadigin1 ekleyebilmekte ve raporu medya saglayicilarina iletebilmektedir. Son
olarak ASB raporu kendi internet sitesinde yayinlayabilmekte ve eger uygun goriirse davay1
ilgili devlet kurumlarina iletebilmektedir. Burada 6nemli olan nokta ASB’nin s6z konusu
kabul edilemez reklamla ilgili higbir yaptirimda bulunamamasidir

(http://adstandards.com.au/process/theprocesssteps, 14.03.2014).

ASB reklam ile ilgili sikayeti reddederse bu durumu 48 saat iginde gene reklam
verene bildirmelidir. Sikayetin reddiyle ilgili karardan memnun olmayan sikayetci, kararin
tekar gozden gecirilmesini on gilin igerisinde talep edebilmektedir. Yeniden gozden
gecirilme talebi hem bireysel sikayetciler, hem de ticari kuruluslardan gelen sikayetler igin

ticrete tabi olmakta ve kararla ilgili ek iddialar1 icermek durumdadir.

Belirli Uriin ve Konularla Ilgili Ozel Uygulamar: Alkollii icecekler ve yiyecek
icecek {tirlinleri reklamlar1 gibi baz {iriin ve servisler sadece ASB’nin degil konuyla alakali

diger endiistri ve diizenleyici organlara da konu olabilmektedir.

Alkollii Uriin Reklamlari: Avustralya’da ASB alkollii icecek iiriinleri reklamlart
icin devlet ve diger diizenleyici organlarla ortaklasa bir diizenleyici yapiya sahiptir. Genel
olarak alkollii icecek iiriinleri reklamlariyla ilgili sikayetler ASB’ye iletilmektedir. ASB
sikayetleri, AANA’nin belirledigi reklam etik esaslar1 kapsaminda degerlendirmektedir.
ASB, sikayetin bir kopyasint da Alcoholic Beverages Advertising Code - ABAC’1n sef
yargicina gondermektedir. ABAC sef yargici, sikayetin yalnizca ASB’nin yargi alani i¢inde
mi yoksa ABAC ile ilgili meseleleri de ilgilendirdigine karar vermektedir. Eger ABAC ile
ilgili bir durum s6z konusu ise, ABAC sikayeti degerlendirmeye almaktadir. Eger ABAC
sikayeti hakli bulursa, reklamverene s6z konusu reklami, durdurma ya da yeniden
diizenleme konusunda bilgi vermekte ve ilgili karart ASB’ ye bildirmektedir. Ote yandan
sikayetciye hem ASB hem de ABAC tararfindan bildiri yollanmaktadir. Nihayetinde
kararla ilgili hem ASB hem de ABAC yazili ‘olay raporu’ yaymlamaktadir. AANA’nin ve
ABAC’in reklam etik esaslariin birbrinden kismen farkli olmasindan dolay1 az da olsa iki

kurumun kararmin birbiriyle celisti§i durumlar gdzlenebilmektedir. Bu tip durumlarda
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ABAC ve ASB ek toplantilar ve goriismeler yaparak ortak bir karara varmaya caligirlar
(http://adstandards.com.au/process/theprocesssteps/specificproductsandissiues/alcoholadver

tising, 13.04.2014).

Yiyecek ve Icecek Reklamlari: Avustralya ozellikle cocuklara yonelik yiyecek
icecek reklamlarinda siki bir reklam 6zdenetimine sahiptir. AANA’nin reklam 6zdenetim
esaslarinin yaninda, Australian Food and Grocery Council-AFGC ve Australian Quick
Service Restaurant Industry Initative-QSRI kurumlarmin yiyecek igecek reklamlariyla

ilgili 6zdenetim esaslar1 bulunmaktadir.

Bu esaslar, develetin, endiistrinin ve reklam verenlerin, 6zellikle ¢ocuklara yonelik
yiyecek icecek reklamlar1 konusunda iizerinde anlastigi standartlardir. AFGC ve QSRI’nin
esaslari, anne ve babalarin cocuklar1 adina bilingli se¢im yapabilmeleri i¢in gida tireticileri
ve restorant sirketleri baglaminda konuyla ilgili bir ¢erceve saglamaktadir. QSRI ya da
AFGC girisimlerine imza atmis olan firmalar hakkindaki sikayetler bu kurumlarca kabul
edilmektedir. Mc Donald’s, KFC, Pizza Hut, Hungry Jack’s, Oporto, Red Rooster gibi

firmalar QSRI girisimine imza atan kuruluslardan bazilaridir.

AFGC ya da QSRI'ye gelen sikayetler bagimsiz bir hakem (arbiter) tarafindan
once Advertising Standards Bureau’ya iletilmekte Advertising Standards Bureau da
sikayeti Advertising Standards Board’a yonlendirmektedir. Advertising Standard Board -
ASB sikayeti AANA’nin ¢ocuklara yonelik reklamlar ve yiyecek icecek reklamlarina
iligkin esaslar1 gercevesinde degerlendirmektedir. Hem bagimsiz hakemin hem de ASB’nin
karari, reklamverene ve diger ilgili kisilere dagitilmaktadir
(http://www.adstandards.com.au/process/theprocesssteps/specificproductsandissiues/foodan

dbaverageadvertising, 13.04.2014).

Motorlu Araglar Reklamlari: Advertising Standards Bureau motorlu tasitlarla
ilgili reklamlar1 AANA’nin reklam etik esaslarinin yaninda Federal Chamber of
Automotive Industries - FCAI reklam etik esaslarini da dikkate alarak degerlendirmektedir.
Emniyetsiz siiriis, asir1 hiz, kanuna aykir1 siiriis uygulamalari, ¢evreye kasitli zarar gibi

konular FCAI’'nin reklam esaslarinda ayrintili olarak ele alinmaktadir.

Televizyon Programlari ve Program Icerikleri:
* TV programlariyla ilgili seks, ciplaklik, saldirgan dil kullanimiyla ilgili
sikayetler;
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*  Haberlerin ve giincel olaylarin dogrulugu, tarafsizlig: ile ilgili sikayetler ya da
gizliligin ihlali ile ilgili sikayetler;

*  Bir program siiresince yayinlanan reklam sayisiyla ilgili sikayetler;

*  Reklamin zamani ve gosterildigi programla ilgili sikayetler;

* Kanallari program tanitimlariyla ilgili sikayetler;

*  Reklamin ses siddeti ve yayin sikligiyla ilgili sikayetler.

Yukarida siralanan konularla ilgili sikayetler ilgili yaym kuruluslarina
iletilmektedir. Yayin kurulusunun kararindan memnun olunmamasi takdirinde Austalian
Communications and Media Authority-ACMA’ya bagsvurulabilmektedir. Bu konular
disinda basili reklam ve gazete reklamlartyla ilgili sikayetler Australian Press Council’e de
yonlendirilmektedir
(http://www.adstandards.com.au/process/theprocesssteps/specificproductsandissiues/motor

vehicleadvertising, 13.04.2014).

Dikkate Alinmayan Sikayetler: Reklamlarda igerige konu olan fakat reklam etik
esaslarii ihlal etmeyen eylemlerle ilgili sikayetler dikkate alinmamaktadir. Ornegin
sikayete konu olan reklam yoruma agiksa ve toplumun genel standartina uyuyorsa, sikayet
dikkate alinmamaktadir. Insanlarin hayvanlari betimleyisleri ya da hayvanlara karsi
eylemleri Avustralya toplumunca kabul goriiyorsa, séz konusu reklam sikayete konu
olmamaktadir. Ornegin, kafes igindeki bir kus ya da zincirli bir kopek gibi. Bir baska konu
ise Avustralya konusma dilinde kullanilan ‘bloody’ (kahrolasi), ‘bugger’ (kahretsin) gibi
Avustralya toplumunca, agresif, tehditkar, ya da kiiglik disiiriicii olarak algilanmayan
kelimelerin ve deyimlerin reklamlarda kullanilmasi sikayet konusu edilememektedir. Son
olarak Avustralya’nin cok kiiltiirlii yapisina uygun olarak, betimlenen stereotipler ya da

belirli aksanlarla ilgili sikayetlerde reklam etik esaslarini ihlal etmemektedir.

4.2.2 Avustralya’daki Eski ve Yeni Ozdenetim Sisteminin Karsilastiriimasi

Avustaralya’da 1996 yilinda reklam ozdenetim sisteminin ¢dkmesiyle, Media
Council of Australia - MCA ve Advertising Standards Council - ASC kaldirilmas.
Reklamverenler, reklam Ozdenetim sisteminde gliglii bir konuma gelmistir. AANA,
ACCC’nin yetkisiyle yeni reklam etik esaslarint olusturmustur. 1997°de Advertising

Standards Bureau kurulmus ve firmalar arasi sikayetleri ele alan Advertising Claims Board
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- ACB ve diger sikayetleri cevaplayan Advertising Standards Board - ASB faaliyete
gecmistir. Yapilan bu degisikliklerden sonra reklam 6zdenetim sisteminin yapisindaki ve
yaptirim mekanizmasindaki degisiklikler, yeni ve eski etik esaslarinin performans
degerlendirmesi gibi konular hem akademik ¢evrede hem de sektdr icinde tartigiimaya

baslanmustir.

Yapilan degisikliklerle en c¢ok giic kazanan reklamverenlerin, 6zdenetim
sisteminin kontroliinii ele almasi, reklam 6zdenetim sisteminin verimliligi ve standartlarin

ne sekilde etkiledigi de tartismalarin 6nemli bir boliimiinii olusturmaktadir.

ASC’ye gelen sikayetler 1992°de 691, 1993°te 1300, 1994°te 1066, 1995°te 1095
ve en son yil 1996°da 1203’tiir (Kerr & Moran, 2002, s.196). ASC yilda ortalama 1000-
1300 aras1 sikayeti degerlendirmekteydi. 1996 yilinda sikayetlerin % 50’sini televizyon
reklamlari, % 23’linii acik alan reklamlari, % 21’ini yazili basin, % 3’{inii radyo, % 2’sini
sinema reklamlar1 olusturmaktaydi. Yine 1996 yilinda ASC’ye gelen sikayetlerin % 12’si
kabul edilmis, % 84’i reddedilmiss ve % 4’t de daha farkli yollardan ¢dziime
kavusturulmustu. Sikayetlerin ¢oziim siiresi 20.9 giindli. Bunun yaninda bu sistem daha
once de deginildigi gibi bir¢ok iilkeye model olmus ve ICC’nin ruhunu ve igerigini temsil
eden bir sistemdi. ASC’nin eski komisyon baskani Paul Toose konuyla ilgili olarak
‘Ticaret Uygulamalart Komisyonu ve ACCC (Australian Competion and Concumer
Comission) de dahil olmak tizere kimsenin ASC reklam etik esaslarinin anti rekabet¢i bir
vapida olduguna ya da esaslarin yetersiz oldugu konusunda kesin bir kaniti

bulunmamaktadir’ demistir. (Australian Standards Council, 1996, s.8).

Bununla beraber ASC’nin paydaslarinin = sisteme olan uyumlu destegi
bulunmaktaydi. Reklamverenlerin sistemin gii¢lii bir destek¢isi konumundan korkulan bir
rakibe doniismesiyle problemler yasanmaya baslanmistir. Diger iki paydas olan medya ve
reklam ajanslari, medya akreditasyonu ve reklam etik esaslarinin birbirne bagl olduguna
inaniyorlardi. Reklamverenlerin baskisiyla medya akreditasyonu ortadan kaldirilinca,
dolayistyla ASC sistemi bocalamaya baslamistir. Yani reklam esaslar1 ve yonetim kurulu
kusursuz olsa da, reklamverenlerin destegi olmadan reklam 6zdenetim sisteminin diizgiin
bir sekilde isleyebilmesi miimkiin olmamistir. Basarili bir reklam 6zdenetim sistemi icin
reklamverenler, reklam ajanslar1 ve medyanin uyumlu isbirliginin ve paydaslik oranlarinin

onemi ¢ok biiytiktiir (Kerr & Moran, 2002, s.200).
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ASC’nin komisyon iiyelerinin toplum temsili, yeni sistemin {iyelerine gore daha
fazlaydi. Toplumun her kesiminden, cesitli meslek gruplarindan kisiler ASC’nin
komisyonlarinda iiye olabiliyorlardi. Yeni sistemde ise komisyon tiyeleri genellikle reklam
sektoriiyle alakali kisilerden olusmaktadir. Ilk bakista eski sistemdeki komisyon daha
demokratik bir yapida goziikmesine ragmen, komisyon bagkanmin iiyeler ve kararlar
iizerindeki asir1 etkisi bu izlenimi bozmaktadir. Bununla beraber eski sistemdeki kuvvetli
hiyerarsik yapinin yeni sistemde, 6zellikle komisyon baskaninin yetkilerinin azaltilmastyla

hafifledigi gozlemlenmektedir.

Komisyon iiyelerinin egitim durumu incelendiginde, yeni sistemdeki tiyelerin daha
yiiksek bir egitime sahip olduklar1 goriilmektedir. Bu durum bilhassa reklam sektoriinde
tecriibeli olan komisyon fyelerinin, reklam 6zdenetimiyle ilgili daha saglikli ve dogru

kararlar alabilecegini gostermektedir.

Yeni sistemde sikayet siireci esnetilerek, rakip firma sikayetleri ve tiiketici
sikayetleri ayr1 organlarca degerlendirilmektedir. Bu uygulamayla sikayet siirecindeki
aksakliklar ve karmasa giderilmistir. Rakip firma sikayetleriyle ilgili olarak, sikayet
stirecinde dogacak maliyetlerin sikayet¢i tarafa yansitilmasiyla 6zdenetim sistemi i¢in hem
is yikii hafiflemis hem de kaynak tasarrufu yaratilmistir. Son olarak eski ve yeni sistem

arasindaki en biiylik degisiklik yaptirim mekanizmasinin kaldirilis1 olmustur.

Avustralya Reklam Ozdenetiminde Yaptirum Mekanizmast

Media Council of Australia — MCA’nin reklam etik esaslarini ihlal eden eylemler
bir yaptirnmla karsilasiyorladi. Ticari Faaliyetler Mahkemeleri’nin yetkisiyle MCA
dyelerini, reklami1 geri ¢ekme, durdurma ya da etik esaslarina uygun sekilde yeniden
diizenleme konusunda zorlayabiliyordu.

Advertising Standrds Bureau’nun yeni sisteminde ise herhangi bir yaptirim
mekanizmasi bulunmamaktadir. Genellikle reklamverenler ve Advertising Standards
Bureau arasindaki uyum yiiksek seviyede oldugundan dolayi, Advertising Standards
Bureau tarafindan onaylanan sikayetler, bir yaptirnma gerek duyulmadan yayim
durdurulmaktadir. Reklamveren ve Advertising Standards Bureau arasindaki uyumun

bozuldugu durumlarda, reklam 6zdenetim sistemi farkli ¢oziimler tiretebilmektedir.

Bu konuyla ilgili olarak 2000 yilindaki Windsor Smith billboard reklamlar1 giizel
bir 6rnek teskil etmektedir. ASB, 2000 yilinda toplum tarafindan cinsiyetgi (sexist) olarak
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algilanan ‘Windsor Smith’ billboardlariyla ilgili bir¢ok sikayet almistir. ASB sikayetle ilgili
yaptig1 degerlendirmelerin sonunda reklamin kaldirilmasina karar vermis ve bu karari
Windsor Smith’e bildirmistir. Fakat Windsor Smith bu karari uygulamay: reddetmis ve
sOyle bir savunmada bulunmustur (Kerr & Moran, 2002, s.201):

‘Windsor Smith 1 Mart 2000 tarihinde basladigi billboard
reklam kampanyasinin uygunsuz olmadigina inanmaktadir ve ASB 'nin
kararina ragmen billboard kampanyasina devam edecektir. Windsor
Smith, ASB 'nin hiikiimlerine ve kurallarina yiiksek bir saygt duymakla
beraber kurumun bu konuda yanlis bir karar verdigini diistinmektedir.
Windsor Smith sikayetlerin kiigiik bir azinlik tarafindan iletildigine
inanmaktadir.

WINDSOR SMITH

’ P
y

l’/{ ‘ \ SN\,PE ../'Q

Resim 1: Windsor Smith Billboard

Kaynak:http://postadage.files.wordpress.com/2011/03/windsor-smith-ad.jpg, 06.04.2014.

ASB bu bildiriyi aldiktan sonra konuyla ilgili baska higbir yaptirim
uygulayamamaktadir. Ancak medya bu konuda ASB ile paralel bir tutum sergileyerek, soz
konusu reklami yayinlamayr durdurmustur. Bu 6rnekten anlagilacagi gibi, yeni sistemin
yaptirim mekanizmasi basarisizlifa ugradiginda endiistrinin bilesenleri tekrar dengeyi

saglamaktadir.
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Medyanin, yasamaya basvurmadan reklam 6zdenetimini kendi i¢inde tekrardan
dengeye oturtmasint Avustralya’nin reklam o6zdenetim konusundaki basarisi olarak
goriilmektedir. Fakat bu durum Avustralya reklam o6zdenetim sisteminin bir yaptirim
mekanizmasi olmaksizin basariyla calistigini kanitlamamaktadir (Dann & Dann, 2001,

5.201).

4.2.3 Avustralya’daki Eski ve Yeni Reklam Etik Esaslarinin ICC’nin Reklam Etik

Esaslariyla Karsilastirilmasi

Uluslararasi gegerlilige ve kapsamli hiikiimlere sahip, Uluslararasi Ticaret Odast -
ICC’nin reklam etik esaslari, Avustralyadaki eski ve yeni reklam 6zdenetim sisteminin
karsilagtirmasin1 yapabilmek i¢in uygun bir kriter olmaktadir. ICC’nin reklam etik esaslari
herhangi bir ulusal sistemle iligki i¢inde degildir bununla beraber ¢cok genis bir medyay1 ve

her tiirlii uygulamay1 kapsamaktadir.

1996’ya kadar Avustralya reklam 6zdenetimini saglayan MCA’nin reklam etik
esaslari, ICC’nin reklamla ilgili 26 temel esasinin 14’{inii icermekteydi. Ahlak, ayrimcilik,
yaniltici reklamlar, rakibi karalayici reklamlar, referans kullanan reklamlar (Testimonials),
garanti vaadeden reklamlar (guarantees), saglik ve giivenlik ile ilgili reklamlar, iddialarin
ispat1 / kanit gosterme, reklamda diiriistliik gibi konular MCA’nin etik esasarinin altini
cizdigi onemli basliklardir. Ayni zamanda MCA’nin etik esaslari ¢ocuklara yonelik

reklamlarla ilgili ayrintili kurallar sunmaktadir.

Ote yandan 1996’dan sonraki AANA’nin yeni reklam etik esaslari, ICC’nin 26
temel esasindan yedisini icermektedir. Ayrimcilik, yaniltict reklamlar, saglik ve gilivenlik
ile ilgili reklamlar, rakibi karalayici reklamlar, AANA’nin vurguladigi konular
olusturmaktadir. AANA’nin, ¢evre, Avustralya menseili ve igerikli iirlinler, siddet, seks,
cinsellik, ¢iplaklik ve saldirgan dil kullanan reklam uygulamariyla ilgili agikca belirttigi
esaslar bulunmaktadir. Bu bahsedilen esaslarin bir¢ogu daha biiyiik bir cerceveden

bakilacak olursa sosyal sorumluluk, ahlak ve diiriistliik konularina isaret etmektedir (Kerr

& Moran, 2002, s.199).

MCA’nim reklam etik esaslar1 ICC’nin ruhunu ve igerigini daha ¢ok yansitirken

AANA’nin esaslari daha 06zel meseleler tizerine odaklanmaktadir. Yaniltict aldatici
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reklamlar, ayrimcilik, rakibi karalama gibi konularin yaninda seks, siddet, cevre,
Avustralya menseili tirlinler, saglik, giivenlik, cocuklara yonelik reklamlar ve saldirgan dil

kullanim1 konularinda daha ayrintili hitkiimleri kapsamaktadir.

Yeni esaslara iligkin elestirilerin ¢ogu, eski esaslarda bulunan reklamin kisinin
itibarin1 zedeleyici olmamasi hususundaki bes hiikkmiin silinmesiyle ilgilidir. Yeni esaslarla
ilgili bir baska elestiri de ¢ocuklara yonelik fiziksel, ruhsal ve ahlaksal zararlarin dahil

edilmemesi hususundadir.

Ozetle hem eski hem de yeni reklam etik esaslart ICC’nin esaslarinin ancak belirli
hiikiimlerini igerirken, MCA’nin esaslari, ICC’nin ruhunu ve igerigini daha c¢ok
yansitmaktadir. Ote yandan AANA’nin etik esaslari daha dar bir cergeve cizerek, daha 6zel
konularda daha ayrintili hikkiimler sunmaktadir (Kerr & Moran, 2002, s.186).

4.2.4 Avustralya’da Reklamlara iliskin Idari Denetim: Avustralya fletisim ve

Medya Otoritesi (Australian Communications And Media Authority —- ACMA)

ACMA, Avustralya medya ve iletisim mevzuatinin, yOnetmeliklerinin,
standartlarinin ve uygulama esaslarinin ¢ogu unsurlarini saglamakla gérevli kamu yararina
calisan, bagimsiz ve resmi bir otoritedir. ACMA Avustralya baglaminda telekomiinikasyon,
radyo / TV yayinciligi ve internet gibi geleneksel ve gelismekte olan tiim iletisim
mecralarin1 bir araya toplayarak diizenlemektedir. Bu 0Ozelligiyle diinyadaki sayili
biitiinlesmis iletisim diizenleme kurumlarindan bir tanesidir. ACMA 1 Temmuz 2005
yilinda Avustralya Yaymcilik Makami (Australian Broadcasting Authority) ve Avustralya
Iletisim Makami (Australian Communications Authority)’nin birlesmesiyle kurulmustur.
Bu birlesmeyle beraber hem radyo / TV yaymciligi hem de diger mecralardaki iletisim

icerigi bir ¢at1 altinda toplanarak diizenlemeye tabi tutulmustur.

Radyo / TV yaymciligi, internet ve telekomiinikasyon diizenlemeleri gibi 523’ten
fazla yonetmelige sahiptir. ACMA Avustralya hiikiimeti adina 688 milyon Avustralya
Dolarr’nin iizerinde vergi ve harg toplayarak Avustralya Vergi Dairesi (Australian Taxation
Office) ve Avustralya Glimriik Hizmetleri’nden (Australian Customs Service) sonra en
biiylik ti¢iincii vergi toplayicist durumundadir (http://www.acma.gov.au/theACMA/About/
The-ACMA-story, 22.02.2014).
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Avustralya’da lisansli 270 ticari radyo ve 50 TV kanali bulunmaktadir. Tim bu
kanallarin yani sira, internet igerigi ve telekomiinikasyon hizmetleri de ACMA’nin
kapsama alanina girmektedir. ACMA program igerikleriyle alakali diizenlemeleri, ilgili
endiistri gruplarinin tasarladigi uygulama esaslariyla diizenlenmektedir. ACMA’nin temel

gorevleri asagidaki gibidir:

Radyo / TV kanallar1 hizmetlerini planlamak,

Gerekli lisanslar1 saglamak ve yenilemek,

Radyo / TV hizmetlerindeki icerigi diizenlemek,

Yayincilik hizmetleri i¢in kurallart belirlemek.

Bu baglamda ACMA reklamlar icin ayrilan siire, sunus bigimleri ve reklamlarin
yaym ic¢ine nasil yerlestirilecegiyle ilgili kurallar1 belirlemektedir. ACMA radyo / TV
icerigini  asagidaki  yOnetmelik  ve  esaslar  araciligiyla  diizenlemektedir

(http://www.acma.gov.au/theACMA/About/The-ACMA-story, 22.02.2014):

-Yayincilik Hizmetleri kanunu (1992): Yaymcilik lisans kosullarinin ve internet

iceriginin diizenlenmesiyle ilgili hiikiimleri igermektedir.

-Zorunlu Program Standartlari: Ticari TV kanallarindaki igerik ve c¢ocuk

programlari igeriginin diizenlenmesine yonelik esaslar1 barindirmaktadir.

-Endiistri Uygulama Esaslari: Reklamlarin siniflandirilmasi, ayirt edilebilmesi ve
miktar1 da dahil olmak iizere radyo / TV programlarinin igeriinin ve sunumunun

diizenlenmesi hakkindaki esaslar1 kapsamaktadir.

-Reklamlarda  Avustralya Icerigi ve TV programlari Standartlari: TV

reklamlarindaki icerigin cogunlugunun Avustralya yapimi olmasini amaglamaktadir.

-Yayincilik Hizmetleri Standartlart (2012): Giincel programlardaki sponsorluk

anlagmalarinin ifsalarinin diizenlenmesi konusundaki hiikiimleri icermektedir.

ACMA Avustralya’da reklamlarin diizenlenmesi hususunda Avustralya reklam
O0zdenetim sistemine yasal bir cerceve c¢izmektedir. Avustralya’da radyo ve TV
reklamlarinin diizenlemeleri sektorlere gore ayrilmis durumdadir. ACMA tiim radyo ve TV

reklamlarini igeren iki hitkme sahiptir:
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* Titlin ve tiitin mamullerinin reklamlarinin radyo ve TV’lerde yayinlanmasi
yasaktir.
e  Eger Tedavi Edici Uriinler Idaresi’nden onayli degilse, radyo ve TV de tedavi

edici (Therapeutic) iirlinlerinin reklamlarinin yayilanmasi yasaktir.
ACMA yukaridaki iki genel esas disinda radyo / TV reklamlartyla ilgili olarak:

*  Reklamlarin yerlestirilmesi,
*  Bir saatte, reklamlar dahil program dis1 kag icerigin gosterilebilecegi,

* Reklamlarin ses siddetleri,

gibi konularda diizenlemelere sahiptir. Bu konularla ilgili sikayetler ilk 6nce ilgili radyo /
TV kanalina yapilmaktadir. Eger sikayet¢i radyo / TV kanalinin cevabindan tatmin
olmazsa, sikayet ACMA’ya yonlendirilebilmektedir.

Ticari radyo / TV yayinlarindaki reklamlarla ilgili diger tiim diizenlemeler, ASB
kontroliindeki AANA’nin olusturdugu etik esaslariyla diizenlenmektedir. ACMA’nin 1
Ocak 2010 yilinda yayimladigi Ticari TV Endiistri Uygulama Esaslar1 asagidaki konular

kapsamaktadir:

*  Program smiflandirmast,

*  Giincel olaylar ve haberlerin dogru, adaletli olmasi ve gizlilige saygili olmasi,

* Televizyonlarda yayinlanan reklam saatleriyle ilgili diizenlemeler,

*  Program tanitimlar1 ve reklamlarin yayin akisi igerisine yerlestirilmesi,

* Sikayetlerin ele alinmasi. (FreeTv internet sitesi). Esaslarin reklamlarla ilgili
‘Televizyon Reklamlar1 I¢in Gereklilikler’ boliimiinde asagidaki maddelere

yer verilmektedir:

Ticari TV Endiistri Uygulama Esaslarmin 1. maddesinin 11, 12, 13 ve 16.

fikralaria gore:

Madde 1 — (11) TV reklamverenlerinin, reklamlarinin, AANA nin
‘Reklam Etik Esaslari’ ve ‘Cocuklara Yonelik Reklam ve Pazarlama
Iletisimi Esaslari’na uygun oldugundan emin olmalar: gerekmektedir.
Esaslarin besinci béliimii farkli zaman dilimleri icin, reklam ve
program dist icerigin yayiniyla ilgili kisitlamalar icermektedir.
Esaslarin altinci boliimiinde hassas olarak tamimlanan reklamlarin
yaywn igine yerlestirilmesiyle ilgili kisitlamalar bulunmaktadir.
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(12) Reklamlar asiri derecede giiriiltiilii ya da tiz, isitsel 6geler
icermemelidir.

(13) Reklamin ses seviyesi i¢ine yerlestirildigi programdan daha
yiiksek olmamalidr.

(16) Reklamlar, toplum hizmetleri, anonslar, program ve kanal
tamtimlari, izleyici tarafindan program iceriginden kolayca ayirt
edilebilir olmalidir.

Esaslarin besinci boliimii ‘Program Dis1 Igerigin Zaman Ayarlarr’yla ilgili ayrintili
maddeler icermektedir. Esaslarin besinci boliimiiniin altinc1 ve yedinci maddeleri yaymn
akis1 icinde program ve reklam, tanitim, anons gibi program dis1 igerik arasinda bir denge
olusturmaya caligmaktadir. Her bir saat i¢in yayinlanabilecek reklam ve tanitim sayisinda
sabit limitler bulunmaktadir. Buna gore saat 18:00 ve 00:00 arasi, her bir saatte 13
dakikadan fazla reklam, anons, tanitim gibi program dis1 igerik yayimnlanamamaktadir.
Giinilin geri kalan saatlerinde reklamlarin da i¢inde bulundugu program dis1 igerik yayin

her bir saatte maksimum 15 dakikayla sinirlandirilmistir. Se¢im dénemlerinde bu stireler

bir dakika arttirilarak 14 ve 16 olarak simirlanmaktadir.

Esaslar, giinii, izleyicilerin yas gruplarina gore zaman dilimlerine ayirmistir. Buna
gore C (Cocuklar) ve P (Okul 6ncesi ¢ocuklar) gruplarindaki ¢ocuklar i¢in 6zel olarak
‘Cocuk Televizyonu Standartlar’t olusturulmustur. Ticari TV Endistri Uygulama
Esaslar’’nin besinci boliimiine gore okul oncesi cocuklara yonelik yaymn yapilan P
periyodunda higbir sekilde reklam yaymi yapilamamaktadir. Cocuklara yonelik yayin
yapilan C periyodunda her 30 dakikada en fazla bes dakikalik reklam yayimnina izin

verilmektedir.

Esaslarin altinct  bolimii  reklamlarin  ve anonslarin = siniflandirilmast  ve
yerlestirilmesiyle ilgilidir. Hassasiyet ve duyarlilik gerektiren {iriin ve hizmetlerin
reklamlar1 uygun bir sekilde yayinlanmali ve gerektiginde c¢esitli kisitlamalar
uygulanmalidir. Ornegin tedavi edici iiriin ve hizmetlerin reklamlarmmn yayindan 6nce
Avustralya Ilag Sanayi Odasi’ndan onay almalart gerekmektedir. Alkollii iiriinlerin
reklamlar1 sadece yetiskinlere yonelik yaym yapilan saatlerde ya da hafta sonlar1 ve ya
resmi tatillerde canli yayinlanan spor miisabakalarinda yayinlanabilmektedir. Bahis ve
kumar oyunlarinin reklamlar1 genel izleyiciye yonelik yayin yapilan, 06:00-08:30 ve 16:00-
19:30 saatleri arasinda yapilamamaktadir. Son olarak telefon seks hatlar1 reklamlar1 sadece
23:00-05:00 saatleri arasinda ve dini ya da spor igerikli programlarin arasina

yerlestirilmemek kaydiyla yayinlanabilmektedir.
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Esaslar daha 6ncede belirtildigi gibi direk olarak ¢ocuklari hedef alan reklam ve
anonslarla ilgili olarak ‘Cocuk Televizyonu Standartlari’nda 6zel maddeler i¢cermektedir.
Esaslarin altinc1 boliimii ¢ocuklara yonelik yiyecek ve igecek reklamlariyla ilgili olarak

esaslar asagidaki maddeleri icermektedir.
Cocuklara yonelik yiyecek ve igecek reklamlart:

*  Aktif olmayan bir yasam tarzini tesvik etmemelidir,

*  Sagliksiz yeme i¢me aligkanliklarini desteklememelidir,

e Uriiniin besin degeriyle ilgili olarak yanls, hatali ve ya eksik bilgi
icermemelidir. Bu maddelere gore ¢ocuk 14 yasin altindaki bireyleri ifade

etmektedir.

Yukaridaki hiikiimlerden anlasilacagi tizere ACMA, cinselligin, ¢iplakligin,
kisilerin, dil kullaniminin, siddetin, saglik ve giivenlikle alakali igerigin tasviriyle ilgili
meseleleri Advertising Standards Bureau’nun sorumluluguna birakmaktadir. Ayrica
cocuklara yonelik reklamlar, yiyecek icecek reklamlari, motorlu tasit reklamlar1 ve gevresel
iddialar tasiyan reklamlar da Advertising Standards Bureau’nun yetki alanindadir. ACMA
diger TV programlariyla beraber reklamlarin ve tanitimlarin, sunus, bi¢im ve zamanlariyla
ilgili hiikiimleri kapsamaktadir. Ozel hassasiyet gerektiren saglik {iriinleri, alkollii {iriinler
gibi bazi iiriin ve hizmetlerin reklamlariyla ilgili yayin saatini de igeren belli kisitlamalar

icermektedir. Dogrudan ¢ocuklar1 hedef alan yayinlarla ilgili ayr1 bir yonetmelige sahiptir.

Avustralya’da resmi diizenleme organt ACMA ve 6zdenetim organit Advertising
Standards Bureau uyumlu bir ¢alisma igerisindedir. ACMA reklam diizenlemeleriyle ilgili
genel bir cerceve cizerken, reklam igerigiyle ilgili tim kontrol 6zdenetim sisteminde

bulunmaktadir.

Reklamlarla ilgili sikayetler reklamin, yaniltici, aldatici, saldirgan ya da sorumsuz
olduguyla ilgili igerik temelliyse, Advertising Standards Bureau ASC ve ASB organlarinin
yardimiyla sikayetleri ele almaktadir. Sikayet reklamin yayin sikligi, yayin yeri, ses diizeyi
gibi sunus ve bi¢imiyle alakaliysa sikayetler oncelikle ilgili yayin kurulusuna iletilmektedir.
Eger sikayet ¢oziimlenemezse ACMA sikayeti ele almaktadir. ACMAya sikayetler telefon

ya da internet yoluyla ulagtirilabilmektedir.
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ACMA Uyum ve Yaptirim

ACMA diizenlemelere ilisgkin uyum ve yaptirimlar i¢in risk temelli bir strateji
benimsemektedir. Bu strateji kanun ve yasalar tarafindan koyulan kurallarin ihlallerinin
etkin ve verimli bir bicimde ele almay1 amaglamaktadir. Ayrica diger bagimsiz denetim
kurumlariyla beraber yapilan c¢aligmalar, kurallara karsi goniilli uyumu da tesvik
etmektedir.

ACMA endiistriyle uyumu gerceklestirerek, gereksiz mali ve idari yiikleri
azaltmay1 hedeflemektedir. Ayrica bir uyum kiiltiirii yaratarak, medya sektorii ve yasal
diizenleyici organlar arasindaki iligkiyi kuvvetlendirmeyi amaclamaktadir. ACMA
hiikiimlerinin ihlali durumunda, ihlalin ciddiyetine ve zarar diizeyine orantili olarak
yaptirimlar uygulamaktadir. ACMA genellikle bircok durum i¢in istenilen sonucu elde

etmek adina minimum miidahaleyi ve yaptirimi tercih etmektedir.

Uyum Piramidi

Hukuki ve

| Zararin Cezai Yaptinnm

Yaptirimin
Bityiikliigii P

Diizeyi

idari
Yaptirim

Gayri Resmi Cozim

Gonilli Uyum

Sekil 5: Uyum Piramidi
Kaynak: ACMA Uyum ve Yaptirim ve Prensipleri, 2010, s.3.

Sekil 5’deki uyum piramidi ACMA’nin  kurallarinin  ihlali  durumunda
uygulayacag1 yaptirnmlarin seviyesini gostermektedir. ACMA uygulayacagi yaptirimin

seviyesini ve seklini belirlerken asagidaki konular1 dikkate almaktadir:
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 llgili diizenlemenin amaci,

o  [hlalin kasitl, kasitsiz ya da diisiincesizce olup olmadigi,

*  [hlalin bir baskasina zarar verip vermedigi ya da zarar verebilecek olmasi,
[hlal sonunda ortaya ¢ikan zararin biiyiikliigii, siddeti,

 [hlalin devam eden sistematik sorunlara isaret edip etmedigi,

* Kisisel ya da genel egitimin alinacak eyleme olan caydirici etkisi,

Thlale konu olan kisinin kidemi,

*  ihlalde bulunan kisinin ACMA ile isbirligi yapip yapmamas.

Yukaridaki konular dogrultusunda ACMA, Goniillii Uyum, Gayriresmi Coziim,
Hukuki ve Cezai Yaptinm ve Idari Yaptirm’dan olusan aksiyonlardan uygun olani

uygulamaktadir.

Goniillii Uyum: ACMA ¢ogu ihlalde, cezai yaptirnmlar yerine toplumun,
kurumlarin ve kisilerin egitilerek goniilli bir uyumun saglanmasin1 hedeflemektedir.
Egitim, toplumun yasal haklarin1 6grenmesine ve resmi diizenleyici kuruluglarla goniillii bir
isbirligine gitmesine neden olmaktadir. ACMA bu dogrultuda resmi ya da gayriresmi
danisma merci olarak seminerler ve toplantilar diizenlemektedir. Ayrica egitim amagh
bilgilendirici rehber kitapciklar yayinlayarak toplum ve idari diizenleyiciler arasindaki

uyum kiiltiiriinii arttirmaktadir.

Bunlarin disinda  ACMA, toplumla uyum baglaminda, ilgili endiistrilerin
0zdenetim girisimlerine yardimci olmaktadir. ACMA 6zdenetim kuruluglarinin uygulama
esaslarin1 tamamlayic1 bir rol oynamakta ve ihlallerle ilgili ¢6ziim siirecini genellikle

6zdenetim kurumlarinin sorumluluguna birakmaktadir.

Gayriresmi Coziim: ACMA goniilli uyumun ¢ézemeyecegi cok biiyiik olmayan
fakat kaygi uyandiran sorunlar1 belirlediginde, sorunu gidermek i¢in ihlali gerceklestiren
kisi ya da kisilerle gayri resmi yoldan ¢oziim arayislarina gidebilir. ACMA bu gibi
durumlarda eylem neticesinde ortaya ¢ikmis olumsuz durumu gidermek adina bildirilen
yazili taahhiitleri dikkate almaktadir. Resmi miidahaleye gerek kalmadan gayriresmi bir
sekilde sorunlarin ¢oziilmesi, hem kaynak israfini Onlemekte hem de siirece hiz
kazandirmaktadir. Bununla beraber gayriresmi ¢éziim c¢abalarinin yetmedigi durumlarda

ACMA resmi miidahalede bulunabilmektedir.
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Idari Yaptirim: ihlalin biiyiikliigii ve siddetine gére ACMA idari bir yaptirimda
bulunabilmektedir. Bu dogrultuda idari yaptirimlar yasal uyarilardan, lisans iptallerine,
idari para cezalarindan, onay belgesinin geri cekilmesine kadar genis bir yelpazede
bulunmaktadir. ACMA bazi siirli suglar ve ihlaller i¢in ihlal bildirimi verme yetkisine
sahiptir. Bu bildirimin verilmesiyle ACMA ilgili su¢ ve ihlalin olustugunu iddia

etmektedir.

Hukuki ve Cezai Yaptirim: Agir ihlaller durumunda ACMA ihlali
gerceklestirenlere adli dava agma hakkina sahiptir. Bazi ihlaller i¢in ACMA, ilgililer
hakkinda sorusturma ya da kovusturma yapilmasina gerek duyabilmekte ve ihtiyati tedbir

karar1 ¢ikarabilmektedir.

Ingiliz Milletler Toplulugu (Commonwealth) Bassavcilik Ofisi ACMA adina
acilan davalar1 yiriitmektedir. Davayla ilgili sonu¢ ise ACMA’nin ihlalle ilgili kanunlar
dikkate alinarak Commonwealth bagsavciligi tarafindan agiklanmaktadir (ACMA Uyum ve
Yaptirim Prensipleri, 2010, s.4-5).

Anlagilacagi iizere, ACMA reklamlarin diizenlemesiyle ilgili resmi bir otorite
olmasina ragmen, olasi ihlallerin ¢6ziimiine iligkin ortada kaygi uyandiracak ¢ok biiytik bir
sorunu yoksa, sorunu 6zdenetim kurumlarina yardimer olarak yada ikna yoluyla ¢dzme
amaci giitmektedir. Buna karsin kurallarin agir bir sekilde ihlali durumunda, yasal

yaptirimlar uygulayabilmektedir.

105



5 OZDENETIM VE DENETIM KURUMLARINA iLETILEN
SIKAYETLER DOGRULTUSUNDA TURK VE AVUSTRALYA
TOPLUMLARI ARASINDAKI FARKLILIKLAR

5.1 TURKIYE VE AVUSTRALYA’DAKI REKLAM DENETIM YAPILARININ
KARSILASTIRILMASI

Tiirkiye ve Avustralya’daki reklam denetim mevzuati incelendiginde, iki {ilke
arasinda ciddi yapisal farkliliklarin bulundugu gézlemlenmistir. Avustralya’da reklamlarin
denetimi, Avustralya reklam 06zdenetim kurumu Advertising Standards Bureau’nun
kontroliindedir. Advertising Standards Bureau tam bagimsiz bir kurum olup,
Avustralya’daki her tiirli reklam icerigini Avustralya Ulusal Reklamverenler Birligi
(AANA)'nin reklam ve pazarlama iletisimi etik esaslarina gore diizenlemektedir.
Tiirkiye’de ise birbirinden bagimsiz ¢ok sayida kurumun reklam denetimiyle ilgilendigi
goriilmektedir. Tirkiye’de reklamlarin denetimi agirlikli olarak idari denetim seklindedir.
Ticaret Bakanligi’na bagli calisan Reklam Kurulu, her tiirlii mecrada yayinlanan reklamlar:
denetlerken, RTUK tiim radyo ve TVyayinlariyla beraber reklamlar1 da diizenlemektedir.
Bu iki kurumun disinda Reklam Ozdenetim Kurumu Tiirkiye’deki reklam 6zdenetimini
gerceklestirmektedir. Tiirkiye’de bu kurumlarin diginda reklamlarin diizenlenmesiyle ilgili

mevzuat daginik bir sekilde ¢esitli kanun ve yonetmeliklerin altinda bulunmaktadir.

Avustralya’da Advertising Standards Bureau, genel tiiketici sikayetlerini ve rakip
firma sikayetlerini iki ayr1 organ aracilifiyla ele almaktadir. Tiirkiye’de ise bahsedilen
kurumlarin higbiri bdyle bir ayrima gitmektedir. Iki iilkedeki sikayet prosediirleri
incelendiginde, Tiirkiye’deki sikayet prosediiriiniin daha kolay ve hizli oldugu
goriilmektedir. Avustralya’da Advertising Standards Bureau sadece yazili sikayetleri kabul
ederken Tiirkiye’”de RTUK ‘178 ALO RTUK’ sikayet hatt1 aracilifiyla telefonla gelen
sikayetleri de ele almaktadir. Bu durum RTUK e gelen bildirimlerin sayisindaki fazlalig
aciklamaktadir. Avustralya’da Advertising Standards Bureau, Tiirkiye’de Reklam Kurulu
ve ROK iletilen sikayetlerle ilgili olarak reklamverenden bir savunma istemektedir. Buna
karsin RTUK, sikayetlerle ilgili kararini verirken reklamverenden herhangi bir savunma
istememektedir. Buna ek olarak RTUK ’iin aldi81 kararlara itiraz yolu da hukuken kapalidir.
Avustralya’da  Advertising Standards Bureau’nun kararlarimin  bir  baglayiciligi

bulunmamaktadir. Yani kurumun kararindan memnun olmayan reklamveren hicbir
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yaptirimla karsilasmadan reklami yaymlamayr devam ettirebilir. Ancak incelenen son 16
yillik donemde, sadece bir firmanin kurumun kararina uymadigt tespit edilmistir.
Tiirkiye’de Reklam Kurulu ve RTUK baglayiciligi olan kurumlardir. Bu kurumlar ilgili
kanun ve esaslar1 ihlal eden reklamlarla ilgili olarak, idari para cezasi, yayin durdurma gibi
cezalar verme yetkisine sahipti. ROK’nun kararlarmin ise bir baglayicihig

bulunmamaktadir.

iki iilke arasindaki farkliliklarin reklam etik esaslar1 baglaminda da devam ettigi
goriilmektedir. Avustralya’daki reklamlarin diizenlenmesini ve denetlenmesini saglayan
AANA’nin reklam ve pazarlama iletisimi etik esaslarinin ilk bolimi, rakip firma
sikayetleriyle ilgili, reklamin dogru, diiriist ve gercek¢i olmasiyla ilgili hiikiimleri
icermektedir. Ikinci boliim ise genel tiiketici sikayetleriyle ilgili olarak, reklamlarmn ayrimci
ifadelere yer vermemesi, edepli olmasi, uygun dil kullanimi1 ve saglik, giivenlikle ilgili
hiikiimleri igermektedir. AANA’nin reklam ve pazarlama etik esaslarinin ¢ocuklara
yonelik reklamlar, yiyecek icecek reklamlari ve c¢evresel iddialar igeren reklamlarla igili
ayrintili hiikiimlerin yer aldigi ayri yonetmelikleri bulunmaktadir. Bunlara ek olarak
AANA, alkollii icecek reklamlartyla ilgili olarak Alcoholic Baverege Advertising Code
(ABAC), yiyecek ve market reklamlartyla ilgili olarak Australian Food and Grocery
Council (AFGC), motorlu tasit reklamlariyla ilgili olarak Federal Chamber of Automotive
Industries (FCAI) ve Restorant reklamlariyla ilgili olarak Australia Quick Service
Restaurant Industry Initative (QSRI) kurumlariyla ortak calismaktadir. Ozetle Advertising
Standards Bureau AANA’nin reklam ve pazarlama iletisimi etik esaslar1 ve yukarida
bahsedilen kurumlarin reklam esaslar1 kapsaminda Avustralya’daki reklam endiistrisini

denetlemektedir.

Tiirkiye’de Reklam Kurulu ‘Ticari Reklam ve Ilanlara iliskin Ilke ve Uygulama
Esaslari’ kapsaminda, RTUK ise ‘Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayinlari
Hakkinda Kanun’ cercevesinde reklamlari denetlemektedir. ROK ise reklam denetimi
konusunda uluslarasi bir referans olan Uluslararast Ticaret Odasi’nin reklam etik esaslarini
aynen benimsemistir. Tiirkiye’de ti¢ farkli kurumun reklamlarin denetimiyle ilgili olarak {i¢
farkli yonetmelige sahip olmasi, reklam denetim siirecini karmasiklastirdigi goriilmektedir.
Bununla beraber Tiirkiye’de reklam dentimiyle ilgili yonetmeliklerin net olmayisinin,
uygulamada gesitli sorunlara yol agtigi gdzlemlenmektedir. Ozellikle genel ahlak, milli

deger ve ¢ocuklara yonelik reklamlar gibi hususlardaki belirsiz ifadeler, yoruma dayali
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karar alinmasina neden olmaktadir. Reklamin ses siddeti, yayin siklig1 gibi sunus bicimiyle
ilgili meseleler Avustralya’da Avustralya Medya ve Iletisim Otoritesi (ACMA)’ne,
Tiirkiye’de ise RTUK e iletilmektedir.

Ozetle Tiirkiye ve Avustralya’daki reklam denetim sistemi hem yapisal olarak
hem de uygulama da ciddi farkliliklar igermektedir. Avustralya’da esaslarin tek elde
toplandig1 bagimsiz, baglayiciligi olmayan bir sdzdenetim sistemi mevcutken, Tiirkiye’de

agirlikli olarak idari kurumlarin kontroliinde, agir yaptirimlari olan bir yap1 bulunmaktadir.

52 TURKIYE VE AVUSTRALYA’DAKI REKLAM DENETIM
KURUMLARINA GELEN SIKAYETLERIN HOFSTEDE’IN KULTUR
KURAMI BAGLAMINDA ANALIZi

Calismanm bu kisminda Avustralya ve Tiirkiye arasindaki kiiltiirel farkliliklar
Hoftstede’in ‘Kiiltiirel Boyutlar Teorisi’ kapsaminda agiklanmaya calisilacaktir. Calismaya
Tiirkiye, dogu kiiltiiriiniin hakim degerlerine karsilik, demokratik, laik ve hizla liberallesen
yapist nedeniyle konu edilmistir. Avustralya ise Ingiliz devlet kanali BBC nin tanimryla
‘Gelir Dagilimr’, ‘Insani Gelismislik’, ‘Insan Haklar’, ‘Basm Ozgiirliigii’, ‘Legatum
Refah’ ve ‘Ekonomik Ozgiirliik’ gibi iilkelerin sosyal, kiiltiirel ve ekonomik agidan
gelismisliklerini degerlendiren endeksler i¢inde genel olarak iist siralarda yer almasi ve

‘diinyanin en yasanilabilir’ iilkelerinden biri olmasi nedeniyle aragtirmaya konu edilmistir.

Kiiltiiriin insan davraniglari {izerinde genis bir etkisi bulunmakla beraber bu durum
kiiltiiri tanimlamay1 zorlagtirmaktadir (McCort & Malhotra, 1993, s.95). Bu zorluk
kiiltiirlin uluslararas1 tiiketici davraniglar1 {izerine olan etkisine yonelik arastirmalari
giiclestirmektedir (Lenartowicz & Roth, 1999, s.782). Kiiltiir, pazar yapist ve tiiketici
davraniglarindaki farkliliklar konusunda, somut faktorler baglaminda agiklamasi zor olan
unsurlart tanimlamak i¢in uygun ve kapsami genis bir kavramdir (Buzzell, 1968, s.191).
Pazar yapilar ve tiiketici davraniglartyla ilgili islevsel ve fonksiyonel agiklamalarin yetersiz
kaldig1 durumlarda, kiiltiir kavrami belirsizlikleri giderme konusunda onemli bir rol

oynamaktadir (Usunier, 1999, s.94).
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Kiiltiirle ilgili en eski tanimlardan biri su sekildedir: ‘Bilgi, inang, sanat, ahlak, orf
gibi toplumun bir iiyesi olarak insan tarafindan yaratilan degerleri ve aligkanliklari igeren
karmasgik biitiin’diir (McCort & Malhotra, 1993, s.97). Toplum i¢indeki bireyin, hayatinin
her yoniinii etkileyen kavram ve olgular kiiltiiriin konusuna girmektedir. Kiiltlir, gegmisin
yorumlanmasi ve bu dogrultuda gelecegin planlanmasi adina énemli bir rol oynamaktadir.
Belirli bir alanda igsellestirilmis kiiltiir, bireyin diisiinmeden otomatik olarak yapilan
davraniglarinda ortaya c¢ikmaktadir. Bu baglamda genel olarak kiiltlir insanoglunun
bilincalti  kaynakli  davranislarindan  olugmaktadir  (http://www.rekabet.gov.tr/
default.aspx?nsw=rjyxdXNKvOZTW4nAuyOqTQ==-H7deC+LxBI8=, 21.03.2013).

Insan hayati ve davramigim etkileyen diger makro diizeydeki etkileri, kiiltiirel
faktorlerden ayirmaktaki zorluk, kiiltiiriin tanimini zorlastirmaktadir. Kiiltiir 6ziinde diger
makro-gevresel faktorlerden farklidir. Kiiltiirel davraniglarla, insanlarin kendilerini ifade
ettikleri, politik, dini, dilsel teknolojik, ekonomik ve endiistriyel g¢evreler baglamindaki
davraniglar1 ayirt etmek oldukga giictiir (Sekaran, 1983, s.68). Insan tutum ve
davraniglarina dair tim bu birbirleriyle iliskili makro-cevresel kavramlar arasinda, kiiltiir
baglaminda belirli smirlar bulunmamaktadir. Kiiltiirel tabanli davranis ve sosyallesme
kaliplar1 dini, ekonomik, siyasi ¢evreler gibi diger makro ¢evresel etkenlerin bir karigimi

durumundadir ve bu olgular1 kesin bir sekilde birbirinden ayirmak neredeyse imkansizdir.

Kiiltiirlin tanimlanmasiyla ilgili zorluklara ragmen kiiltiirleraras1 arastirmalar son
yillarda giderek artmaktadir. Ozellikle hizl bir kiiresellesmenin yasandig1 1996-2000 yillart
arasinda prestijli dergilerde yaymlanan makalelerin %10’unda, kiiltiir bagimsiz degisken
olarak kullanilmistir (Lenartowicz & Roth, 2001, s. 26). Sonug olarak bu yapilan caligmalar
hem kiiltiirii tanimlamak hem de kiiltiiriin ¢esitli sektorlerdeki etkilerini gzlemlemek adina

ampirik ve teorik bir ¢erceve olusturmaktadir.

Kiiltiir uygulamalariyla ilgili ¢alismalar ‘dilsel’, ‘lirlin / hizmetler’ ve ‘inang /
deger sistemleri’ baglaminda konuya ii¢ farkli yaklagimi ortaya c¢ikarmaktadir. Bu
dogrultuda dil insanlarin diinyay: ifade etmesi baglaminda yorumlayici kodlar ve semalar
yaratmaktadir. Fakat etnik kokene dayali alt kiiltiirleri ve kiiltiirler arasindaki davranig
farkliliklarni aciklamak adma kusursuz bir belirleyici degildir. Uriin ve hizmetler yani
mallar, kiiltlirlin somut uygulamalarint goz Oniine sermektedir. Ekonomik degeri olan ve
alig-veris konusu olan mallar, kiiltiirleraras1 baglamda incelenmektedir. Ornegin dayamkli

tilketim mallari, oyuncaklar, kiyafetler farkli kiiltiirler hakkinda tanimlayici 6zelliklere
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sahiptir. Son olarak degerler ve inang sistemleri, kiiltiir uygulamalartyla ilgili kiiltiirleraras:
tilketici davraniglarinin  anlasilmasini  saglamaktadir. Kadercilik, materyalizm gibi
kavramlar tiiketici davraniglarinin tanimlanmasinda énemli bir rol oynamaktadir (Sojka &

Tansuhaj, 1995, s.4).

Lenartowicz ve Roth gegerli bir ‘kiiltiirel gruplama’ i¢in ‘etnolojik tanim’,
‘bolgesel yakinlik’ ve ‘dogrudan degerler ¢ikarimi’ tipolojilerini 6ne slirmiislerdir. Bu
tipoloji, literatlirde kiiltiir uygulamalarina kapsamli bir yaklagim sunmaktadir (Lenartowicz

& Roth, 1999, 5.791).

Etnolojik Tanim: Etnolojik tanim kiiltiirlerin belirlenmesi ve karsilastirilmasi adina
sosyolojik, psikolojik, ve antropolojik niteliksel yaklagimlar: ifade etmektedir (Lenartowicz
& Roth, 1999, 5.791). Bu yaklasim kiiltiirlerin degerlendirilmesine tanimlayici yaklagimlar
sunmaktadir. Bu baglamda kiiltiir ¢aligmalari, uluslarin kiiltiirel zihniyetlerini anlamak ve
karsilagtirmak i¢in metafor metodunu kullanmaktadir. Kiiltiirel metafor, ortak bellege sahip
insanlarin olusturdugu eylemler, olgular ve geleneklerin toplamini ifade etmektedir

(Gannon, 2001, s.15). Bu yaklasim, yabanci kiiltiirleri anlamada yararl bir sezgisel aragtir.

Boélgesel Yakinlik: Bu yaklasim, milliyet, dogum yeri gibi kiiltliri tanimlayan ya
da benzer 6zelliklere dayanarak kiiltiirli yansitan kavramlar1 kapsamaktadir (Hoover, Green
& Saegert, 1978, Aktaran: Soares, Farhangmehger & Shoham, 2007, s.282). Yasanilan
bolgenin kiiltiir tizerinde belirleyici etkileri bulunmaktadir. Bu dogrultuda uzun bir tarihe
sahip olan uluslarin kiiltiirel biitiinlesme adina, kendi vatandaglarinin ortak bir zihniyet
gelistirmesinde daha basarili oldugu gozlemlenmektedir (Hofstede, 1991, s.12). Bolgesel
yakilik ortak dil, din, tarih ve kimlik yaratiminda belirleyici olmaktadir (Hofstede, 1984,
s.38-39). Bolgesel yakinlik yaklagimiyla ilgili olarak kiiltiir, tilke, ulus, toplum kavramlari
birbirinin yerine kullanilmaktadir (Nasif ve digerleri, 1991, s.83). Ancak kiiltiirel olarak
homojen iilkelerde ¢alismalarin birden ¢ok etnik grubu igermesi ¢alismanin giivenilirligi
icin daha dogru olacaktir (Sheth & Sethi, 1977, Aktaran: Soares, Farhangmehger &
Shoham, 2007, s.278).

Dogrudan Degerler Cikarimi: Bu yaklasim kiiltiirel ¢alisma yapilacak ornek
bolgeyle ilgili degerlerin Olglilmesi ve bu degerlerin toplamimnin kiiltiirel karakteristik
ozelliklere dayanilarak sonuca varilmasini ifade etmektedir (Lenartowicz & Roth, 1999, s.

790).
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Calismada Tiirkiye ve Avustralya kiiltiirlerinin karsilastiriimasinda temel alinacak
Kiiltiirel Boyutlar Teorisi’nin mimart Geert Hofstede’in caligmalari da genel olarak bu
yaklasimi benimsemektedir. Hofstede calisma hayatiyla ilgili degerler {izerine, birgok iilke
ornekleminin istatiksel analizlerine dayanarak, kiiltiirel caligmalar kapsaminda tiim
iilkelerde karsilastirilabilir ve Oolgiilebilir alti boyuttan bahsetmektedir: ‘Bireysellik /
Kolektivizm’, ‘Belirsizlikten Kaginma’, ‘Gli¢ Aralig1’, ‘Erillik / Disilik’, ‘Kisa ve Uzak

Vadeye Doniikliik’ ve ‘Hoggorii ve Kisitlama’.

Tiirk ve Avustralya Kiiltiirlerine Genel Bakis

Cografi konum, iklim, bitki Ortiisii, dogal kaynaklar, denize yakinlik gibi cografi
ozellikler kiiltiirii etkilemektedir (Sweeney, 2007, s.12-13). Bu baglamda Tiirkiye’ nin
zengin ve genis cografi ozellikleri iilke sinirlar1 igcinde ¢esitli kiiltlirlerin olugsmasina neden
olmustur. Kiy1 kesimler, daglik bolgeler, i¢ ve kurak alanlar birbirinden farkli kiiltiirel
ozelliklere sahiptir. Cografi 6zelliklerin diginda Tiirkiye’nin i¢inde bulundugu sinirlar
Antik Yunan, Roma, Bizans ve Osmanli gibi medeniyet ve imparatorluklara ev sahipligi
yapmustir. Bu nedenle Tiirk kiiltiiri Avrupa, Ortadogu, Orta Asya ve Kuzey Afrika
kiiltiirlerinden 6zellikler tasimaktadir. Osmanli imparatorlugu’nun farkli etnik kékenlerden
olusan cok kiiltiirlii yapisi, giinlimiiz Tiirkiye’sinde kiiltiirel olarak heterojen bir yapinin

olusmasina neden olmustur.

Osmanli Imparatorlugu’ndan Tiirkiye Cumhuriyeti’ne uzanan modernlesme siireci,
giintimiiz Tiirkiye’sinin kiiltiirel yapisin1 anlamak adia son derece dnemlidir. 18. yiizyil
sonlar1 ve 19. yiizyil baglarinda hayata gecen modernizasyon hareketi, dogu kiiltiiriine ait
degerlerin hakim oldugu Osmanli sosyal hayatinin tiim alanlarina, bati bilgi ve birikiminin
yerlestirilmesini ifade etmekteydi. Bu modernlesme ve cagdaslasma hareketi 1923’te
Cumbhuriyet’in ilaniyla beraber, hiz kazanmis, devletin ve sosyal hayatin her alaninda
uygulamaya ge¢ilmistir (Gencer, 2008, s.355). Tiirkiye Cumhuriyeti’nin kurucusu Mustafa
Kemal Atatiirk’e gore sosyal ve ekonomik olarak gelisme ancak modernizasyonla miimkiin
olabilmekteydi (Hakov, 2004, s.40-41). imparatorluktan ulus devlete gecis , din ve devlet
islerinin birbirinden ayrilmasi, hilafetin kaldirilmasi gibi yapisal degisikliklerin yan1 sira
sosyal, siyasal, ekonomik ve kiiltiirel alanlarda yapilan inkilaplar Tiirkiye’nin modernlesme
ve batililasma dogrultusunda yeni bir kimlik yaratmaya calistigini gostermektedir.
Modernlesme hareketlerinin sosyal alandaki ilk 6rnekleri 19. yiizyilin sonlarinda edebiyat,

tiyatro ve piyeslerde ortaya ¢ikmaktadir. 19. yiizyilin 6nemli gazeteci, sair ve yazarlarindan
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Ibrahim Sinasi’nin kadinin Osmanli toplumundaki yerini elestiren ‘Sair Evlenmesi’ piyesi
modernlesmenin sanattaki yansimalarina iliskin ilk 6érneklerden bir tanesidir (Budak, 2004,
s.45). Bunun disginda Namik Kemal ve diger onemli Osmanli sair ve yazarlari da
Osmanli’daki toplumsal diizeni elestiren eserler yazmislardir. Cumhuriyetin ilk yillarinda
giizel sanatlar ve mimariye ayrilan kaynaklar ve yatirimlar, modernlesme siirecinin ve yeni
bir kimlik yaratma c¢abasinin kaniti durumundadir. Bu kapsamda Osmanli geleneklerinin
modernlestirilmesi adina devlet ve toplum hayatinda pratige dokiilen yenilikler musikiden,

kilik kiyafete kadar genis bir yelpazede bulunmaktadir (Kaya, 2012, s.280-281).

Gliniimiizdeki Tiirk kiiltiiri son ylizyilda 6nemli degisiklikler yasasa da hala
icinde geleneksel, tarihi ve dini degerleri kuvvetli olarak tasimaktadir. Tiirkiye yukarida
belirtilen nedenlerden dolayr bati ve dogu kiiltiirlerinin karakteristiklerini bu derece bir
arada tastyan tek iilke durumundadir. Osmanli imparatorlugu’nun sistemi, farkli etnik
gruplarin  bir arada yasamasina olanak saglarken, birbirlerine karismalarina neden
olmamaktaydi. Boylece her farkli etnik grup, baskin bir Tiirk ve Balkan egemen sinifin
etrafinda kendi kiiltiirel ve dini kimligini koruyabilmekteydi. Birinci Diinya Savasi sonrasi
Osmanli Imparatorlugu’nun ¢dkmesiyle kurulan Tiirkiye Cumhuriyeti, Osmanli’nin farkli
etnik gruplara dayali ¢ok kiiltiirlii sistemi yerine, belirli ve tek bir ‘Tiirk ulusal kiiltiirii’
yaratmak amaciyla Tiirkiye Cumhuriyeti sinirlart i¢inde yer alan farkli kiiltiirleri zorla tek
bir potada eritmeyi amaclayan merkeziyet¢i kiiltiir yaklagimini benimsemistir. Fakat bu
yaklasim homojen bir kiiltiir yaratmaktansa geleneksel ve Miisliman Anadolu’nun,
Bat’nin dolayistyla Istanbul’un kozmopolit, modern yapisiyla ¢atismasina neden olmustur.
Devlet ve Ordu araciligiyla dikte edilen modernizasyon hareketi nihayetinde toplumun
kiiltiiriinii amaglanan sekilde yeniden yapilandiramamig ve bu haliyle toplumun {istiine tam

olarak oturmayan siislii bir elbise olarak kalmistir (Keles, 2007, s.5).

Ozetle Tiirkiye, hem cografi konumu hem tarihsel 6zellikleri nedeniyle bati ve
dogunun kiiltiirel degerlerini bir arada tasiyan bir {ilke durumundadir. Bu baglamda Tiirk
kiiltiirii bir yandan geleneksel, tarihi ve dini degerlerini tasirken diger yandan batinin
analitik ve rasyonel degerlerini de kiiltlirline katmaktadir. Tiirkiye baskin olarak dogu
kiiltiiriiniin 6zelliklerini tagimas1 ve ¢ogunlugu Miisliiman bir niifusa sahip olmasina karsin,
modernlesmeye devam eden demokratik, laik ve liberallesen bir {ilke olarak belki de diinya

da tek 6rnek oldugu i¢in ¢alismaya konu olmustur.

112



Daha once de belirtildigi gibi Avustralya, maddi gelir seviyesi, gelir dagilimu,
mutluluk, saglik, yasam kalitesi, ¢gevre kosullar1 ve sosyal statii gibi kiiltiirel ve ekonomik
degerleri igeren endekslerde en iist siralarda yer almaktadir. Diinya Bankasi’nin
(http://data.worldbank.org/indicator/NY.GDP.PCAP.PP.CD, 23.05.2014) verilerine gore
Avustralya 2012 yil1 itibariyle 1012 milyar USD’lik gayri safi milli hasila ile tiim diinyada
17. sirada bulunmaktadir. Tiirkiye ise 1358 milyar USD ile Avustralya’nin iki basamak
iistiinde 15. sirada yer almaktadir. Avustralya yiiz6l¢iimii olarak diinyanin 6. biiyiik tilkesi
olup, Avustralya kitas1 tizerinde bulunmaktadir. Niifusu 2011 yili verilerine gore
21.507.717°dir. Anlasilacag: lizere Avustralya’da niifus yogunlugu ¢ok az olmakla beraber
niifus okyanus kiyilarindaki biiytik sehirlerde toplanmaktadir.

Avustralya kiiltiirli temel olarak Avustralya Kitasi’min kendine 6zgii
cografyasindan etkilenmis ~ Bati Kiiltiirii’diir. Avustralya’da, 1788 yilinda Ingiliz
kolonizasyonu baglamadan ©once Aborijin ve kitanin kuzeydogu bdlgesindeki adalara
dagilmis durumda olan ve Aborijin kiiltiiriinden agikga farklilik gosteren Torres Strait
Adalarr’nin kiiltiirleri bulunmaktaydi. Ingiliz kolonizasyonu ve ardindan devam eden cesitli
etnik gruplarin go¢ dalgalar1 neticesinde Avustralya kiiltiirli, ¢ok kiiltiirli karmagik bir
yapiya biiriinmiistiir. Avustralya’daki Aborijin kiiltiirii 30 bin yi1l 6ncesine dayanmaktadir.
Giiniimiizdeki Avustralya kiiltiirii 1788 yilinda Ingilizlerin kitaya yerlesmesiyle temelden

degisime ugramis, belirgin bir sekilde Anglo-Sakson kiiltiire dahil olmustur.

1770 yilinda Ingiliz kasif James Cook Avustralya Kitasi’'nin dogu kiyilarnda
yolculuk ederek bolgenin haritasini ¢ikarmis ve bdlgeyi Britanya topraklarina kattigini ilan
etmistir(https://web.archive.org/web/20110216230554/http://www.cultureandrecreation.go
v.au/articles/australianhistory/, 16.03.2014). Daha sonra yapilan seferler ve kesifler
sonucunda, kitanin dogal kaynaklarindan yararlanilmasi i¢in mahkumlar ve tutuklular ig¢i
olarak kitaya getirilerek koloniler kurulmaya baslanmistir. 1850 yilinda Avustralya’da
‘altina hiicum’ baslamis ve bu durum hem sosyal hem de ekonomik olarak kitada yeni
dinamiklerin olusmasina neden olmustur. Avustralya’daki koloniler se¢cime dayanan
parlamenter sistemi, kadin ve is¢i haklarin1 diger bati devletlerinden daha Once
saglamislardir. 19. yiizyilla beraber tiim diinyada oldugu gibi Avustralya’da da ulusal
kimlik anlayis1 gelismeye baslamistir. Bu durum donemin Avustralya empresyonist sanat
akimi olan Heidelberg Okulu’'nda ve Banjo Paterson, Henry Lawson ve Dorothea
Mackellar gibi yazarlarin yapitlarinda goézlemlenmektedir (http://australia.gov.au/about-

australia/our-country, 16.03.2014). Avustralya ulusal kiiltiiriiniin ve kimliginin olusmasinda
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Diinya Savaslarinin da biiyiik etkisi bulunmaktadir. Ozellikle Birinci Diinya Savas
Avustralya’nin ulusal kimligini derinden etkilemistir. Bu savasla beraber Avustralya bir
ulus olmay1, ortak aci ve zaferleri tecrilbe ederek basarmistir. Sonrasinda Ikinci Diinya
Savasi'nda Avustralya, Ingiltere’den sonra ABD’yi en &nemli miittefiki durumuna
getirmistir. Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra Avustralya toplam 200 iilkeden 6.5 milyonun
iizerinde gocmen almistir. Bu go¢ dalgast Avustralya’ya yeni ve muazzam bir kiiltiirel
cesitlilik getirmis ve Avustralya, bu goglerden sonra Asya’ya olan yakinliginin farkina
varmigtir. Zamanla go¢menlerin yerel yiyecekleri, yasam tarzlari, aligkanliklar: ve kiiltiirel
pratikleri Avustralya’nin hakim kiiltiiriine eklemlenmistir (http://australia.gov.au/about-

australia/our-country, 16.03.2014).

Avustralya Istatistik Kurumu’nun (http://www.censusdata.abs.gov
.au/census_services/getproduct/census/2011/quickstat/0, 17.03.2014) verilerine  gore
Avustralya’da birgok dil konusulmakla beraber Ingilizce en ¢ok konusulan dil
konumundadir. Buna karsm iilkede resmi bir dil bulunmamaktadir. ingilizce fiilen ulusal dil
durumundadir. Avustralya ¢ok kiiltlirlii yapist nedeniyle ¢ok sayida dini inanca sahiptir.
Protestanlar baskin olmakla beraber niifusun % 61’1 kendisini Hristiyan olarak
tanimlamaktadir. Kitanin biiytikliigli ve go¢ dalgalar1 neticesinde Avustralya’nin dini yapisi
da cesitlenmistir. Ozellikle Budizm, Hindu ve Islam gibi Dogu Kiiltiirlerine ait inanglar
giderek yayginlagmaktadir. Buna karsin Avustralya Istatistik Kurumu’nun verilerine gére
bir dine inanmayanlarin niifusu ivmeli birr sekilde artmakta ve 2011 yili itibariyle % 31.7

seviyesindedir.

Avustralya’da anayasal monarsi ve parlamento baglaminda ingiliz gelenekleri
iizerine insa edilmig bir demokrasi anlayist bulunmaktadir. Anayasa ve federasyon
cergevesinde ise Amerikan gelenekleri kabul edilmistir. Avustralya kiiltiiriinde sporun,
ozellikle Kelt Kiiltlirii'ne dayanan kriket ve ragbinin biiylik etkisi bulunmaktadir. Hakim
dilin Ingilizce olmas1, Hristiyanligin en yaygin dini inang olmasi, sanat ve sporda Ingiliz ve
Amerikan etkilerinin hayli fazla olmas1 nedeniyle Avustralya belirgin bir sekilde Anglo-
Sakson kiiltiiriine dahildir. Ote yandan yillar boyunca yasanan ve halen devam eden gégcler

neticesinde iilke kiiltiiriine cok sayida farkli kiiltiir eklemlenmektedir.

Bunlarin disinda esitlikgilik (Egalitarianism), gayri resmilik ve saygisiz mizah
anlayis1 Avustralya’nin kiiltiirel yapisinin ortak temasini olusturmaktadir. Avustralyali

komedyen ve aktor Barry Humphries ve Paul Hogan’nin yapitlar1 bu konuya 6rnek teskil
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etmektedir (http://australia.gov.au/about-australia/our-country, 16.03.2014). Avustralya’da
niifusun iicte ikilik bir kisminin kiy1 sehirlerinde yasamasi ve niifusun hizla kentlesmesine
ragmen Avustralya kirsal kiiltiirli, sanata ve entelektiiel baglama direnmesiyle Avustralya
kiiltiirinde 6nemli bir yere sahiptir. Avustralya’nin Melbourne ve Sidney gibi biiyiik
sehirleri ‘Sidney Opera Binast’, ‘Avustralya Ulusal Galerisi’ ve‘Melbourne Federasyon
Meydan1’ gibi 6nemli kiiltiir sanat binalarina ev sahipligi yapmaktadir. Bunun yaninda
Avustralya, uluslararasi film ve miizik endiistrisine opera sanatgis1 Joan Sutherland, aktor
Geoffrey Rush, aktrist Nicole Kidman, rock grubu AC-DC gibi bir¢ok ismi kazandirmistir.
Daha once de belirtildigi gibi spor Avustralya kiiltlirlinde ¢ok onemli bir yere sahip
olmaktadir. Bu dogrultuda Avustralya’nin etkileyici sorf kiiltiirii de tilkenin 6nemli alt

kiiltiirlerinden birini olusturmaktadir.

Avustralya daha 6ncede belirtildigi gibi ingiltere, ABD, Kanada, Yeni Zelanda ve
diger Ingiliz kolonileri gibi Anglo-Sakson kiiltiir kiimesinin iginde yer almaktadir (Juhl ve
digerleri, 2000, s.59). Baska bir deyisle Avustralya degerleri, gelenekleri, pratikleri
bahsedilen iilkelerle yakinlik gostermektedir. Hofstede’in modelinde Avustralya’nin
kiiltiirel boyutlar1, ABD ve Ingiltere ile biiyiik 6lciide paralellik gdstermekle beraber birebir
ortismemektedir. Bireysellikten Kacinma, Normatif / Pragmatik baglaminda ii¢ iilke
arasinda ufak farkliliklar géziikmektedir. Pragmatizm boyutunda Avustralya’nin puani 21,
ABD ve Ingiltere’nin ise sirasiyla 26 ve 51°dir. Buradan Avustralya’nin ABD ve
Ingiltere’ye gore daha normatif bir kiiltiire sahip oldugu anlasilmaktadir. Avustralya
toplumunun diger Anglosakson kiiltiire sahip iilkelere gore daha gelenek¢i bir yapida
oldugu ve olgulara dair ¢abuk sonu¢ alma egiliminde oldugu anlasilmaktadir. Benzer
sekilde Belirsizlikten Kaginma boyutunda Avustralya ortalama bir puana sahipken ABD ve
Ingiltere 46 ve 35 puanla belirsiz muglak durumlara karsi kendilerini daha rahat

hissetmektedir.

ABD ve Ingiltere toplumu Avustralya ile aralarindaki bu kiigiik farkliliklara karsin
Avustralyalilar1 kendileri gibi gérmektedir (Breen, 1989, Aktaran: Rees, 2001, s.2).
Amerikali antropolog Edward Hall’e gére Avustralya, Ingiltere ve ABD gibi ‘diisiik
baglamli’ bir kiiltiire sahiptir (Hall, 1976, Aktaran: Rees, 2001, s.4). Hall’iin diisiik
baglamli kiiltiir tanimiyla Hofstede’in diislik Gii¢ Aralig1 puan1 ve yiiksek Bireysellik puani
arasinda bir baglant1 bulunmaktadir (Houston & Graham, 1988, Aktaran: Rees, 2001, s.6).

Buna gore Avustralya toplumu insan iligkilerinde bireysel, esitlik¢i, gayri resmi olmakla
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beraber simdiye ve gelecege odaklanmis durumdadir (Hecht, Anderson & Ribeau, 1989,
Aktaran: Rees, 2001, s.3). Bu kiiltiirel karakteristiklere ek olarak Hall’un diisiik baglam
teorisi (1976) dogrultusunda Avustralya toplumu, dogal, duygularini rahatca ifade edebilen,
kendi kendini motive eden, benmerkezci olarak betimlenebilmektedir. Avustralyalilar
bagkalarinin ne diigiindiigline az 6nem veren ve direk, dogrudan olmalariyla gurur duyan bir
kiiltiirel yaprya sahiptir. So6zlii iletisim baglaminda Avustralya toplumunun tartismaya
onem veren, 0z, net ve acik bir iislubu vardir. Bir konuyu vurgulamak ya da altin1 ¢izmek
icin ¢ogunlukla mizah, sinizm ve ironi kullanmaktadirlar (Wilcoxson, 1992, Aktaran: Rees,
2001, s.3). Avustralyalilar kendilerini sinifsiz, esitlik¢i bir toplum olarak tanimlamakta, hirs
ve kibiri hos karsilamamaktadirlar. Buna karsin ikili iliskilerde o6zellikle ilk
karsilagmalarda statii Avustralyalilar i¢in 6nemli olabilmektedir. Fakat miras yoluyla gelen
zenginlik ya da statli yerine kisinin kendi emegiyle edindigi degerler toplumda daha ¢ok
itibar gormektedir (Muhlbacher, Dahringer & Leihs, 1999, s.174). Avustralyalilara gore
statii bir hiyerarsi gostergesi degildir. Avustralya toplumu statiiyli, ¢cok c¢alismanin

karsiliginda elde edilmis bir 6diil olarak gérmektedir.

Avustralyalilar c¢alismak icin degil, yasamak icin ¢alisirlar. Avustralya
toplumunun c¢alisma kiiltiirlinde calisanlar, yonetime siipheyle yaklasmakta bu nedenle
cogunlukla tistleriyle sosyal iligkiye girmekten kaginmaktadir (Jenner, 1982). Avustralya
toplumu bugiin icin ¢alisirlar fakat gerekli bir neden ya da amag belirlenirse gelecek igin

tasarruf ve planlar yapabilirler (Wilcoxson, 1992, Aktaran: Rees, 2001, s.3).

Avustralya toplumu, kendisini, pratik, zor sartlara uyum saglayabilen, yenilik¢i, ve
maceract olarak gormektedir. Kendilerini boyle gérmelerinin kdkeninde ABD’deki vahsi
batiya benzeyen ‘outback’ (tagra) kavrami yatmaktadir. Avustralya’daki tasra hayati ayni
ABD’deki vahsi bati gibi, zorluklarla dolu, yiiksek derecede adaptasyon ve sabir isteyen
kosullara sahiptir. Anglo-Sakson Avustralya toplumunun 200 yillik tarihinde tasra biiyiik
onem tagimaktadir. Zorlu yasam kosullari, macera ve tehlike kavramlarinin etrafinda
olugsmus bircok mit ve efsaneye konu olmustur (Wilcoxson, 1992, Aktaran: Rees, 2001,
s.6). Bu nedenle 6zellikle tasrada maco bir kiiltiir olugsmustur. Avustralya toplumu diger
Anglo-Sakson kiiltiirler gibi asir1 derecede bireysel bir toplum olmasina ragmen, arkadaslhk
ve aile Avustralyalilar i¢in 6nemli kavramlardir. Arkadaglik hakkinda birgok deyime ve s6z
kalibmna sahiptirler. Avustralya toplumunun bireysel bir kiiltiir olmasinin yaninda

Avustralyalilarin, atak ve dzgiivenlerinin yliksek olmasinin kokeninde, tarihsel bir hayatta
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kalma miicadelesi yatmaktadir. ABD’liler gibi Avustralyalilar da kitanin yerlisi degillerdir.
Kendileri i¢in yabanci olan bu cografyaya go¢ etmisler ve kitanin zorlu kosullarina adapte
olmaya ¢alismiglardir. Bu hayatta kalma miicadelesi Avustralya toplumunun igine iglemis
ve bireysel bir kiiltiir olugsmasinin nedenlerinden biri olmustur. Buna paralel olarak da
ozgiiven, atilganlik ve girisimcilik gibi 6zellikler Avustralya toplumunun karakteristiklerini

olusturmustur (Renwick, 1991, Aktaran: Rees, 2001, s.5).

Edward Hall’e (1976) gore Avustralya diigik baglamli bir kiiltiire sahip
oldugundan simdiki zamana ve gelecege odaklanmistir. Hofstede ve Bond’un Konfiigyiis
felsefesine dayanan ‘Kisa ve ya Uzun Vadeye Doniikliik’ boyutu, toplumlart ¢ok caligan,
tutumlu olan, gelecege doniik toplumlar ve kisisel istikrara 6nem veren, geleneklere bagli,
kisa vadeye doniik toplumlar olarak degerlendirmektedir. Avustralya Hofstede’in modeline
gore uzun vadeden ziyade kisa vadeye odaklanan bir toplumdur. Yani uzun vadeli
planlardan ziyade, giinliik rutinin 6nemli oldugu, geleneklerin 6ne ¢iktig1, bireysel diizene
onem veren bir toplumdur (Hofstede & Bond, 1988, s.18). Yenilik ve degisim Avustralya
kiiltiiriiniin ana ozelliklerinden olmasina ragmen, ozellikle gengler arasinda geleneklere

baglilik duygusu hizla artmaktadir (Robertson, 2000, s.235).

Ozetle Avustralya Anglo-Sakson bati kiiltiiriiniin hakim oldugu, bunun yaninda
Aborijin ve Torres Strait Adalarinin yerel kiiltiirleri ve yillar i¢inde olusan gog¢ dalgalariyla
cesitlenen yerel kiiltlirlerle beraber farkli etnik gruplarin olusturdugu c¢ok kiiltlirli bir
yapiya sahiptir. Tlim bu karmasik yapiya ek olarak Avustralya’nin kendine 6zgii cografyasi

Avustralya kiiltlirtinlii 6nemli bir sekilde etkilemektedir.

5.2.1 Geert Hofstede’in Kiiltiirel Boyutlar Teorisine Genel Bakis

Kiiltiir bir¢ok disiplini, degiskeni ve olguyu kapsadigindan dolayr farkl
iilkelerdeki kiiltiirel yapilarin tanimlanabilmesi ve iilkeler arasi karsilastirmalar
yapilabilmesi i¢in kiiltiiriin bu genis alaninin sinirlandirilmast ve belli parametrelerin
belirlenmesi gerekmektedir. Eger iilkelerin kiiltiirel yapilarin1 anlamak adina kiltiiriin tim
boyutlar1 arastirmalara dahil edilirse, caligmalar anlamliligin1 kaybedecektir. Kiiltiirel
farkliliklar uzun yillardir tartisilan bir konu olmakla beraber, nereden bakildigr ve hangi
sorunun sorulduguna bagli olarak, farkli cevaplara ulagilmaktadir. Bu nedenle Hofstede’in

modelinde kullandig1 kiiltiirel ikilemler, kiiltiirii kategorize etmek ve bu baglamda iilkeler

117



arasi1 karsilagtirmalar yapmak i¢in ideal bir aragtir. Kiiltiirel ikilemler insanin diinyayla nasil
biitiinlestigi, kendini nasil gerceklestirdigi ve nasil tatmin olduguyla ilgili sorulardan ortaya
cikmaktadir. Kolektif yonelime karsi 6z yonelim, manevi tatmine karsi materyalist basari,
bireysel anlayisa karsi cemaat anlayist gibi kiiltiirle alakali bir¢ok ikilem, kiiltiirlerin
iilkelere, uluslara ve toplumlara gore kategorize edilmesine yardimct olmaktadir (Parsons &

Shills, 1951, Aktaran: Soares, Farhangmehr & Shoham, 2007, s.279).

Kiiltiirler aras1 ¢alismalar i¢in belli boyutlarin ve ayrimlarin sinirlarinin ¢izilmesi
son derece onemlidir. Kiiltiiriin cok boyutlu soyut yapisinin somut, sinirlart belirlenmis ve
Olciilebilir bir hale getirilmesi kiiltiirleraras1 ¢aligmalart kolaylastirmaktadir. Hofstede’in
iilkelerin kiiltlirel yapisini tanimlamak ve karsilastirmak i¢in belirledigi kiiltiirel boyutlar bu

nedenle kiiltiirlerarasi ¢aligmalar yapan akademisyenlere uzun yillardir referans olmaktadir.

Hofstede’in Kiiltiirel Boyutlar Teorisi kiiltiirleraras: iletisim ¢alismalara bir
cergeve olusturmaktadir. Hofstede’in ¢alismasi kiiltiirler arasindaki farkliliklart agiklamak
icin yapilan ilk sayisal ¢calismalardan bir tanesidir. Hofstede, 1967 ve 1973 yillar1 arasinda
IBM’in diinya capindaki istirakleri arasinda 117.000 calisani igeren, anket calismast
sonucunda ortaya ¢ikan analizleri inceleyerek ekonometrik modelleme iizerinden ulusal
kiiltiirlere iligkin belirleyici boyutlar1 ortaya koymustur. Calismada ilk dnce 40 iilkeye

odaklanilmis daha sonra ¢alisma alan1 50 iilkeye ¢ikartilmigtir.

Calismanin ilk analizlerine gore ‘Gli¢ Araligr’, ‘Belirsizlikten Kag¢inma’,
‘Bireysellik / Kolektivizm’ ve ‘Erillik ve Disilik’ boyutlar1 iizerinde ulusal kiiltlirlerde
sistematik farkliliklar tespit edilmistir. Hofstede bu kiiltiirel boyutlar1 farkl tilkelerin farkl
sekillerde ¢ozmeye calistigi ‘Antropolojik Sorun Alanlar’ (Anthropological Problem
Areas) olarak tanimlamistir. Hofstede 1980 yilinda anket ve arastirmalarinin sonucunda
ortaya ¢ikan istatiksel analizlerini igeren ‘Kiiltiiriin Sonuglar’’ (Culture’s Consequences)

adl1 kitabin1 yaymlamaistir.

Daha sonra IBM c¢alisanlariyla yiiriitilen anket c¢alismasinin sonuglarini
dogrulamak ve ¢aligma alanin1 genisletmek amaciyla 1990 ve 2002 yillar1 arasinda alt1 tane
daha kiiliirleraras1 ¢alisma yapilmistir. Ticari havayolu pilotlari, 6grenciler, sosyal hizmet
gorevlilerine ek olarak, yiiksek gelir grubundaki tiiketicilerden olusan, 28 {ilkeyi kapsayan
caligmalar sonucunda, dort boyut {izerinden 76 ilkenin kiiltiirel analizleri

degerlendirilmistir.
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1991 Yilinda sosyal psikolog Michael Harris Bond ve ¢aligma arkadaslar1 23 farkli
iilkeden gelen Ogrenciler arasinda bir anket calismasi yapmistir. Bu calismanin sonuglart
Hofstede’e modeline ‘Uzun ve Kisa Vadeye Doniikliik’ adini verdigi konfiigytis felesefesi
temelli besinci bir boyutu eklemesine izin vermistir. 2010 Yilinda sosyal antropolog
Michael Minkov ‘Diinya Degerleri Anketi’ (World Value Survey)’'ni kullanarak bu
sonuglar1 93 iilke i¢in kiiltlirel analiz yapilacak duruma getirmistir. Son olarak Minkov’un
93 iilkeyi kapsayan calismalarinin neticesinde Hofstede modele ‘Hosgdrii / Kisitlama’

(Indulgence vs Restraint) adin1 verdigi altinci bir boyutu eklemistir.

Hofstede’in kiiltiirel boyutlar1 isletme, pazarlama, sosyoloji, reklam ve psikoloji
gibi alanlarda en yaygin kullanilan kiiltiirel ¢er¢evedir (Steenkamp, 2001, s.32).
Hofstede’in kiiltlirle ilgili ¢aligmalart bir¢ok iilkede kabul gormiis ve ¢ok sayida
akademisyen tarafindan alintilanmistir. Hofstede her iilke i¢in, toplumun ekonomik,
demografik, politik ve cografi yapisiyla ilgili alt1 boyuttan olugan bir dizin olusturmustur
(Kale & Barnes, 1992, 5.99). Hofstede’in modeli emsallerinin arasinda en kapsamli ve
temsil giicli en kuvvetli olanidir. Ayrica model karsilastirmali ve ¢apraz ¢alismalar igin 6zel
bir formiil kullanmakta, bu nedenle kiiltlirleraras1 ¢alismalar icin elverisli, kapsamli,
deneysel bir model olmaktadir. Hofstede’in en popiiler kitabi ‘Kiiltiirler ve
Organizasyonlar: Aklin Yazilimi’ (Cultures and Organizations: Sofsware of the Mind)
20°den fazla dile ¢evrilmistir. Hofstede’in , ulusal kiiltiirel boyutlar i¢in gelistirdigi ampirik
model, alaninda ilk oldugu ve uluslararas1 ekonomi, iletisim, pazarlama gibi alanlarda
kolaylikla kullanilabildigi i¢in tiim diinyada konuyla ilgili en 6nemli referans olarak kabul

edilmektedir.

Hofstede insanlarin belirli duygu, diisiince ve davranislarinin ¢ocukluklarindan
itibaren i¢inde bulunduklar1 sosyal cevrede sekillendigini ifade etmektedir. Bu durumu
‘Zihinsel Programlama’ (The Collective Programming of the Mind) kavramiyla
aciklamakta ve insanlarin da ayn bilgisayarlar gibi i¢inde bulunduklar1 sosyal cevre
tarafindan proramlandiklarini belirtmektedir (Hofstede, 1980, s.25). Buradan yola ¢ikarak
Hofstede kiiltiirii sosyal katilimin bir iiriinii olarak yorumlamistir (Hofstede, 2001, s.19).
Hofstede zihinsel prgramlamanin bir sonucu olarak bireylerin diger bireylerden ve

dolayisiyla toplumlarin diger toplumlardan ayristigini ifade etmektedir.

Bugiin diinya niifusu 200’ii askin iilke tarafindan paylasilmaktadir. Ulkelerin

karsilastirilmasi sosyal bilimlerin bircok dalmn ilgi alanina girmektedir. Ulkelerin hepsi
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kiiltiirel olarak homojen yapida degillerdir. Asir1 niifusa sahip Cin, Brezilya, Endonezya,
Hindistan gibi iilkeler, kiiltiirel olarak birbirinden farkli bdlgelerden olugmaktadir. Buna
parallel olarak Ingiltere, ABD gibi iilkelerin icinde de birbirinden farkli birgok kendine
Ozgii kiiltiir bulunmaktadir. Diger taraftan Afrika kitasinin biiyiik bir boliimi, ortak kiiltiiri
paylasan ama politik olarak farkli uluslarin olusturdugu iilkelerden meydana gelmektedir.
Yani kimi {ilkeler, iclerinde birden ¢ok kiiltiir barindirabilmekte, kimi {ilkeler ise diger
iilkelerle ortak kiiltiirel degerlere sahip olabilmektedir. Calismadaki verileri toplamay1 ve
okumay1 zorlastiran bu duruma ragmen {ilkelerin kiiltiirlerinin karsilastirilmasi hala anlamli
bir girisimdir. Hofstede bu anlamlilig1 saglamak icin bir ulus i¢indeki tiim bireylerin ya da
alternatif olarak heterojen bilesenlerin istatiksel ortalamasini kullanmaktadir. Uluslar, alt
kiiltiirler baglaminda heterojen bir yapiya sahiptirler. Hofstede’e gore bir iilke i¢indeki
bireyler ortak bir alt kiiltiire sahip olmamakla birlikte, genel bir ulusal kiiltiirii
paylagmaktadirlar (McSweeney, 2002, s.92). Hofstede bu konuyla ilgili arastirmasinin her
iilkeden gelen verilerle ‘bireyler’i degil, ‘merkezi egilimleri’ karsilastirdigini ifade
etmektedir. Arastirmaya konu olan {ilkelerde, kendi iilkesinin ortalama puantyla tam olarak
ayni puani alan birey, neredeyse hi¢ bulunmamaktadir. Yani bir iilkeye ait oratalama bir
kisi bulunmamaktadir (Hofstede, 1991, s.253). Hofstede ve modele katkida bulunan
Michael Harris ve Michael Minkov gibi diger aragtirmacilar, ulusal kiiltiirlerin niifusun
cogunlugunun sahip oldugu degerler araciligiyla ve bilingsizce farklilastigini
belirtmislerdir. Bu durumda bir {ilkedeki bireylerin, olgular hakkindaki genis tercihleri, o
iilkedeki hakim kiiltiiri olusturan degerleri yaratmaktadir. Hofstede’in modelini olusturan
kiiltiirel boyutlarin temelinde bireylerin bilingsizce sahip oldugu degerler yatmaktadir. Bu
baglamda ulusal kiiltiir, zamanin 6tesinde sabit durumdadir ve ulusal kiiltlirii olusturan
degerlerin degisebilmesi icin nesiller gerekmektedir. I¢inde bulunulan kiiltiirde semboller,
mitler, kahramanlar, ritiieller, gelenekler sabit kalmaktadir. Ote yandan bireylerin, evrilen
kosullara kars1 verdikleri tepkiler degisebilmektedir. Ornegin teknolojik gelismeler
neticesinde bireylerin davraniglar1 degigse bile hakim kiiltiir ayn1 kalmaktadir. Bu durum
iilkelerin kiiltlirleri arasindaki, devamliligi olan, ayirt edici farkliliklarin nedenini

olusturmaktadir (http://www.geerthofstede.nl/culture, 04.04.2014).

Bu ¢ercevede Hofstede, kiiltiirel boyutlari, toplumun esitsizlige ve otoriteye bakist,
bireyin digerleri ve toplumla iligkisi, rekabet ve basariya yaklagimi, belirsizlikle basa ¢ikma

yontemleri agisindan incelemistir.
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Hofstede’in modelindeki farkli boyutlara ait puanlamalar birbirleriyle ve diger
iilkelerle yakin iliski icerisindedir. Hofstede’in modelini ve Hofstede’in diger ¢alismalarini
kullanarak iilkelerin kiiltiirleri arasinda ayrintili ¢calismalar yapmaya olanak saglayan The
Hofstede Centre (Hofstede Merkezi), iilkelerin puanlamasiyla ilgili olarak puanlamalarin
belli bir tilkenin diger iilkeler arasindaki konumuna gore yapildigimi ifade etmektedir.
Baska bir deyisle Hofstede’in modeline gore kiiltiir, bir karsilagtirma s6z konusuysa anlam
kazanmaktadir. Caligmadaki birbirlerine gore goreceli durumda olan kiiltiirel boyutlarin
puanlamasinin zaman iginde sabit oldugu kanitlanmistir. Kiiltiirleri degistirmeye neden
olan giigler, genellikle kiiresel ya da kita capindadir. Yani kiiltiirleri degistirecek giicteki
olgular, cogu zaman biitiin {ilkeleri ayn1 zamanda etkilemektedir. Bu nedenle bir iilkedeki
kiiltiir degisimi diger iilkedeki degisimlerle paralel olmaktadir. Ulkenin modeldeki durumu
ve puanlamasi da ayn1 konumda kalmaktadir. Ozellikle gelir ve egitim seviyeleri yiiksek
iilkeler ve toplumlar arasinda bu paralellik daha da belirgin olmaktadir. Bu tip iilkeler
arasinda bilginin paylagimi ve dolasimi daha kolay olmakta, bu nedenle kiiltiire etki eden
faktorlerin de yayilmasi hizli olmaktadir. Diger taraftan hem gelir seviyesi hem de egitim
durumu bakimindan az gelismis iilkelerde, kiiresel olarak kiiltiirii etkileyecek faktorlerin
paylasilmast  ve  benimsenmesi  daha  yavas  ilerlemektedir  (http://geert-

hofstede.com/national-culture.html, 05.04.2014).

Hofstede’in kiiltiirel boyutlari neticesinde olusan ve {ilke kiiltliriinii yansitan
puanlar, ilgili iilkelerdeki diger verilerle bagintilidir. Ornegin ‘Gii¢ Araligy’, iilkedeki gelir
dagilimiyla, ‘Bireysellik’ ulusal zenginlikle bagmtilidir. Ek olarak ‘Erillik’ ile milli gelirin
yiizde kacinin sosyal gilivenlige harcandigi arasinda negatif bir iliski bulunmaktadir.
‘Belirsizlikten Kagimma’ ile vatandaglarin kimlik karti tasima zorunlulugu gibi yasal
zorunluluklar arasinda bir korelasyon bulunmaktadir. Ozetle iilkedeki ekonomik,
demografik, politik ve sosyolojik veriler Hofstede’in kiiltiirel boyutlariyla c¢esitli

seviyelerde iligkili durumdadir.

Hofstede, iilkeler arasindaki kiiltiirel farkliliklarin ‘degerler’ seviyesinde oldugunu
belirtmistir. Buna karsin Hofstede’e gore organizasyonlar ve kurumlar arasindaki kiiltiirel
farkliliklar ‘uygulamalar’ seviyesindedir (http://geert-hofstede.com/national-culture.html,
05.04.2014). Uygulamalar degerlere gore daha elle tutulur ve somutturlar. Bu nedenle
organizasyonlar arasindaki kiiltiirel farkliliklarin, tilkeler arasindaki kiiltlirel farkliliklara

gore daha goz oniinde ve kolay anlasilir oldugunu soyleyebiliriz.

121



Hofstede’in modelindeki ‘Gii¢ Araligr’, ‘Belirsizlikten Kagimmma’, ‘Bireysellik /
Kolektivizm’ ve ‘Erillik / Disilik’ten olusan ilk dort kiiltiirel boyut, iilkeleri istatistiksel
olarak gruplandirmaktadir. Farkli iilkelerdeki toplumlar1 dort antropolojik problem
etrafinda analiz etmektedir. Esitsizlikle basa ¢ikma, belirsizlikle basa ¢ikma, bireyin dahil
oldugu oncelikli grupla iliskisi ve bir kiz ya da erkek olmanin duygusal etkileri analizin

ilgilendigi temel konulardir.

Gii¢ Aralaligi: Glg Araligu boyutu, bireylerin toplumdaki giic dengesizligine
kars1 tutumunu ve bu dengesizligi kabullenme egilimlerini analiz etmektedir. Giiciin bir
toplum ya da organizasyon i¢indeki dagilimi, o toplumun degerleri ve normlar1 etrafinda
gerceklesmektedir. Zamanla toplum tarafindan benimsenen gili¢ dagilimi, toplumun ait
oldugu kiiltliriin bir gostergesi olarak kurumsallagmaktadir. Boyut toplumdaki esitsizligi
asagidan yukartya dogru temsil etmektedir. Toplumdaki liderler kadar bireylerin
toplumdaki esitsizlik seviyesini ne derece kabul ettikleri hakkinda bilgi vermektedir. Giig
ve esitsizlik kavrami her toplum ve birey i¢in son derece temel kavramlar olmakla birlikte
her toplumda giiciin esit dagilmadig bir gercektir. Yalniz bazi toplumlarda giiciin toplum
bireyleri arasindaki dagilimi daha esit bazilarinda ise daha az esit olmaktadir (Hofstede,

2011, s.9).

Gli¢ Aralig1 boyutundaki puan 100 iizerinden hesaplanmaktadir. Puanin ytiksek
oldugu iilkelerde gii¢, sosyal statii, servet ve kanunlarin uygulanisi gibi kavramlarin
esitsizligi normal olarak kabul edilmekte ve bu esitsizlige yonelik bir aciklama talebine
gerek duyulmamaktadir. Gili¢ Araligi’nin yiiksekligi, ekonomik ve sosyal alandaki
hiyerarsik yapinin kuvvetli olduguna isaret etmekte ve bu tip toplumlarda zayif bireylerin
giiclii bireylere bagimli oldugu goriisii kabul goérmektedir (Hofstede, 1991, s.28). Ote
yandan diisiik Giic Aralii’na sahip toplumlarda adem-i merkeziyet¢i bir Orgiitlenme
gozlemlenmektedir. Yani merkezi yonetimden ziyade, liberal doktrin dogrultusunda yerel
yonetimlerin 6nem kazandigi bir anlayis hakimdir. Diisiik Gili¢ Aralii’na sahip
toplumlarda zayif ve giiclii bireyler arasinda karsilikli bir bagimlilik s6z konusudur.
[letisim baglaminda diisiik Gii¢ Araligi'na sahip toplumlar daha agik ve net bir tutum
sergilemektedir. Buna karsin Gii¢ Aralig1 puani yiikseldikge iletisim kapalilagmakta, net
ifadelerin  yerini imalar almaktadir  (http://www.rekabet.gov.tr/default.aspx?nsw=

1jyxdXNKvOZTW4nAuyOqTQ==-H7deC+LxBI8=, 21.03.2014).
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Asagidaki sekilde yliksek ve diisiik Gii¢ Araligi’na sahip toplumlar arasindaki 10
temel farklilik yer almaktadir.

Diisiik Gii¢c Arahgi Yiiksek Gii¢c Arahgi

Giiclin kullanim1 yasaldir ve ‘iyi” ya da | ‘Giig”  toplumun  gergeklerinden  bir
‘kotii’ olarak degerlendirmeye agiktir tanesidir.  Gliciin  kullanim1  yasallik

durumuyla ilgisizdir.

Ebeveynler ¢ocuklarina esitiymis gibi | Ebeveynler c¢ocuklarma itaat etmeyi

davranirlar. Ogretirler.

Yash kisilere karsi, yasli olmalarindan | Yash kisilere karsit saygi beslenir ve

dolay1 ne sayg1 beslenir ne de korkulur. | onlardan ¢ekinilir.

Ogrenci  merkezli  egitim  sistemi | Ogretmen  merkezli  egitim  sistemi

hakimdir. hakimdir.

Hiyerarsi toplumdaki rollerin | Hiyerarsi varolugsal bir esitsizligi ifade
esitsizligini ifade eder ve hayati | eder.

kolaylastirmak i¢in vardir.

Astlara danisilir. Astlar sdyleneni yaparlar.

Cogulcu hiikiimetler oy ¢okluguyla | Otokratik  hiikiimetler —atama yoluyla

secilir ve barigcil yollarla degisirler. mesrulagirlar ve devrim ile degisirler.
Yolsuzluklarla nadir karsilasilir, | Yolsuzluklarla sik karsilasilir, skandallarin
skandallar politik kariyeri bitirir. iistli Ortiiliir.

Gelir dagilim esittir. Gelir dagilimi esit degildir.

Dinler inanlar arasindaki esitligi | Ruhban sinifi arasinda hiyerarsi vardir.
vurgular.

Sekil 6: Diistik Gli¢ Aralig1 ve Yiiksek Gii¢ Aralig1 Arasindaki Temel Farklar

Kaynak: Hofstede, 2011, s.9

Reklam baglaminda Gii¢ Aralig1, reklamlarda net ve dogrudan ifadelerin mi yoksa
iizerinde tim toplumun uzlasti§i imalarin ve sembollerin mi kullanilacagini ifade
etmektedir. Ayrica reklamlarda toplumca kabul edilmis ve benimsenmis giic iliskileri
kullanilmaktadir. Yani diisik Gili¢ Arali§i’na sahip iilkelerde kuvvetli hiyerarsik yapinin
vurgulandigl, zafiyin giigliiye bagli oldugunu Dbetimleyen reklamlar olumsuz
karsilanmaktadir. Ote yandan yiiksek Gii¢ Araligi’na sahip iilkelerde ise bunun tersi olarak

reklamlarda giiclii ve zay1f arasindaki hiyerarsik durum vurgulanmaktadir.
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Belirsizlikten Ka¢inma: Belirsizlikten Kacinma toplumun belirsizlige ve
muglakliga kars1 ne derece toleranshi oldugunu dlgmektedir. Yapilandirilmamis durumlar
karsisinda toplumdaki bireylerin rahat ya da kaygili bir tutum mu sergiledigi, bu boyutun
ele aldig1 sorulardan en Onemlisidir. Yapilandirilmamis durumlar, yeni, bilinmeyen,
siirprizlere gebe, alisiimisin disindaki durumlari ifade etmektedir. Belirsizlikten kaginma
egilimindeki kiiltlirler, siki yasalar, kurallar, emniyet ve gilivenlik dnlemleriyle bu tiir
durumlar1 minimize etmeye ¢alisarak bir istikrar araryisi i¢indedirler. Bir baska acidan ise
belirsizlikten kaginma egilimindeki toplumlar, dini ve felsefi inan¢ diizeyinde bir tek
‘mutlak dogru’ dogru olduguna inanmaktadir. Bu ‘mutlak dogru’ anlayisi toplumun
belirsiz, kesin olmayan durumlar karsisinda psikolojik olarak bir giliven duymasini
saglamaktadir. Ayrica belirsizlikten kagmma egilimindeki toplumlarin daha duygusal
olduklart ve igsel sinerjilerinin dogrultusunda karar aldiklar1 gozlenmektedir (Hofstede,
2011, s.10). Diger taraftan belirsiz, kesin olmayan durumlari kabul eden toplumlar,
alisilmigin disindaki durumlar ya da fikirlere kars1 daha hosgoriiliidiirler. Olgulara istinaden
olabildigince az kurala sahiptirler. Felsefi ve inang¢ diizeyinde daha gdreceli bir yaklagimi
benimseyerek birgok farkli akimin yan yana akmasina izin verirler. Belirsizligi kabul eden
kesin olmayan durumlara karsi daha sogukkanli bir tutum sergilerken, ani ve duygusal
kararlar almamaktadirlar. Tiim bu nedenlerden dolay1r daha az stres seviyesine ve egoya
sahip olmakla beraber fikir ayriliklarim1 anlayigla karsilayabilmektedirler (Hofstede &
Peterson, 2000, s.401).

Belisizlikten Kagimmma puani yiliksek olan toplumlar, belirsiz, muglak durumlar
karsisinda kendilerini rahat hissetmemekte ve bu belirsiz durumu kontrol etmeye
caligmaktadirlar. Bu tip toplumlar yiiksek bir siiperegoya ve siki ahlak ve hukuk kurallarina
sahip olmaktadir. Sosyal hayat, olasi belirsizliklerin Onlenmesi adina diizenlemer,
yonetmelikler ve kanunlarla kontrol altinda tutulmaya calisilir. Ote yandan Belirsizlikten
Kacinma puanm diisiik olan iilkeler, gelecegin bilinemez ve kesin olmayan durumuyla
alakali daha hosgoriilii bir tutum i¢indedirler. Toplum belirsizligi tolere edebilmekte ve
bireylerin siiperegolar1 daha diigiik olmaktadir (http://www.rekabet.gov.tr/default.
aspxnsw=rjyxdXNKvOZTW4nAuyOqTQ==-H7deC+LxBI8=, 21.03.2014). Bu nedenle
toplumdaki bireylerin kendine giivenlerinin daha fazla oldugu ve kolayca risk alabildikleri

sOylenebilir.
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Asagida Belirsizlikten Kaginma puani yiiksek ve diigiik olan toplumlarin en temel

10 6zelligi bulunmaktadir.

Diisiik Belirsizlikten Kaginma Yiiksek Belirsizlikten Ka¢cinma

Belirsizlik, hayatin bir gercegi kabul | Hayatin dogasindaki belirsizlik, devamli
edilmigtir. miicadeleyi gerektiren bir tehdit olarak

goriilmektedir.

Rahat, az stress, diisiik kaygi seviyesi Yiiksek stress, asir1 duygusal, kaygil,

nevrotik.

Yiiksek kisisel saglik ve refah durumu Diistik kisisel saglik ve refah durumu.

Olagan dis1 durum ve kisilere karsi | Olagandisi durum ve kisilere kars1 mesafeli

hosgoriilii birr tavir vardir. Farkli olan | bir tavir vardir. Farkli olan bir tehdit

merak uyandiricidir. unsurudur.

Kaos ve belirsizlik ortaminda rahat. Diizene ve netlige ihtiya¢ duyulur.

Ogretmenler ‘bilmiyorum’ diyebilir. Ogretmenlerin  biitiin cevaplar1  bilmesi
beklenir.

Is degistirmek normal karsilanir. Hoslanilmasa bile ayni iste ¢alisilir.

Yazili ya da yazili olmayan kurallardan | Kurallara itaat edilmese bile duygusal

hoslanilmaz. olarak kurallara ihtiya¢ duyulur.

Politik baglamda vatandaslar otorite | Politik baglamda vatandaslar otorite

tarafindan yeterli goriiliir. tarafindan yetersiz goriiliir.

Din, felsefe ve bilimde, ampirizm ve | Din, felsefe ve bilimde nihai gercege ve

gorecilik hakimdir. biiyiik teorilere inanilir.

Sekil 7: Diisiik ve Yiiksek Belirsizlikten Kaginma Arasindaki Temel Farklar

Kaynak: Hofstede, 2011, s.9.

Reklam baglaminda Belirsizlikten Kaginma puani yiiksek olan tilkelerde reklam ve
diger pazarlama alanlarinda siki diizenlemelerin ve yasalarin varoldugu buna karsin diisiik
Belirsizlikten Kagmmma puanina sahip {ilkerdeki reklam ve pazarlamayla alakali
diizenlemelerin daha c¢ok Ozdenetime dayandigi ve serbest bir yapinin hakim oldugu
goriilmektedir. Diigiik puanh tilkelerde reklamla ilgili diizenlemeler daha esnek bir yapida

olmakla beraber, devlet diizenlemeleri gibi kesin ve yaptirimi agir olan kurallar, 6zdenetimi
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tamamlayic1 bir ¢erceve seklinde varolmaktadir. Bu boyutla ilgili temel konu gelecegin

belirsiz ve bilinmez oldugu gercegiyle toplumlarin nasil miicadele ettigidir.

Bireysellik / Kolektivizm: Bireysellik ve karsi anlamdaki ifadesi kolektivizm
bireylerin, gruplara ne derece kaynastigini incelemektedir. Bireyselligin yiiksek oldugu
toplumlarda bireyler arasindaki baglar gevsek olmaktadir. Herkesin kendisi ve ailesiyle
ilgilenmesi beklenmektedir. Diger taraftan kolektivist toplumlarda birey dogumdan itibaren
icinde bulundugu toplumla siki1 baglar i¢indedir. Kisinin i¢inde bulundugu grupla baglayici,
yakin bir iligkisi sozkonusudur. Bireyler, anneanneleri ve dedeleri igeren genis ailelerini
sorgusuz bir sadakatle korurlar ve ilgilenirler. Burada kullanilan koletivizm kavraminin
politik bir anlami bulunmamaktadir . Hofstede’in modelinde kolektivizm kiiltiirel bir
kavrami isaret etmektedir. Bu kiiltiirel boyutta kisilerin toplum i¢inde kendilerini ‘ben‘ mi

yoksa biz’ mi olarak konumlandirdig: analiz edilmektedir (Hofstede, 2011, s.11).

Bireysellik puani yiiksek olan toplumlarda, bireyin ¢ikarlart ve amaglar1 oncelik
tasimaktadir. Birey bu amaglar dogrultusunda kendi kararlarin1 6zgiirce verebilmekte ve
bireyin bagimsizlig1 biiyiik 6nem teskil etmektedir (Triandis, 1994, s.43-44). Diger taraftan
kolektivist toplumlarda toplumun cikarlar1 bireyin ¢ikarlarindan 6nce gelmektedir.
Ekonomi baglaminda bireysel toplumlarda is giicli ve sermaye rasyonel bir sekilde kara
odaklanmakta bu nedenle bireysel bagimsizlik ve profosyonellik artmaktadir. Kolektivist
toplumlarda ise rasyonel birey kavramina karsi ¢ikildigindan dolayr serbest piyasa

ekonomisi olusamamaktadir.
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Asagidaki tabloda bireysel ve kolektivist toplumlar arasindaki 10 temel fark

bulunmaktadir.

Bireysel Kolektivist

Bireyin kendisinden ya da yakin | Kisi genis ve biiylik ailelerde diinyaya gelir

ailesinden sorumlu olmasi beklenir. ve sadakat karsiliginda onlarla ilgilenir.

‘Ben’ bilinci hakimdir. ‘Biz’ bilinci hakimdir.

Gizlilik hakki mevcuttur. Bagkalarna  bagimli  olmanm  stresi
yiiksektir.

Kendini ifade edebilen birey saglikli | Toplum i¢indeki ahenk dnemlidir.

bireydir.

Digerleri, birey olarak goriiliir. Digerleri grubun i¢inde ya da disinda

olarak goriiliir.

Kisisel diisiince 6nemlidir: Bir insan bir | Fikirler ve oylar grup i¢inde kararlastirlir.

oy.

Kurallar1 ¢igneme hissi suglu hissettirir. | Kurallari ¢gignenmesi hissi utang hissettirir.

Dil baglaminda ‘Ben’ kelimesi zaruridir. | Dil ~ baglammda ‘ben’  kelimesinden

kacinilir.

Egitimin amaci1 6grenmeyi 6grenmektir. | Egitimin  amaci  nasil  yapilacagini

Ogrenmektir.

Gorev iligkilerden dnce gelir. Iliskiler gérevden dnce gelir.

Sekil 8: Bireysel ve Kolektivist Kiiltlirler Arasindaki Temel Farklar

Kaynak: Hofstede, 2011, s.9.

Reklam ve pazarlamayla ilgili olarak kolektivist {ilkelerde bireysel ¢ikarlarin 6ne
cikarildigi reklamlarin hedefine ulagsmasi zor olmaktadir. Bu tip toplumlarda reklami
yapilan {riiniin sadece kisinin kendisine degil ayn1 zamanda toplum i¢in de bir art1 deger

yarattig1 vurgulanmalidir.

Erillik / Digilik: FErillik karsit anlamiyla disilik, toplum i¢inde duygusal rollerin
cinsiyete gore nasil dagildigiyla ilgilidir. Erillik, toplumda materyalist bir bagar1 anlayisiyla
beraber, rekabeti ve iddiay1 temsil etmektedir. Buna karsin disilik, toplumda miitevazilik,
giicsiliziin korunmasi ve isbirligini temsil etmektedir. Hofstede’in IBM ¢alisanlariyla yaptig:

analizde eril degerlerin bir {ilkeden digerine asir1 farkli bir yapida oldugu
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gozlemlenmektedir. Diger taraftan bu 6zelliklerden tamamen farkli olarak disil degerlerin
miitevazi ve sevecen oldugu kaydedilmistir. Buna gore bir kutupta erillik olarak
adlandirilan, iddiali, rekabet¢i 6zellikler, diger kutupta ise miitevazi ve sevecen oOzellikler
baridindiran digilik bulunmaktadir. Toplumlar tamamen eril ve disi Ozellikler
sergilyebildigi gibi bu 0Ozelliklere degisik seviyelerde ve yogunluklarda da sahip
olabilmektedirler (http://www.geerthofstede.nl/culture, 04.04.2014).

Bireyi neyin motive ettigiyle ilgilenen bu boyuttaki yiliksek puan toplumun
agresiflik, rekabet ve kazang gibi eril 6zelliklere sahip oldugunu, diisiik bir puan ise yasam
kalitesiyle motive olmus, paylasimci ve miitevazi disi bir toplumu gostermektedir. Bu
boyutla ilgili olarak ¢ogu iilkede toplumun eril ve disi olarak keskin bir sekilde ayrilmadigi,
genellikle iilkelerin her iki 0Ozelligi de barindiran wuzlagmis bir yapida oldugu

gozlemlenmektedir (Hofstede, 1998, s.481).
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Asagidaki tabloda eril ve disi toplumlar arasindaki farklar gdsterilmistir.

Disil

Eril

Cinsiyetler arast minimum sosyal ve

duygusal rol farklilagmasi vardir.

Cinsiyetler arast maksimum sosyal ve

duygusal rol farklilagmasi vardir.

Erkek kadinlar mitevazi

sefkatlidir.

Ve Ve

Erkek ve kadinlar iddiali ve hirslidir.

Is ve aile hayati arasinda bir denge

vardir.

Is, aile hayatindan &nce gelir.

Gigsiize kars1 bir sempati vardir.

Gigliiye kars1 bir hayranlik s6z konusudur.

Hem anne hem de baba hayattaki

gercekler ve duygusal problemlerle

micadele etmek durumundadir.

Baba gerceklerle miicadele ederken, anne

duygusal sorunlarla ilgilenmektedir.

Belli durumlarda erkek ve kiz ¢ocuklar

aglayabilir ama kavga edemezler.

Belli durumlar karsisinda kiz c¢ocuklar
aglayabilir ama erkek ¢ocuklar aglayamaz.

Buna karsin erkek ¢ocuklar kavga

edebilirken, kiz ¢ocuklar edemez.

Cocuklarin sayisini anne belirler.

Ailede ka¢ c¢ocuk olacagina baba karar

Verir.

Secilmis  kadin  politikacilara  sik

rastlanir.

Secilmis kadin politikacilar nadirdir.

Dini yap1 insan odaklidir.

Dini yap1 tanr1 ya da tanrilar {izerinde

temellenir.

Cinsellik iliski kurmanin bir yolu olarak

goriiliir.

Cinsellikle ahlaki tutum, cinselligin bir

performans oldugudur.

Sekil 9: Disil ve Eril Kiiltiirler Arasindaki Temel Farklar

Kaynak: Hofstede, 2011, s.12.

Reklamla ve pazarlamayla ilgili olarak, kazanmanin, lider olmanin ve rekabetin
eril toplumlardaki reklamlarda bolca kullanildig1 goze c¢arpmaktadir. Reklami yapilan
iriiniin kullanilmasi halinde digerlerinden daha basarili ve giizel olunacag1 gibi somut ve
rekabete dayali oOdiiller vaat edilmektedir. Diger taraftan disi Ozelliklere sahip
toplumlardaki reklamlarda daha ¢ok paylasim ve digerleriyle beraber ahenk iginde bir

mutluluk vaat edilmektedir.
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Besinci Boyut: Kisa ve ya Uzun vadeye Doniiklitk: Bu boyut ilk olarak Cinli
bilimadamlar1 tarafindan tasarlanmis bir anket kullanilarak diinya capinda 23 iilkede
Ogrenciler arasinda yapilan bir ¢calismayla ortaya ¢ikmistir (Chinese Culture Connections,
1987, s.152). Buna gore Konfiigyanizm ge¢misi olan hemen her iilke, ¢ok ve siki
caligmayla iligkilendirilebilmektedir. Michael Harris Bond tarafindan 1991 yilinda yapilan
calisgma sonucunda bu boyut ‘Konfiicyanist Calisma Dinamizmi’ (Confucian Work
Dynamisim) olarak tanimlamistir. Bu boyut, diger boyutlarin aksine, ekonomik gelismeyle
kuvvetli bir sekilde bagmtilidir. Bu nedenle Hofstede boyutu besinci bir boyut olarak
modele katmistir (Hofstede & Bond, 1988, s.17). Hofstede bu boyutu modele katarken,
Bond’un ¢alismasina katilan dgrencilerin ¢ogunun Konfii¢yiis’ii tanimamalarindan dolayz,
boyuta ‘Kisa ve ya Uzun Vadeye Doniikliik’ adint vermistir. Buna gore uzun vadeye
donitikliik Bond’un Konfiigyanist Calisma Dinamizmi’ne denk gelmektedir. Uzun vadeye
doniikliik ya da Konfiigyanist Calisma Dinamizmi azmi, tutumlulugu, statii kaygisi
etrafinda temellenen iligkilieri ve utan¢ duygusuna sahip olmay1 ifade etmektedir. Tam
kars1 kutupta ise kisa vadeye yonelik olmak yer almaktadir. Bu yonelim karsilikli sosyal
sorumluluklari, geleneklere saygiy1, kisisel diizen ve istikrari ifade etmektedir. 2010
Yilinda, Bulgar dilbilimci ve sosyolog Michael Minkow Diinya Degerleri Anketi’ni
kullanarak c¢alismay1 genisletmis, var olan iilke puanlarimi 93’e ¢ikarmistir. Minkov’ un
caligmalar1 boyutun c¢ercevesini genisletmistir. Uzun vadeye yonelik toplumlarla ilgili
devamlilik ve degisen kosullara adaptasyon gibi ileriye doniik faydaci degerlerin 6ne
ciktigini ifade etmistir. Kisa vadeye yonelik toplumlarda ise ge¢mis ve gelecekle ilgili
ulusal gurur, geleneklere baglilik gibi degerlerin 6nem tasidigini sdylemistir. (Lowe &

Oswick, 1996, Aktaran: Sweeney, 2002, s.106).

Bu boyutta yiiksek puan, toplumun uzun vadeye odaklandigini, tutumlu ve
sogukkanli olduguna isaret etmektedir. Diislik puan ise toplumun kisa vadeli diisiindiigiinii
gostermektedir. Uzun vadeye doniik toplumlarda bireyler, kendi dmiirlerinden daha uzun
bir gelecegi planlamaktadir. Gilinli kurtarmaktan ziyade uzun vadeli kalict ¢oziimleri
hedeflemektedirler. Kisa vadeye doniik toplumlarda temel diisiince, problemi hemen aninda

cozmektir (Hofstede, 2011, s.14).

Tiim bu bilgilere istinaden genel olarak Uzun vadeye doniik kiiltiirlerin Uzak
Dogu , Dogu ve Orta Avrupa iilkelerini kapsadig1 goriilmektedir. Diger taraftan ABD,

Avustralya, Latin Amerika, Afrika ve Miisliiman {ilkelerin Kisa Vadeye Yonelik birr kiiltiir
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yapisina sahip oldugu sdylenebilir. Giiney Avrupa, Kuzey Avrupa ve Giiney Dogu Asya
iilkeleri ise hem uzun vadeye yonelik hem de kisa vadeye yonelik 6zellikler tasimaktadir

(Hofstede, 2011, s.15).

Asagida Uzun ve ya Kisa Vadeye Yonelik olmakla ilgili 10 temel farklilik yer

almaktadir.

Kisa Vadeye Yonelim Uzun Vadeye Yonelim

Hayattaki en 6nemli olan olaylar ya su | Hayattaki en oOnemli olaylar gelecekte
an meydana gelenler ya da ge¢miste | meydana geleceklerdir.

olanlardir.

Kisisel diizen ve istikrar: Bagarili insan | Basarili insan kosullara uyum saglayabilen

her zaman ayni kalandir. insandir.

Neyin iyi ya da koti olduguyla ilgili | Neyin iyi ya da kotii oldugu kosullara gore

evrensel kurallar mevcuttur. degismektedir.

Gelenekler kutsal ve dokunulmazdir. Gelenekler kosullara uyum saglayabilir ve

zaman i¢inde degisime ugrayabilir.

Aile hayatt zorunluluklar etrafinda | Aile hayatt goérev dagilimi etrafinda

sekillenmektedir. sekillenmektedir.

Kisinin  ilkesiyle gurur  duymasi | Diger iilkelerden 6grenmeye ¢aligirlar.

beklenmektedir.
Baskalarina hizmet 6nemli bir amagtir. Azim ve sabir 6nemli hedeflerdir.
Harcama ve tiiketim egilimi vardir. Tasarruf ve yatirim egilimi vardir.

Ogrenciler basar1 ya da basarisizhigi | Ogrenciler basartyr cabayla, basarisizlig

sansa dayandirirlar. yetersiz ¢abayla agiklarlar.

Yoksul iilkelerde ekonomik biiyiime | Belli birr refah seviyesine kadar hizli

yavastir ya da hi¢ yoktur. ekonomik biiytime goriiliir.

Sekil 10: Uzun ya da Kisa Vadeye Doniik Kiiltiirler Arasindaki Temel Farklar

Kaynak: Hofstede, 2011, s.15.

Reklam ve pazarlama baglaminda kisa vadeye doniikliik, kampanyalar,
promosyonlar gibi kisa vadeli satis arttiric1 ve belirli hedefleri tutturma amacglh pazarlama

aktiviteleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Buna karsin marka olmak, marka imaj1 yaratmak
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ve kurum kiiltiirii olusturmak gibi reklam ve pazarlama faaliyetleri, uzun vadeye

doniikliiglin bir gostergesi durumundadir.

Bond’un 1991 yilinda ortaya koydugu besinci boyut ve Minkov’un 2010 yilindaki
aragtirmalar biiylik 6l¢iide paralellik ve giiclii bir bagint1 icermekle beraber yapisal olarak
tamamen ayni degildir. Tezle ilgili Hofstede’in modeli dogrultusunda Avsutralya ve
Tiirkiye’nin kiiltiirel boyutlarinin karsilastirilmasinda, Minkov’un yaklagimi kullanilacaktir.

Buna gore besinci boyut ‘Normatif / Pragmatik’ olarak adlandirilacaktir.

Normatif / Pragmatik: Minkov’un 2010 yilinda yaptig1 arastirmalar neticesinde
sekillenen bu boyut insanlarin geg¢miste oldugu kadar giiniimiizde de c¢evrelerindeki
aciklamas1 zor olaylarla kurduklar iliskileri analiz etmektedir. Normatif yapiya sahip
toplumlar cevrelerindeki olaylar1 miimkiin oldugunca anlamak ig¢in biiyiik bir istek
beslerler. Bu tiir toplumlarda kisisel istikrarin saglanabilmesi adina ‘mutlak gergek’e
ulagilmasi fikri 6ne ¢ikmaktadir. Sosyal ve ahlaki kurallara, geleneklere son derece saygi
duyarlar. Gelecege yonelik planlara ¢ok fazla deger vermezken, yasanilan anin vurgusunu
yapip, hizli sonuglar alma egilimindedirler.

Buna karsin pragmatik yapiya sahip toplumlarda ise insanlar hayatin karmasikligi
baglaminda herseyi agiklamanin ve anlamanin miimkiin olmadig1 gercegini kabul
etmiglerdir. Bu tip toplumlarda en temel nokta ‘mutlak gercek’in bilinmesinden ziyade
erdemli bir hayat yasamaktir. Pragmatik diisiinceye gore ‘dogru’ i¢inde bulunalan durum,
baglam ve zamana gore degisebilmektedir. Pragmatik toplumlar, celiskileri kabul etme ve
degisik kosullara adapte olma yetenegine sahiptirler. Uzun vadeli planlar yaparak, tutumlu,
tasarruflu  ve azimli bir sekilde bu planlara ulagsmaya calisirlar (http://geert-

hofstede.com/national-culture.html, 04.04.2014).

Bu boyut ayn1 zamanda pazarlama literatiiriinde son derece popiiler bir konu olan
‘miisteri odaklilik’ konusunu 6lgmektedir. Esneklik ve katilik baglaminda miisterilerle nasil

bir iligki kurulacagi bu boyutta alinan puana belirlenebilmektedir.

Hosgorii ve Kisitlama: Minkov’un 2010 yilindaki ¢alismalart sonucunda modele
eklenen bu boyutun karsilikli iki kutbunda hosgorii ve kisitlama bulunmaktadir.
Toplumdaki bireylerin arzularmi ve diirtiilerini ne derece kontrol ettikleri bu boyutun
temelindeki fikirdir. Hosgorii, hayattan zevk almak ve eglenmekle ilgili temel ve dogal

giidiilerin etrafindaki bir toplumu ifade etmektedir. Kisitlama ise siki sosyal normlar
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aracilifiyla bastirllan ve diizenlenen hazlara sahip toplumlart tanimlamaktadir

(http://www.geerthofstede.nl/culture, 04.04.2014).

Buradaki yiliksek puan, toplumdaki insan dogasiyla ilgili hazlara iliskin
hosgoriinlin fazlaligini ifade etmektedir. Birey bu tip toplumlarda ihtiyag ve isteklerini
ozgiirce tatmin edebilmektedir. Diisiik puan ise bireyin hazlarini tatmin konusunda belli
baskilarin ve kisitlarin olduguna isaret etmektedir. Bu baski ve kisitlamalar yazili olmayan

ahlak kurallar1 olabilecegi gibi yazili yasal diizenlemeleri ve kanunlar1 da icerebilmektedir.

Aslinda bu boyut Kisa ve ya Uzun Vadeye Doniikliik boyutuyla negatif birr
bagmti i¢indedir. Mutluluga odaklanarak diger bes boyuttan farklilagsmaktadir. Asagida
Hosgorii ve Kisitlama kiiltiiriiniin - hakim oldugu toplumlarin 10 temel farklilig:

bulunmaktadir.

Hosgori Kisitlama

Toplumdaki  insanlarin ~ ¢ogunlugu | Toplumda ¢ok az kisi ¢cok mutlu oldugunu

kendisini ¢cok mutlu hisseder. hisseder.

Bireysel ‘yasam kontrolii’ algis1 | Caresizlik algis1 hakimdir.

hakimdir.

[fade 6zgiirliigii onemlidir. Ifade 6zgiirliigii 6ncelikli bir ihtiyac olarak
goriilmez.

Bireyler i¢in bog zaman 6nemlidir. Bireyler i¢in bos zaman 6nemli degildir.

Hayata karsi ¢ogu zaman olumlu bir | Hayata karsi daha az olumlu bir tavir

tavir takiilir. takinilir.

Egitimli niifusta yiiksek dogum orani | Egitimli niifusta diisiik dogum orani

goriiliir. goriiliir.

Cogu insan aktif olarak sporla ugrasir. Daha az insan aktif olarak sporla ugrasir.

Yeterli beslenme kosullarina sahip | Yeterli  beslenme  kosullarina  sahip

iilkelerde obez orani yiiksektir. iilkelerde obez orani diisiiktiir.

Zengin llkelerde hosgorilii  cinsel | Zengin iilkelerde daha siki cinsel normlar

normlar vardir. vardir.

Ulkedeki diizeni saglamak yiiksek bir | Her 100.000 kisiye diisen polis sayis1 daha

oncelik tasimaz. fazladir.

Sekil 11: Hosgorii ve Kisitlama Arasindaki Temel Farklar
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Kaynak: Hofstede, 2011, s.15.

Reklam ve pazarlama baglaminda hosgoriilii toplumlarda reklamlar bireylerin
kisisel haz ve tatminlerini bir 6diil gibi sunmaktadir. Tanitimi yapilan {iriin ya da hizmetin
kullanilmast kosuluyla bu hazlara ulasabilecekleri vaat edilmektedir. Bu tip reklamlarda
ozellikle karsi cinsi etkilemek en ¢ok kullanilan odiillerden birisidir. Diger tarafan
kisitlamanin fazla oldugu toplumlarda bu tip vaatler ve odiiller reklamlarda agikca dile
getirilememektedir. Bununla ilgili toplumdaki ahlaki baskinin yaninda, diizenlemeler ve
kanunlarda reklam ve pazarlama aktivitelerindeki kisisel haz ve tatminlerin kullanilmasini

diizenlemektedir.

Hofstede’in Modeline Elestiriler

Hofstede’in modeli birgok agidan elestirilebilmektedir. Hofstede’in deger ve kiiltiir
olgusu kiiltiirlin daha genis tanimiyla ters diisebilmektedir. Hofstede calismasini sayisal
degerlere dokebilmek ve analiz edebilmek i¢in kiiltiirin ve degerlerin tanimini
sinirlandirmigtir. Bu nedenle Hofstede’in projesi dlgiilemez olani 6lgmek icin yanlis bir
girisim olarak elestirilebilmektedir (Smelser, 1992, s.21-22). Buna ek olarak Hofstede,
bulgulariyla ilgili kii¢iik 6rneklemler iizerinde c¢alistigi, tahmini degerler kullandigi ve

tekrarlara dayanan bir yontem kullandig1 elestirilerine maruz kalmaktadir.

Hofstede’in caligmasi iilkeler arasindaki kiiltiirel farkliliklari temel almaktadir. Bu
baglamda g¢aligmanin ilk etapta sadace IBM c¢alisanlariyla siirli olmasit Hofstede’in
organizasyon ve mesleki acidan sadece tek bir ‘IBM kiiltliri’ oldugunu varsaydigini
gostermektedir. Buna gore uzun zamandir varligini siirdiiren ABD’deki IBM c¢alisaniyla,
yeni kurulmus Tiirk IBM ofisindeki g¢alisanin ya da Almanya’daki IBM ¢alisaniyla
Banglades’teki calisanin ayni organizasyon ve mesleki kiiltliri paylastigini farzetmektedir.
Hofstede’in ulusal, organizasyon ve mesleki kiiltiirden olusan ii¢ partili, mekanik ve

indirgemeci kiiltiir varsayimu su sekilde ifade edilebilmektedir:
(UK1 + OrK + MK) — (UK2 + OrK + MK) = UK1 - UK2
Yukaridaki denklemde
UK1 = Ulusal Kiiltiir,
OrK = Organizasyon Kiiltiiri,

134



MK = Mesleki Kultir

Buna gore UK 1-UK?2 iki tilke kiiltiirii arasindaki fark: ifade etmektedir. Mesleki ve
organizasyon kiiltiiriiniin her {lilkede ayn1 kabul edilmesi, Hofstede’in ampirik iddialarin
desteklemek i¢in ¢ok ham ve basit kalmaktadir (Mcsweeney, 2002, s.95-96). Her meslek
erbabimin farkli {ilkelerde ayni davranis sekillerini ve degerlerini tasidigin1 farzetmek
Hofstede’in modelini indirgemeci bir bigime sokmaktadir. Hofstede’in modeline gore
ulusal kiiltlirler, mesleki uygulamalar1 ve davranislart etkilemekte fakat mesleki
uygulamalar ve davraniglardaki farkliliklar modelin olusmasinda sabit alinmaktadir. Her
iilkedeki IBM kiiltiirliniin ve IBM c¢alisanlarinin mesleklerine iliskin degerlerin ulusal

kiiltiirel degerlerden bagimsiz olarak sabit ve ayni oldugu varsayilmistir.

Hofstede 1990 yilindan sonra modeli genisleterek yeni iilkeler ve meslek gruplari
eklemistir. Ticari havayolu pilotlari, sivil hizmet yoneticileri, up-market ve segkin

tiiketicilerin eklendigi calisma yukaridaki elestirilere bir cevap olmaktadir.

5.2.2  Tiirkiye ve Avustralya Genelinde Kiiltiirel Boyutlar Teorisinin Bulgularinin

Yorumlanmasi

Hofstede’in belirledigi ‘Glic Araligr’, ‘Belirsizlikten Kaginma’, ‘Bireysellik /
Kolektivizm’ ve ‘Erillik ve Disilik’ten olusan dort kiiltiirel boyut ve ardindan Michael
Harris Bond ve Michael Minkow tarafindan modele eklenen ‘Kisa ve ya Uzun Vadeye
Dontikliik’ ve ‘Normatif / Pragmatik’likten olugan kiiltiirel boyutlar teorisi dogrultusunda
Avustralya ve Tiirkiye’nin kiiltiirel yapilarinin ve duyarliliklarinin bir degerlendirilmesi
yapilabilmektedir. Kiiltiirleraras: ¢alismalarda dnemli referanslardan biri olan Hofstede’in
Kiiltiirel Boyutlar Teorisi konuyla ilgili en kapsamli ve kullanigh yontemlerden bir tanesidir
(Smith, Dugan, & Trompenaars, 1996, s.64). Buna ek olarak teori karsilastirmali, capraz
kiiltiirel calismalar i¢in formiile edilmistir (Dawar, Parker & Price, 1996, s.511). Bu

nedenle 6zellikle karsilastirmali ¢caligmalar i¢in en uygun model durumundadir.

Hofstede, modeli ¢aligma hayati baglaminda kiiltiirleraras1 insan kaynaklari
yonetimine agiklayict bir ¢ergeve olusturmak amaciyla yaratmasina ragmen model birgok
aragtirmact ve kurum tarafindan pazarlama, organizasyon, reklam gibi alanlarda da
kullanilmaktadir (Engel, Blackwell & Miniard, 1995, s.33). Model 6zellikle uluslararasi
pazarlama ve tiiketici davraniglar1 gibi konularda teorik bir ¢ergeve ¢izmektedir (Lu, Rose

& Blodgett, 1996, s.93). Bu dogrultuda ‘Koletivizm’ ve ‘Belirsizlikten Kagimma’,
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yenilik¢iligi, hizmet performansini, reklamlarin icerik ve sunus bi¢imlerini ve tiiketici
davranig kaliplarii etkilemektedir (Albers & Gelb, 1996, s.59). ‘Erillik’ toplumdaki
cinsiyet rollerini; ‘Kisa ve ya Uzun Vadeye Doniikliik’ gene tiiketicilerin davranis
kaliplarina ve isletmelerin satis stratejilerini belirlemesine etki etmektedir (Van Everdingen

& Waarts, 2003, s.218-219).

Kiiltirin =~ bulanmik  bir  kavram  olmasindan  dolayr  tanimlanmasi,
kavramsallastirilmasi ve ¢esitli alanlarda uygulanmasi oldukca zor olmaktadir. Uluslararasi
tiiketici davraniglari, reklam ve pazarlama gibi alanlarda kiiltiiriin etkilerinin Sl¢tilmesi bu
nedenle arastirmacilar i¢in her zaman problemli bir konu olmustur. Daha 6nceki basliklarda
deginildigi gibi kiiltiirle ilgili is uygulamalar1 baglaminda ‘bolgesel yakinlik’, ‘dolayli
degerler’ ve ‘etnolojik tanim’ gibi verileri dlgmeye ve degerlendirmeye yardimer olacak
yaklagimlar bulunmaktadir. Bu yaklasimlar ¢ok boyutlu ve karmasik olan kiiltiir kavramin1
somut Olctilebilir degerlere cevirebilmek i¢in ¢ok dnemlidir. Hofstede’in Kiiltiirel Boyutlar
Teorisi, cesitli konularla alakali olarak elestirilmesine ragmen kiiltliriin diger alanlarla
entegrasyonu i¢in basit, pratik ve kullanigh bir ¢6ziim sunmaktadir (Lynn & Gelb, 1996,
s.46). Hofstede’in modeli tabi ki tiim kiiltiirleraras: ¢alismalar i¢in kusursuz ve kesin bir
aciklama getirememektedir fakat yine de kiiltlirlin kavramsallagtirilmas1 ve uygulanmasi
adina hem akademik cevrelerden hem de ilgili sektorlerden genis bir destek almaktadir

(Soares, Farhangmehr & Soham, 2007, s.281-282).

Onceki boliimlerde de belirtildigi gibi Tiirkiye ve Avustralya’min kiiltiirel
duyarhiliklarinin belirlenmesinden Hofstede’in Kiiltlirel Boyutlar Teorisi temel alinacaktir.
Bu baglamda calismada Geert Hofstede’in onayini alarak, Hofstede’in tiim ¢alismalarinin
neticesinde {ilkelerin karsilagtirllmasin1  saglayan The Hofstede Centre’in verileri

kullanilacaktir.

Hofstede’in modeli dogrultusunda Avustralya ve Tiirkiye toplumlarmin genel
kiiltiirel yapisinin, reklamlarin denetimine nasil bir etkisinin oldugu kavramsal olarak
aciklanmaya calisilacaktir. Buradaki onemli husus, karsilagtirma yapilirken kiiltiirel
boyutlarin reklamla nasil iliskilendirilecegidir. Kiiltiiriin ¢esitli boyutlari, reklam stillerinde
kullanilan, sozlii ve sozsiiz iletisim bigimlerini etkilemektedir (Gudykunst & Toomey,
1988, s.17). Bu durum bir paradoks yaratmaktadir. Reklamlar1 okuyabilmek i¢in insanlarin
neyi arzuladiklarini, nasil olmak istediklerini, ne sekilde yasamak istediklerini anlamak

gereklidir. Reklamlardaki ifadeler, sozler, jestler ve davranislar gergek ifadelerden daha ¢ok

136



arzu edileni gostermektedir. Bu nedenle reklamla ilgili ¢aligmalarda, toplumun kiiltiirel
yapistyla ilgili olarak gerceklerden ziyade ‘arzu edilen’ veri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
‘Arzu edilen’ {lizerinden toplumlarin kiiltiirel yapilarini kargilagtirmak saglikli bir sonug
almaya engel teskil etmektedir (Mooij & Hofstede, 2010, s.87). Nihayetinde Hofstede’in
kiiltiirel boyutlar1 reklamlarla dogru bir sekilde iliskilendirildiginde bu engel ortadan
kalkmaktadir. Her toplumda gercekler kadar arzu edilen de toplumun genel kiiltiirel yapist

hakkinda bilgi vermektedir.

Bu nedenlerden dolay1 Avustralya ve Tiirkiye toplumlarinin kiiltiirleri Hofstede’in
modeli dogrultusunda karsilagtirilirken, kiiltiirel boyutlarin reklam icin ne ifade ettiginin

aciklanmas1 gerekmektedir.

Gii¢ Araligi: Hofstede’in modelinde Gili¢ Aralig1 patronlar ve c¢alisanlar arasindaki
iliskiyi aciklayan bir boyuttur. Ayni zamanda kisilerin toplum igindeki esitsizlige nasil
baktigin1 gostermektedir. Reklamlar i¢in Gii¢ Araligi, toplum iginde statii sembolii olan
liiks markalara olan ihtiyaci ifade etmektedir. Ornegin Giic Araligi’nin fazla oldugu

toplumlarda bu ihtiya¢ daha fazla olmaktadir.

Erillik / Disilik: FErillik toplumda bireysellik g¢evresinde elde edilmis maddi
basarilar1 ifade etmektedir. Reklam tarafindan bakildiginda, toplumdaki erillik statiiniin
onemini vurgulamaktadir. Aym1 Gili¢ Aralii boyutunda oldugu gibi, toplumdaki eril
ozellikler fazla oldugunda, liiks iiriinlere ve statiiye sahip olma énem kazanmaktadir. Liiks
iriinler ve markalar kisinin toplumdaki hiyerarsik yapinin i¢inde iist siralarda oldugunu
gostermektedir. Ornegin ¢ok yiiksek bir Eril puana sahip olan Japonya’da insanlar
toplumdaki diger kisileri, sahip olduklar1 kiyafetler, otomobiller gibi maddi {iriinler

etrafinda degerlendirmektedir.

Bireysellik / Kolektivizm: Reklam icerik analizi olarak bir aile portresi,
kolektivizm gostergesi olarak kabul edilmektedir. Fakat kolektivist toplumlarda, aile kisinin
kimliginin bir par¢ast durumunda oldugundan, reklamlar aileyi tasvir etme geregini daha az
hissederler. Ote yandan bireysel toplumlardaki reklamlarda aile kavraminm vurgulanmasi,
toplumdaki aileye ait degerlerin yok olma korkusuna isaret etmektedir. Bireysel
toplumlarda aile ‘arzu edilen’ durumundadir. Bu nedenle reklamlarda siklikla

kullanilmaktadir.

137



Reklamlarda gosterilen kisi sayisinin azligt ya da coklugu Bireysellik ve ya
Kolektivizm 06zelligi degildir. Reklamda kullanilan imgeler toplumun bireysel ya da

kolektivist oldugunu belirlemektedir.

Belirsizlikten Kaginma: Bu boyut toplumun belirsiz veya muglak durumlara karsi
nasil davrandigini ifade etmektedir. Belirsizlikten Kaginma puani yiiksek olan toplumlarda
reklamlar yeniliklere daha az acik olmaktadir. Geleneksel, tanidik iirlin ve servisler aligildik

bicimde sunulmaktadir (Mooij & Hofstede, 2010, s.102-103).

Kisa ve ya Uzun Vadeye Doéniikliik: Toplumun uzun mu yoksa kisa vadeye mi
odaklandigin1 degerlendiren bu boyut reklamlarda marka imaji1 ve giivenirliligi yaratarak
uzun vadeli diislinmeyi ya da tiiketiciyi hemen aninda satisa yonlendiren stratejilerin mi

secilecegini etkilemektedir.

Hosgorii ve Kisitlama: Insanm dogasinda var olan hazlara iliskin hosgdriiniin
fazlaligin1 ve azligini ifade etmektedir. Bu boyutun reklamlardaki yansimasi, reklamlardaki
vaatlerde belirgin sekilde ortaya c¢ikmaktadir. Reklamda tanitimi yapilan iiriin ya da
servisin satin alinmasi durumunda kisinin haz alacagi, gercek mutlulugu yakalayacagi ya da
kars1 cinsi etkileyecegi gibi vaatler reklamin igerigine konu olmaktadir. Hosgoriiniin az
oldugu, hazlar konusunda toplum baskisinin mevcut oldugu kiiltiirlerdeki reklamlarda ise
bu tip vaatler agik bir sekilde degil, daha muhafazakar ve kapali bir sekilde ifade
edilmektedir.
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100

B Tirkiye

B Avustralya

Sekil 12: Hofstede’in Teorisi’ne gore Tiirkiye-Avustralya karsilastiriimast

Kaynak: http://www.geert-hofstede.com/turkey.html, 12.03.2014.

Gii¢ Araligi: Hofstede’in modeli incelendiginde Avustralya’nin Gili¢ Araligt
boyutunun 36 puana denk geldigi goriilmektedir. Buna gére Avustralya’nin Gii¢ Araligt
puant diisiik olarak degerlendirilebilmektedir. Avustralya’da kurumlarda ve iliskilerde
hiyerarsi hayati kolaylastirmak icin mevcuttur. Is hayatinda iistler, ¢alisanlar tarafindan her
zaman ulasilabilir durumdadir. Yoneticiler calisanlarina ve takimlarina giivenmekte ve
cogu zaman inisiyatif kullanmalarina izin vermektedirler. Yoneticiler ve c¢alisanlar
sorumlulugu paylasmakta ve sik sik fikir alis verisinde bulunmaktadirlar. Kisiler arasi

iligkiler gayri resmi ve samimi bir bicimde ger¢ceklesmektedir.

Tiirk toplumunda ise Gii¢ Aralig1 puani yiiksek kabul edilebilecek 66 puana denk
gelmektedir. Buna gore Tiirk toplumunda tiim bireylerin esit olmadig1 inanci hakimdir.
Kurumlarda ya da sosyal hayatta, bireyler arasindaki esitsizlikler normal karsilanmaktadir.
Sosyal hayatin her alaninda gii¢siiz olanlarin, giiciin adaletli bir sekilde dagitildigini kabul
etmeleri beklenmektedir. Tiirk toplumunda giice sahip olanlar, ideal bir patron, baba
figiiriidiir. Toplumda hiyerarsik yap1 kuvvetlidir. Giigsiizler, gii¢lii olanlara kars1 kendilerini
bagimli hissederler. Gii¢lii olanla giigsiiz olan arasindaki iliski genellikle giicliinlin iznine
baglidir. Toplumda kurumlarda giic merkezde toplanmakta, yoneticiler patronlara

giivenmekte ve calisanlarin sOylenenleri yapmast beklenmektedir. Toplumda siki bir
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kontrol mekanizmasi mevcuttur. Iletisim resmi bir sekilde gerceklesirken, talepler ve
istekler dolayli yoldan ifade edilmektedir (Yeloglu, 2011, s.166). Bu verilerden yola
cikarak Gili¢ Aralig1 baglaminda Avustralya ve Tiirkiye arasindaki farklar asagidaki tabloda

gosterilmistir.
Tiirkiye Avustralya
Esitsizligin Kabulii Yiiksek Diistik
Kisilerarasi Iletisim Resmi Gayriresmi
Fikir Aligverisi Diistik Yiiksek
Merkezilesme Yiiksek Diistik
Statii ve Imtiyazlar Onemli Onemsiz
Hiyerarsi Yiiksek Diistik

Sekil 13: Gii¢ Aralig1 Boyutu Tiirkiye — Avustralya Arasindaki Farklar

Bu tablo reklam baglaminda yorumlandigi zaman Tiirkiye’de reklamlarda statii
sembolii olan Ogeler daha fazla kullanilmaktadir. Liiks markalar, pahali iiriinler sosyal
alanda bir gii¢ gostergesi olarak algilandigindan, reklamlarda da bu durumu vurgulayan
ifadelere yer verilmektedir. Avustralya’da ise reklamlarda statii gostergesi olan Ogelere
daha az ihtiya¢ duyulmaktadir. Avustralya’da ayni paralelde kuvvetli bir hiyerarsik yapiy1
vurgulayan reklamlar hos karsilanmazken, Tiirkiye’de ise sosyal hayattaki hiyerarsik yap1

reklamlara da tasinmaktadir.

Bireysellik / Kolektivizm: Hofstede’in modelindeki bir diger boyut olan
Bireysellik / Kolektivizm boyutu, toplumda bireylerin arasindaki birbirine bagimlilik
derecesini gostermektedir. Bireysellik puan1 100°e yaklastik¢a bireylerin bagimsizliklarina
verdikleri deger ve toplumdaki ‘ben’ bilinci artmaktadir (Bochner, 1994, s.55). Diger
yandan puanin sifira yaklagmasi toplumun kolektivizme yakinlagtigina isaret etmektedir.
Bu durumda birey i¢inde bulundugu toplumla siki baglar igerisinde yakin bir iliski
kurmaktadir (Hui & Triandis, 1986, s.228). Bu bilgiler 1s18inda Hofstede’in modelinde,
Tiirkiye ve Avustralya’nin Bireysellik / Kolektivzm boyutu karsilastirildiginda, aralarinda
asir1 bir farklilik oldugu gozlemlenmektedir. Avustralya, bireysellik puan1 90 ile en bireysel
toplumlardan bir tanesi durumdadir. Tiirkiye ise 37 puanla hayli kolektivist bir tilke profili
olusturmaktadir. Bu puanlara istinaden Avustralya toplumunda, insanlarin kendileri ve

cekirdek aileleriyle ilgilendiklerini, diger kisilere kars1 baglayici bir sorumluluk
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hissetmedikleri sdylenebilir. Avustralya toplumundaki bireylerin kendine giivenmesi, ve
kendi baslarina inisiyatif alabilmesi beklenmektedir. Ote yandan Tiirk toplumunda bireyler,
kimliklerini sadakat karsiliginda birbirleriyle ilgilenen aile, cemaat, organizasyonlar gibi
gruplarin i¢inde olusturmaktadir. Tiirk toplumunda iletisim dolayli olarak ve grubun
ahengini koruyacak sekilde gerceklesmektedir. Grup i¢inde a¢ik tartismalardan kaginilir.
Toplum igindeki iliskiler ahlaki kurallarin iizerinde sekillenmekte ve kisilerin
sorumluluklarini yerine getirmesi son derece 6nem tasimaktadir. Iliskiler i¢in gerekli olan
giiven, uzun zaman i¢inde insa edilmekteyken, bazi durumlarda yakinlara iltimas
gecilebilmektedir. Tiirk toplumunda geri bildirimler is hayatinda bile dolayli olarak
gerceklesmektedir. Asagidaki tablo Tiirkiye ve Avustralya toplumunun Bireysellik /

Kolektivizm 6zelliklerini gostermektedir.

Tiirkiye Avustralya

fletisim Dolayl Direk

Kendi Kendine Yetebilme Diisiik Yiiksek

Cikar Onceligi Biz Ben
Basar1 Anlayist Toplumsal Bireysel

Motivasyon Toplumsal Ahengi Bireysel Bagartya Ulagsmak
Y akalamak

Aile Genis Cekirdek

Hiyerarsi Dikey Yatay

Sekil 14: Bireysellik Tiirkiye — Avustralya Arasindaki Temel Farklar

Reklamlar daha fazla kisiye ulagabilmek ve daha ¢ok fark edilebilmek igin, i¢inde
bulunulan kiiltiirlin hakim degerlerine paralel mesajlar igermek zorundadir. Bireysel
toplumlar daha hedonist bir yapida oldugundan dolay1 tiiketime daha meyillidirler. Genel
olarak tiiketim kavrami ele alindiginda, ortalama bireysel degerlerin, ortalama kolektivist
degerlere gore daha 6nemli olduklar1 goriilmektedir (Gregory & Munch, 1996, s.107). Bu
nedenle bireysel karakteristikler gosteren toplumlarda genel olarak reklamlarin daha etkili
oldugu sdylenebilir. Avustralya toplumunda reklamlarda, kisisel basartyr ve hazzi
vurgulayan ifadelere daha ¢ok yer verilmektedir. Ote yandan Tiirkiye’de ise beraberligin ve
topluluk olmanin 6nemini vurgulayan birlestirici ifadeler 6ne ¢ikmaktadir. Bu duruma en

giizel ornek Tiirkiye’deki CocaCola reklamlaridir. Coca Cola reklamlari aile olmanin,
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beraber yasamanin ve tiiketmenin, giizelligini ve Onemini vurgulayan gorsel ve isitsel

ifadelere siklikla yer vermektedir.

Erillik / Disilik: Erillik / Disilik boyutu daha 6nce de belirtildigi gibi toplum
icindeki duygusal rollerin cinsiyete gore nasil dagildigini gostermektedir. Buradaki yiiksek
puan toplumdaki eril oOzelliklerin 6ne c¢iktigini, diisik puan ise toplumun disi
karakteristiklere sahip olduguna isaret etmektedir. Eril toplumlar, rekabet, kazang, basari
gibi alaninda en iyi olma, kazanan (winner) olma gibi olgular1 ama¢ edinmislerdir. Bu
durum okul Oncesi ¢agdan baglayarak, is hayatt ve bos zaman aktivitelerini de
kapsamaktadir. Disi 6zelliklere sahip toplumlar ise yasam kalitesi ve kendileriyle beraber
digerlerinin refahin1 amag¢ edinmis toplumlardir. Merhamet, birlik duygusu, isbirligi disi

toplumlarin genel 6zellikleridir.

Avustralya bu boyutla ilgili olarak 61 puanla eril bir toplum olarak
degerlendirilebilir. Avustralya toplumundaki okul, is hayatt ya da bos zaman
aktivitelerindeki iliskiler ‘yapabileceginin en iyisini yap’, ‘kazanan hepsini alir’ anlayis
temelinde sekillenmektedir. Avustralyalilar hayatlarindaki kazang ve basarilarla gurur
duymaktadirlar. Tirkiye ise 45 gibi ortalama bir puana sahip olmakla beraber disi
ozelliklerin daha agir bastig1 bir toplumdur. Bu nedenle Tiirk toplumunun geleneklerine
bagli, saygiy1 on planda tutan, merhametli bir toplum oldugu sdylenebilir (Sargut, 2001,
s.175). Tiirk toplumunda o&zellikle magdura ve mazluma karst derin bir sempati
beslenmektedir. Bunun yaninda Kolektivizm ile paralel olarak aile , grup, arkadaslar biiyiik
onem tagimaktadir. Tiirk toplumu disi 6zellikler gdstermesine ragmen aslinda ortalama bir
puana sahip oldugundan dolayi, bireysel boyutta ve baglama gore degisen eril 6zellikler de
gosterebilmektedir (Yeloglu, 2011, s.167). Fakat Avustralya toplumuyla kiyaslandiginda
daha disi bir toplum oldugu rahatlikla ifade edilebilir.

Tiirkiye Avustralya
Karakter Disi Eril
Merhamet Duygusu Yiiksek Diisiik
Rekabet Diistik Yiiksek
Toplumsal Amag Karsiliklt sayg1 ve sevgi Kisisel basar1
Geleneklere Baglilik Yiiksek Diisiik

Sekil 15: Erillik / Disilik Tiirkiye — Avustralya Arasindaki Temel Farklar
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Reklamlarda rekabeti destekleyen, kazanmanin, digerlerinden iyi olmanin 6nemini
vurgulayan, kisisel basarty1 6n plana ¢ikaran ifadeler Avustralya toplumu i¢in daha uygun
reklam igerikleridir. Bu ifadeler Tiirk toplumu i¢in de gegerli olmakla beraber merhamet,
topluluk olma vurgusu, baskalarina yardim etme gibi icerikler Tiirkiye’deki reklamlarda
siklikla kullanilmaktadir.

Belirsizlikten Kacinma: Belirsizlikten Kaginma boyutu toplumlarin, ‘gelecegin
asla tahmin edilemeyecegi’ gercegini nasil karsiladiklarini incelemektedir. Bu durumu
kontrol etmeye ¢aligmak ve oluruna birakmak s6z konusu boyutla ilgili iki u¢ noktayi
tanimlamaktadir. Gelecegin belirsizliginin ve muglakliginin getirdigi kaygi durumuyla, her
toplum kendi yontemiyle basa ¢ikmaktadir. Bu puanin 100’e yaklasmasi toplumun belirsiz
durumlar karsisinda kendini tehdit altinda hissettigi anlamina gelirken, 0’a yaklasmasi ise

muglak durumlari toplumun kabullendigini gostermektedir.

Tiirkiye bu boyutla ilgili olarak 85 gibi yliksek bir puana sahiptir. Bu nedenle
toplumda, yasami insanlar i¢in daha giivenli bir duruma getirmek amaciyla ayrintili kanun
ve kurallara ihtiya¢ duyulmaktadir (Sargut, 2001, s.180). Gelenek, gorenek ve ritiiellere,
toplumdaki kaygi durumunu minimize etmek amaciyla yogun olarak bagvurulmaktadir.
Tiirk kiiltiiriinde giinliik hayatta siklikla kullanilan ‘ingallah’, ‘kader’, ‘kismet’ gibi dini
referanslar Tiirk toplumuna yabanci kisiler i¢in hayli dindar bir toplum algis
yaratabilmektedir. Fakat bu referanslar genellikle, sakinligi korumak, siikuneti saglamak ve
tansiyonu diistirmek amaciyla 6zel durumlarda kullanilan, geleneksel ve toplumsal
kaliplardir. Buna karsin Avustralya 51 puan ile ortalama bir Belirsizlikten Kagimma
puanina sahiptir. Avustralya’nin bu ortalama puami Tirkiye ile karsilagtirildiginda,
Avustralya toplumunun belirsiz ve muglak durumlar1 Tiirk toplumuna gore daha kolay
kabul ettigi sdylenebilmektedir. Bu durum Avustralya kiiltliriinde siklikla kullanilan
keyifli, rahat, umursamaz durum ve kisileri tasvir etmek icin kullanilan ‘laid back’ (rahat,
sakin) ya da her seyin bir sekilde yoluna girecegini Ogiitleyen ‘she’ll be right mate’
kaliplariyla orneklendirilebilir. Bunlara ek olarak daha 6nce bahsedilen boyutlardaki
ozelliklere paralel bir sekilde, Avustralya toplumu risk almay1, kisisel inisiyatif kullanmay1
ve miicadeleyi seven bir yapidadir (Freeman & Brown, 2004, s.175). Avustralya toplumu
sonucu ne olursa olsun her tiirlii kisisel miicadeleden hoslandig1 i¢in belirsiz ve muglak

durumlar bireyleri o kadar da kaygilandirmaktadir. Tiim bu nedenlerden dolay1 Avustralya
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toplumu Tiirk toplumuna gore belirsiz durumlar karsisinda daha az endiseye kapilmakta ve

bu durumlar1 daha kolay kabul etmektedir.

Tiirkiye Avustralya
Belirsizlikten Ka¢inma Yiiksek Diisiik
Geleneklere Baglilik Yiiksek Diisiik
Insiyatif Kulanma Diisiik Yiiksek
Risk Alma Diistik Yiiksek
Yeniliklere A¢iklik Diistik Yiiksek

Sekil 16: Belirsizlikten Kaginma Tiirkiye — Avustralya Arasindaki Temel Farklar

Hofstede’in Belirsizlikten Kag¢mmma boyutu g6z oOniline alindiginda, Tiirk
toplumunun Avustralya toplumuna gore reklamlarda daha ortodoks bir tavri benimseyecegi
sOylenebilir. Avustralya reklam sektoriiniin goreli olarak reklamlarinda yeni yollar
denedigi, yeni yaklagimlar tercih ederek daha fazla risk aldig: belirtilebilir. Bunun karsiti
olarak Tiirk reklam sektdriiniin ise reklamlarinda alisilmis ve denenmis bi¢im ve igerikleri
tercih ederek, risk unsurunu azaltmay1 hedefledikleri sonucu ¢ikarilabilir. Fakat unutmamak
gerekir ki, reklamin asil amaci tiiketicilerin dikkatini ¢cekmektir. Bu nedenle reklam yapisi
itibariyle ¢cogu zaman geleneksel yollarin disina ¢ikma egilimindedir. Bdylece tiiketicileri
cesitli yollarla sasirtarak ve sok ederek onlarin dikkatlerini ¢ekebilmektedir. Bu yiizden
Belirsizlikten Kacinma kiiltiirel boyutunun reklamlardaki iislup ve icerigi etkileyen tek

unsur olmadigi akildan ¢ikarilmamalidir.

Normatif / Pragmatik: Normatif / Pragmatik boyutu insanlarin gegmiste oldugu
kadar gilinlimiizde de g¢evrelerindeki agiklamasi zor olaylarla kurduklar iligkileri analiz
etmektedir. Bu boyutta puan 100’e yaklastik¢a, toplumun pragmatik kiiltiir 6zellikleri
gosterdigi, 0’a dogru ise normatif 6zelliklerin baskin geldigi gézlemlenmektedir. Pragmatik
toplumlar hayatin karmasikligini tam olarak ac¢iklamanin imkansizligimi kabul etmislerdir.
Normatif toplumlar ise hayatla ilgili ellerinden geldigince her seyi agiklama

egilimindedirler.

Avustralya 21 puan ile normatif bir toplum olarak, olgular hakkinda ‘mutlak
gercek’e erismeye caligmaktadir. Diigiince yapilar diizgiisel ve kuralsaldir. Bu baglamda

Avustralya toplumunun davraniglar1 etik ve prosediir temelinde sekillenmekte olup sonug
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odaklidir. Buna kargin Tiirkiye 46 puanla Ol¢egin ortasinda bulunmakta ve baskin bir
normatif ya da pragmatik 6zellik gdstermektedir. Tiirk toplumu Avustralya’ya gore daha
pragmatik bir kiiltlire sahip olmasina ragmen sosyal ve ahlaki kurallarin 6nemli olmas1 ve
geleneklere son derece bagl olmalari nedeniyle normatif &zellikler gostermektedir. Ote
yandan Tiirk toplumu gelecege yonelik tasarruf yapmasi nedeniyle pragmatik bir durus da

sergilemektedir.

Bu boyut goz oniine alindiginda Avustralya’nin Tirkiye’ye gore reklamla ilgili
olarak daha kisa vadeli ¢ozlimleri tercih edebilecegi sdylenebilir. Bu boyutla alakali olarak

Tiirkiye reklam baglaminda hem normatif hem de pragmatik yaklagimlar gostermektedir.

Hosgorii ve Kisitlama: Son olarak Hosgorli ve Kisitlama boyutu hayattan zevk
alma ve eglenmek ile ilgili arzu ve diirtiilere kars1 toplumun nasil bir tavir takindigini analiz
etmektedir (Hofstede, 2011, s.15). Bu nedenle literatiirde mutluluk boyutu olarak da
bilinmektedir. Bu boyutta puan 100’e yaklastikca toplumun hosgoriilii bir yapida oldugu
yani hayattan keyif alma, eglenme gibi dogal insan gilidii ve arzularinin rahat ve 6zgiirce
sergilendigi bir toplum algilanmaktadir. Puanin 0’a yaklasmasi siki sosyal normlar
vasitasiyla bahsedilen diirtiilerin baskilandig: kiiltiirleri tanimlamaktadir (Hofstede, 2011,

s.15).

Avustralya 71 puan ile hayli hosgoriilii bir toplum olarak degerlendirilebilir.
Avustralyalilar kendi diirtli ve arzularin1 gergeklestirmek adina hayattan keyif almak ve
eglenmek konusunda isteklidirler. Toplumda genel olarak olgulara kars1 olumlu bir tutum
ve iyimserlik hakimdir. Ayrica Avustralya toplumu i¢in bos zaman son derece dnemli bir
durumdadir. Bu vakitlerini keyif aldiklar aktiviteleri yaparak gecirirler. Bu boyuta Tiirkiye
49 puana sahiptir. Bu nedenle hosgorii ve kisitlama ile ilgili kesin bir karakteristikten
bahsedilememektedir. Fakat goreli olarak Avustralya toplumundan daha kisitlayici
ozellikler sergiledigi sdylenebilir. Ozellikle duruma ve yodreye baglh olarak, bu boyut
Tiirkiye agisindan ¢esitlilik gostermektedir. Burada Tiirk kiiltiirtiyle ilgili olarak Serif
Mardin’in ‘Mahalle Baskis1’ kavramindan bahsetmekte fayda olacaktir. Buna gore kiiltiiriin
‘biiyiik gelenek’ ve ‘kiiciik gelenek’ olarak iki ana kolu bulunmaktadir. Kiiciik gelenek
kirsal, sehirden uzak, tarim ve hayvancilik temelli bir kiiltiirii, biiyiik gelenek ise sehirli,
beyaz yakali, yOnetici sinifa ait olan kiiltiirii tanimlamaktadir (Mardin, 2008, s.22).
Mardin’e gore Tiirk kiiclik geleneginde hosgdriilil bir tavir adina bulanabilecek gdstergeler

cok azdir. Bu dogrultuda Tiirk kiiciik geleneginde yani kdylerde farkli olana karsi hosgorii
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eksikligi bariz durumdadir (Boran, 1942, s.126-127). Tirk kiigiikk geleneginde birey
rasyonellesememis ve cemaat icinde eriyerek bir kimlik olusturmustur. Mardin’e gore
Tiirkiye’nin kiiclik tasra sehirlerinin degerlerinde baskalariyla iyi komsuluk iligkilerini
devam ettirmek, biiyiiklere hiirmet etmek, dindar olmak ‘iyi’; gayrimiislimleri taklit etmek,
mahalleden kopmak ‘kétii” diir (Mardin, 2007, s.102). Kisacas1 Tiirk kirsal kiiltiiriinde
normlardan sapmalara kars1 hosgorii ¢ok azdir. Bu bilgilerin 15181inda 6zellikle Tiirk kirsal

kiiltiiriinde, hayattan keyif alma, eglenme gibi diirti ve arzular asir1 sekilde

baskilanmaktadir.
Tiirkiye Avustralya
Hosgori Diisiik Yiiksek
Olgulara Kars1 Tutum Olumsuz Olumlu
Hayattan keyif Alma Diisiik Yiiksek
Toplumsal Baski Yiiksek Diisiik
Arzularin Ifade Edilisi Kisith Ozgiir

Sekil 17: Hosgori / Kisitlama Tiirkiye - Avustralya Arasindaki Temel Farklar

Reklamla ilgili olarak bireysel haz ve tatminlerin 6diil olarak sunuldugu reklamlar
Avustralya’da siklikla kullanilmaktadir. Reklami yapilan {iriiniin kullanilmasi sonucunda
kars1 cinsi etkilemek, giizel ve ¢ekici olmak gibi Odiillerin vaat edildigi reklamlar,
Avustralya toplumunca uygun karsilanmaktadir. Buna karsin 6zellikle Tiirkiye nin kirsal
bolgelerinde yasayan tiiketiciler bu gibi o6diilleri uygun bulmamakta, bu tip diirtii ve

arzularin agik bir sekilde ifade edilmesini ‘ayip’ olarak algilamaktadirlar.

5.2.3 Arastirma

5.2.3.1 Arastirmanin Amaci, Kapsami, Kisitlart

Calismada Tiirk ve Avustralya toplumlarinin, reklam denetim kurumlarina iletilen
sikayetler dogrultusunda, Kkiiltiirel duyarlhiliklar1 ve zaman igindeki kiiltiirel degisimi
incelenmektedir. Reklamlara yonelik tiiketici sikayetleri, tanitimi yapilan iirlin ya da

servisin reklamlardaki vaadleri gerceklestirip gerceklestirmedigiyle ilgili olabildigi gibi
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reklam igeriginin kiiltiirel olarak kabul edilebilir ya da kabul edilemez olduguyla da ilgili
olabilmektedir. Tiiketiciler kendi gelenek goreneklerine aykir1 ve kiiltlirel degerlerine ters
gelen reklamlara karsi olumsuz bir tutum igine girmekte ve bu hosnutsuzluklarini sikayetler
yoluyla ilgili reklam denetim kurumlarina iletmektedirler. Bu nedenle reklam denetim
kurumlarina gelen sikayetler, bir anlamda tiiketicilerin reklam igerikleriyle ilgili tahammiil
siirlarin1  gostermektedir. Bahsedilen bu sinirlar toplumlarin kiiltiirel hassasiyetlerinin

belirlenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir.

Arastirmanin planlama agamasinda etik kavrami, etik kavraminin pazarlama ve
reklamla olan iligkisi iizerine literatliir taramasi yapilarak kavramsal c¢erceve
olusturulmustur. Daha sonrasinda en ideal reklam denetim bi¢imi olan reklam 6zdenetimi
konusu ayrmtilartyla incelenmistir. Bu baglamda reklam 6zdenetiminin yapisi, uygulanis
bicimleri orneklerle agiklanmigtir. Arastirma, karsilagtirmali bir ¢alisma oldugundan hem
Tiirkiye’deki hem de Avustralya’daki reklam denetim uygulamalart ve mevzuati
incelenmis, aralarindaki yapisal farklhiliklar vurgulanmistir. Tirk ve Avustralya
toplumlarinin kiiltlirel yapisi, benzerlikleri ve farkliliklar1 Geert Hofstede’in Kiiltiirel

Boyutlar Teorisi kapsaminda incelenmis ve ayrintili karsilastirilmasi yapilmaistir.

Arastirmada tiiketici sikayetleriyle ilgili olarak Avustralya i¢in, Avustralya reklam
0zdenetim kurumu, Advertising Standards Bureau’ya iletilen sikayetler; Tiirkiye i¢in ise
Radyo ve Televizyon Ust Kurulu’na iletilen sikayetler incelenmistir. Advertising Standards
Bureau Avustralya’daki reklam igerikleriyle ilgili tek sikayet merciidir. Buna karsin
Tiirkiye’de reklam igerikleriyle ilgili sikayetler; bagimsiz bir kurum olan Reklam
Ozdenetim Kurumu’na, Ticaret Bakanligi'na bagli Reklam Kurulu’'na ve Radyo ve
Televizyonlarmm  yaymnlarindan sorumlu Radyo ve Televizyon Ust Kurulu'na
iletilebilmektedir. Tiirkiye’”de RTUK reklamlarla ilgili en cok sikayet alan kurum

durumunda oldugundan ¢alismada RTUK ’e iletilen sikayetler veri olarak kullanilmistir.

Advertising Standards Bureau’nun faaliyete gectigi 1998 yilindan itibaren,
Kuruma iletilen sikayetlerin konularma, yaymlandigi mecralara, kabul edilip
edilmediklerine dair tiim veriler calismada kullanilmistir. Bunun yaninda sikayet edenlerin
demografik ozellikleri, sikayete konu olan reklamlarin sektorel dagilimlari ¢alismada
tablolarla gosterilmektedir. Buna karsin RTUK ’ten elde edilen veriler 2008 — 2014 yillar
arasm icermektedir. Bu kapsamda 2008 — 2014 yillar1 arasinda reklamlarla ilgili RTUK e
iletilmis sikayetlerin say1s1, RTUK e iletilen toplam sikayetler icindeki pay1 ve sikayetlerin
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nedenleri gibi veriler yer almaktadir. Bir diger taraftan Reklam Ozdenetim Kurumu’na
iletilen sikayetlerle ilgili olarak 2001 — 2013 yillar1 arasindaki sikayetlerin sayist ve
konularina gdére dagiliminmi igeren verilerin yaninda, sikayetlerin sektdrel dagilimlari da
calismaya eklenmistir. Reklam Ozdenetim Kurumu, sikayete konu olan reklamlar1 ve bu
reklamlarla ilgili ROK’nun kararlarmi sadece taraflarla ve Reklamverenler Dernegi
iiyeleriyle paylastigindan, ¢alismada ROK ’na iletilen sikayetler sadece niceliksel olarak yer
almaktadir. Buna ek olarak ROK na iletilen sikayetlerin sayis1 RTUK e iletilen sikayetlere
oranla ¢ok az sayidadir. ROK’na iletilen sikayetlerin sayismin azlig1 ¢alismada RTUK’e
iletilen verilerin kullanmasindaki énemli nedenlerden bir tanesidir. Bunun yaninda Reklam
Kurulu, reklam igerikleriyle ilgili ¢okca sikayet almasina karsin Tiirkiye ve Avustralya ile
ilgili anlaml1 bir karsilagtirma yapabilmek adina her iki iilkeden bir Kurum ¢alismaya dahil
edilmistir. Fakat Reklam Kurulu’na iletilen sikayetlerin ileride ayrintili bir sekilde incelenip
belli bir donem aralifinda konularma gore dagilimi, iletilen sikayetlerin kagimin kabul
edilip kacinin reddedildigi ve sikayet edenlerin demografik 6zellikleriyle ilgili rakamlarin

caligmaya eklenmesiyle daha ayrintili bir sonuca ulagilmas1 amaglanmaktadir.

5.2.3.2 Arastirmanin Modeli ve Yontemi

Arastirmada Tiirkiye ve Avustralya kiiltiirlerinin duyarliliklarinin belirlenmesinde
reklam denetim kurumlarina iletilen sikayetler ara¢ olarak kullanilmistir. Bu dogrultuda her
iki tilkedeki reklam denetim kurumlarina iletilen sikayetler, hem niceliksel olarak hem de
niteliksel baglamda ele almmistir. Sikayet sayilarmin yillara gore dagilimi, sikayet
konularinin zaman i¢indeki degisimi ve hangi konularin en fazla sikayete konu oldugu gibi
veriler ¢aligmada kullanilmistir. Tiirkiye ve Avustralya’da sikayete en ¢ok konu olmus
reklamlar incelenmis, sdzkonusu reklamlarla ilgili reklam denetim kurumlarinin kararlar
Hofstede’in kiiltiir teorisi baglaminda yorumlanmigtir. Arastirmada yontem olarak sdylem
analizi ve gostergebilimden yararlanilmistir. Arastirmada Ozdenetim ve denetim
baglaminda karsilastirmalar yapilirken, Hofstede’in  kiiltiir  teorisi  g¢ercevesinde
degerlendirmeler yapilmistir. Reklam filmlerinin, afislerinin gorselleri, sdylemleri

Hofstede’in kiiltiir kurumu tlizerinden analiz edilmigtir

Kiiltiirlerarasi ¢aligmalar yapan antropolog Edward Hall’e gére medyada sembolik

iletilerin iiretimi, bir dil lireten gostergeler sistemi olmaksizin gerceklesemez. Olaylar
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ancak sembolik bi¢imlere doniistiiriildiigli zaman anlasilabilir bir form kazanabilmektedir.
Bu isleme ‘kodlama’ ad1 verilmektedir. Kodlama bir yandan olaylara anlam yiiklemekte bir
yandan da olaylar1 gostergesel bir baglama tasimaktadir (Kiigiik, 1999, s.204). Soylem

analizi ve gostergebilim iste bu kodlarin ¢dziimlenmesi siirecini ifade etmektedir.

Gorseller de yazili metinler gibi iclerinde bircok gosteren ve yan anlamlar
tasimaktadir (Kress & Van Leeuwen, 2001, Aktaran: Jorgensen & Phillips, 2002, s.61).
Ozellikle reklamlar gibi gorselligin son derece énemli oldugu bir konuda, analiz yaparken
hem yazili dili hem de gorsel imgeleri ¢oklu bir sekilde yorumlayabilmek son derece
onemlidir. Bu nedenle calisma, reklam denetim kurumlarinin sikayete konu olan
reklamlarin kararlarii alirken uyguladiklari igerik analizlerini de icermektedir. Bu durum
reklam denetim kurumlart ve izleyicilerin metinleri okurken farkli yorumlayip

yorumlamadiklarini gostermektedir.

Tiim bu bilgiler 15181inda ¢alismada 6ncelikle Tiirkiye ve Avustralya’da, reklam
denetim kurumlarina iletilen sikayetlerin niceliksel 6zellikleri incelenmistir. Yillar igindeki
sikayet sayilarindaki degisim, sikayet konularindaki ve sikayet edenlerin demografik
ozelliklerindeki farklikliklar tablolar yardimiyla yorumlanmistir. Sonrasinda iki iilkenin en
cok sikayete konu olmus reklamlar1 incelenmis ve bu reklamlar Geert Hofstede’in Kiiltiirel
Boyutlar Teorisi kapsaminda her {ilke 6zelinde yorumlanmistir. Caligmada reklam denetim
kurumlarinin sézkonusu reklamlar hakkindaki analizlerine ve goriislerine ayrica yer

verilmistir.

5.2.3.3 Avustralya’daki Reklamlara Yonelik Sikayetlerin Degerlendirilmesi

Faaliyete gectigi 1998 yilindan bugiine Advertising Standards Bureau, tiiketici
sikayetlerini ele aldig1 Advertising Standards Board — ASB ve rakip firma sikayetlerini ele
aldig1 Advertising Claims Board — ACB organlariyla, Avustralya reklam sektoriiniin
0zdenetimini gergeklestirmektedir. Advertising Standards Bureau 15 yildir reklamverenler,
reklam ajanslari, medya saglayicilar1 ve hiikiimetin uyumlu c¢alismalart ve is birligiyle,

Avustralya toplumunu kabul edilemez reklamlarla kars1 korumaktadir.

Advertising Standards Board - ASB faaliyete gectigi 1998 yilinda 267 reklam
hakkinda toplam 1382 sikayet almistir. ASB 15 yilda 7.042 reklam hakkinda toplam
44.547 sikayet almistir. Son bes yildir Advertising Standards Bureau’ya iletilen sikayetler
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2009 yilinda 3.796, 2010 yilinda 3.526, 2011 yilinda 3.416, 2012 yilinda 3.640 ve 2013
yilinda 2.773’tlir. 2013 yilinda Kurul’a iletilen sikayetlerin sayisinda %24’liik bir azalma
olmustur. ASB’nin CEO’su Fiona Jolly’ye gore bu diislisiin ¢esitli sebepleri bulunmaktadir.
Bunlardan en oOnemlisi ASB’nin sorumluluk alanina girmeyen uzun siiren se¢im
kampanyalarinin TV’lerde ve diger reklam mecralarinda yer almasidir (Advertising
Standards Bureau Review of Operations, 2013, s.10). Diisiisii etkileyen bir diger faktor de
2013 yilindaki reklam kampanyalarinin goreceli olarak daha az tartismaya yol agmasidir.
2013 yilinda en ¢ok sikayet alan reklam 66 sikayet almistir. Bu rakam yillara gore en ¢ok

sikayet edilen reklamlar arasindaki en diisiik rakamdir.

Tablo 1 reklam sayisina gore sikayetlerin 1998-2013 yillar1 arasindaki dagilimini
gostermektedir. Tabloya gore sikayete konu olan reklamlarin sayisi ASB’nin faaliyete
gectigi 1998 yilinda 267 ile en diisiik seviyesindeyken, 2009 yilinda 595 adet reklam
sikayete konu olarak en yiiksek seviyesine ulagsmistir. Kurul kararlarma gore sikayeti
onaylanan reklam sayisinin, toplam sikayete konu olan reklam sayisina orant 1998’den
2006 yilna kadar % 05’1 gecmemektedir. Bu oran son yillarda biiyiikk bir si¢crama
gostererek son iki yilda % 14 seviyesine ulagmistir. Kurul tarafindan etik esaslarini ihlal
ettigine karar verilen reklamlarin % 100’e yakini yayimci ya da reklamveren tarafindan
kadilrilmakta, geri c¢ekilmekte ya da etik esaslarina uygun bir sekilde yeniden
diizenlenmektedir. Bu durum ASB’nin reklam endiistrisiyle % 100’e yakin bir uyumla

caligtigin1 gostermektedir.

Tablo 1: Avustralya’da Reklam Sayisina Gore Sikayetlerin Dagilimi

Sikayetlerin Dagilimi (Reklam Sayisina Gére)

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Kurul kararindan énce yayindan kaldirilan 0 [} 0 0 6 5 20 33 13 5 10 11 29 10 24 17
Onaylanan 5 11 8 6 3 4 8 14 28 36 62 81 43 54 69 61
Reddedilen 262 434 384 363 291 401 337 344 488 405 477 503 442 412 404 348
Kurula ulasmayan sikayetler 38 1 16
Toplam 267 445 392 369 300 410 365 391 529 446 549 595 520 514 508 442
Sikayeti onaylanan reklamlarin sikayete konu olan reklamlara orani 1.87% 247% 2.04% 1.63% 1% 0.98% 2.19% 3.58% 5.29% 8.07% 11.30% 13.60% 9.42% 10.50% 13.60% 13.80%

Kaynak: Advertising Standards Bureau Review of Operations, 2013, s.75

Tablo 2 sikayet sayisina gore sikayetlerin 1998-2013 yillar1 arasindaki dagilimini
gostermektedir. ASB reklamlarla ilgili olarak en az sikayeti, 1.382 bildirimle faaliyete
gectigi 1998 yilinda almigtir. ASB’ye en c¢ok bildirim ise 4.044 sikayet ile 2006 yilinda
gerceklesmistir. ASB tarafindan onaylanan sikayetlerin toplam sikayetler i¢cindeki orani son
iki yilda % 08 civarindadir. Bu oran ASB’nin faaliyete gegtigi 1998 yilindan 2006 yilinda
kadar % 06’lik seviyeyi gegmemistir. 2008 ve 2009 yillarinda ASB tarafindan onaylanan
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sikayetlerin tiim sikayetlere oran1 % 13 ve % 14’liik oranlarla en yiiksek seviyesindedir. Bu
oranin genel olarak diisiikliigii ASB’nin sikayetlere verdigi onem kadar toplum
standartlarinin olugsmasina da 6nem vermesinden dolayidir. ASB, sikayetlerin en 6nemli
nedenlerinden bir tanesi olan cinsiyet, cinsellik ve ¢iplakligin tasviriyle alakali sikayetleri,
reklamda kullanilan goriintiilerin iiriin ve servisle iliskisi ve kullanilan medyum baglaminda
degerlendirmektedir. Eger cinsiyet, cinsellik ve ciplakligin tasviriyle ilgili goriintiiler, i¢
camasiri, kigisel bakim, saglik problemleri gibi reklamlar gibi iiriin ve servisle dogrudan
iligkili reklamlarda kullaniliyorsa, ASB bu tip reklamlarla ilgili sikayetleri genellikle
reddetmektedir. Cocuklarin rahathikla maruz kalabilecegi acik alan reklamlar1 gibi
mecralarda s6z konusu reklamlarin yaymlanmasi konusunda baz1 kisitlamalar
bulunmaktadir. Bu nedenle ASB’nin cinsiyet, cinsellik ve ¢iplakligin tasviriyle ilgili
reddettigi sikayetler incelendiginde, Kurul’un genel olarak reklamdaki goriintiilerle, iiriin

ya da servisin iligkili olduguna karar verdigi goriilmektedir.

Tablo 2: Avustralya’da Bildirim Sayisina Gore Sikayetlerin Dagilimi

Sikayetlerin Dagilimi (Sikayet Sayisina Gore)

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Reddedilen 927 1553 1871 1281 1181 1770 1318 1753 2648 1730 2263 2278 2492 1870 2035 1453
Onaylanan 73 111 162 47 11 23 55 94 164 280 477 521 361 353 280 225
Kurulun kararindan 6énce yayindan kaldiran 0 [ 0 0 16 113 236 139 20 15 57 56 53 12 45 17
Kurula ulagmayan 382 401 425 367 354 714 656 970 1212 577 799 541 620 1181 1280 1078
Toplam 1382 2065 2558 1705 1572 2620 2266 2956 4044 2602 3596 3796 3526 3416 3640 2773
Onaylanan sikayetlerin toplam sikayetlere orani 5.28% 5.38% 6.33% 2.76% 0.70% 0.88% 243% 3.18% 4.06% 10.80% 13.30% 13.70% 10.20% 10.30% 7.65% 8.11%

Kaynak: Advertising Standards Bureau Review of Operations, 2013, s.75

ASB toplumdan gelen her sikayeti objektif olarak ele almaktadir. Ancak
reklamlarin kabul edilebilirligi toplumdaki kisilerin yas, cinsiyet, egitim seviyeleri ve
kiiltiirel arka planlart gibi ¢esitli Ozelliklerden etkilenmektedir. Bu nedenle sikayet
edenlerin demografik ozelliklerinin bilinmesi, sikayetlerin degerlendirilmesi siirecini daha
anlamli kilmaktadir. Sikayet edenlerin yaslara gore dagilimiyla ilgili kayitlar 2008 yilinda
tutulmaya baslanmistir. Buna gore Tablo 3 2008-2013 yillar1 arasinda sikayet edenlerin
yaglara gore dagilimim igermektedir. Genel olarak 40 yas istii kisiler 40 yas altindaki
kisilere gore ASB’ye daha fazla sikayet iletmislerdir. 40-54 yas araligindaki kisilerin
incelenen her yil icin en fazla sikayeti ilettikleri goriilmektedir. Ozellikle 2013 yilinda 40
yas Ustii kisilerin sikayet sayisinda bariz bir sekilde artis kaydedilmistir.
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Sikayet Edenlerin Yaglara Gore Dagilimi

<195

15- 29

30- 395

40 - 54

55- 65

> 65
Belirtiimemis
Toplam

2008

2.25%
14.55%
23.11%
30.56%
11.15%

3.28%
14.66%

100.00%

2009

1.81%
15.81%
22.35%
28.34%
11.40%

3.44%
16.85%

100.00%

2010 2011
1.80% 1.86%
15.62% 18.72%
22.55% 25.35%
25.36% 29.67%
5.88% 11.77%
3.09% 3.91%
21.70% 8.72%
100.00% 100.00%

Tablo 3: Avustralya’da Sikayet Edenlerin Yaslara Gore Dagilimi

2012

1.74%
18.38%
22.24%
31.22%
12.46%

3.54%
10.42%

100.00%

2013

1.15%
13.34%
21.13%
34.66%
15.18%

4.51%
10.03%

100.00%

Kaynak: Advertising Standards Bureau Review of Operations, 2013, s.75

Tablo 4 sikayet edenlerin cinsiyete ve medeni durumlarina gore 1998-2013 yillar
arasindaki dagilimini gostermektedir. Buna gore acik bir sekilde 1998 yilindan beri
kadmlarin erkeklere oranla ASB’ye daha fazla sikayet ilettikleri goriilmektedir. Kadin
sikayet¢ilerin oran1 son 15 yilda % 57’nin altina diismemekle beraber 2010 yilinda % 69
seviyesine kadar cikmistir. Tabloya gore erkeklerin kadinlara gore reklamlara iliskin
degerlendirmelerinde daha hosgoriili olduklart goriilmektedir. Kadinlar 6zellikle
reklamlarda kadinin nesnellestirilmesi ve cinsel obje olarak kullanilmasiyla ilgili durumlara
kars1 son derece hassas bir tavir sergilemektedir (Advertising Standards Bureau Review of
Operations, 2013, s.24). Bu nedenlerden dolayr ASB iiyeleri, genis anlamda toplumun
mevcut degerlerini, egilimlerini ve algisin1 dogru ve objektif bir sekilde anlamak amaciyla
diizenli olarak egitim gormekte ve farkindalik caligmalar1 yapmaktadir. Toplum
standartlarinin olusturulmasi adina toplumun genel egilimlerinin ve degerlerinin takip
edilmesi ve sikayet konusu olmus reklamlara iligkin kararlarin bu dogrultuda verilmesi son

derece Onemlidir.

Tablo 4: Avustralya’da Sikayet Edenlerin Cinsiyetlerine Gore Dagilim1

Sikayet Edenlerin Cinsiyete Gore Dagilimi

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Cift 0% 0% 6.35% 4.87% 3.59% 2.30% 2.61% 2.10% 1.35% 0.92% 0.92% 0.82% 0.49% 0.19% 0.06% 0.07%
Belirtilmemis 13.40% 15.20% 7.56% 6.86% 4.55% 2.83% 2.70% 2.13% 1.45% 1.08% 3.11% 4.259% 0.58% 0.43% 1.24% 0.47%
Erkek 23.20% 21.80% 25.24% 28.66% 34.75% 32.37% 37.63% 38.08% 36.75% 32.67% 36.93% 36.21% 29.50% 30.87% 39.55% 38.66%
Kadin 63.40% 63.00% 60.85% 59.61% 57.11% 62.50% 57.06% 57.69% 60.45% 65.33% 59.04% 58.68% 69.03% 68.51% 59.11% 60.80%
Toplam 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%

Kaynak: Advertising Standards Bureau Review of Operations, 2013, s.75

Sikayetlerin geldigi bolgelere gore dagilimina bakildiginda, sikayetlerin bolgelere

niifuslarinin agirliklara gore esit olarak dagildig: sdylenebilir. Buna gére ASB’ye en ¢ok
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sikayet New South Wales eyaletinden daha sonra Victoria ve Queensland bdolgelerinden

gelmektedir.

Tablo 5 1998-2013 yillar1 arasi i¢in sikayetlerin medyaya gore dagilimini
gostermektedir. Reklamlarin yayimlandigi mecralara gore iletilen sikayetlerin dagiliminda,
TV reklamlarinin belirgin bir sekilde one ¢iktig1 goriilmektedir. TV reklamlarinin ardindan
acik alan reklamlart ve 2010 yilinda ASB’nin ayr1 bir mecra olarak degerlendirmeye
ekledigi ilan panolar1 (billboard) gelmektedir. Ilan panolar1 2010 yili 6ncesine kadar acik
alan reklamlarinin igerisinde degerlendirilmekteydi. Bu iki mecranin disinda basili
reklamlar, toplam iletilen sikayetler arasinda son 3 yildir % 5°lik bir orana sahiptir. Internet
reklamlarina iligkin sikayetlerin sayisinda 6zellikle 2009 yilindan sonra dikkat cekici bir
artts meydana gelmistir. Internet reklamlariyla ilgili sikayetler 2010 ve 2012 yillarinda
%8’lik seviyeye ulagmistir. Bunlarin disinda radyo reklamlar1 ve ulasim araglarindaki

reklamlar da sikayete konu olmaktadir.

Tablo 5: Avustralya’da Sikayet Edenlerin Medyaya Gore Dagilimi

sikayetlerin medyaya gére dagil

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Y 84.10% 71.70% 71.87% 66.44% 58.23% 80.59% 85.33% 84.81% 85.81% 75.11% 68.55% 59.84% 62.26% 44.16% 65.47% 62.10%
Billboard 9.69% 26.35% 4.80%  9.55%
Internet 0.00% 0.00% 0.00% 0.25% 1.13% 1.13% 2.58% 7.55% 5.57% 10.43% 7.36%
Basili 10.70% 11.80% 7.41% 13.58% 8.80% 4.48% 547% 4.76% 3.85% 4.08% 4.73% 1.92% 3.56% 4.86% 4.94% 4.54%
Radyo 200% 3.60% 1.22% 1.38% 2.06% 1.65% 1.74% 2.11% 4.10% 236% 2.77% 3.12% 1.66% 3.24% 4.09% 3.57%
Transport 0.00% 0.00% 0.00% 0.09% 041% 063% 0.62% 045% 1.73% 1.62% 3.64% 2.46% 0.76% 3.67% 1.49% 3.50%
Pay TV 0.00% 0.00% 0.05% 0.00% 0.16% 0.00% 0.00% 0.25% 0.18% 0.44% 1.46% 561% 2.42% 1.95% 2.90% 3.46%
Poster 1.99% 7.43% 1.88% 2.13%
Acik alan 1.90% 11.70% 18.66% 14.01% 29.77% 9.23% 6.28% 6.67% 3.67% 12.80% 16.48% 23.92% 8.40% 167% 1.38% 1.55%
Sinema 0.60% 1.20% 0.33% 0.35% 0.16% 0.43% 0.50% 0.60% 0.41% 2.46% 0.80% 0.11% 0.43% 0.19% 1.41% 0.79%
Diger 0.70% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 000% 0.00% 0.00% 000% 0.00% 040% 044% 1.28% 051% 1.21% 1.41%
Multimedya 0.00% 0.00% 046%  4.15% 0.41% 2.55% 0.06% 0.35% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%
Toplam 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Kaynak: Advertising Standards Bureau Review of Operations, 2013, s.80

Avustralya toplumunun kiiltiirel hassasiyet noktalarinin belirlenmesi igin
reklamlara iliskin sikayetlerin nedenlerinin arastirilmasi gerekmektedir. Tablo 6 1998-2013
yillar1 arasindaki sikayetlerin nedenlerine goére dagilimini igermektedir. ASB’ye iletilen
sikayetlerin nedenlerine gore dagilimma bakildiginda ‘cinsiyet, cinsellik ve ¢iplakligin
tasviri’ ve ‘ayrimcilik ve kotiileme’nin toplam sikayet nedenlerinin yaklasik % 50’sini
olusturdugu goriilmektedir. AANA’nin reklam etik esaslarmin 2.1 sayili maddesini
olusturan ‘ayrimcilik ve kotilleme’ 2005 yilina kadar ‘insanlarin tasviri’ baghigi altinda
degerlendirilmekteydi. 1998 yilinda reklamlarda insanlarin tasviriyle alakali sikayetler
toplam sikayetlerin % 30’unu olusturmaktaydi. Arkasindan % 24 ile cinsiyet, cinsellik ve

ciplakligin tasviri gelmekteydi. Ayrimcilik ve kotiileme orami 2000 yilinda % 23 ve
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cinsiyet, cinsellik ve ¢iplakligin tasviriyle ilgili sikayetlerin oram1 % 27 olarak
kaydedilmistir. 2005 yilinda ise bu oranlar % 27’ye % 26 olarak gdzlemlenmektedir.
Insanlarin tasviriyle ilgili sikayetler 2005 yilma kadar olan dénem iginde % 18’in altina
diismemekle beraber, cinsiyet, cinsellik ve ¢iplaklifin tasviriyle beraber toplam sikayetler
icinde ortalama % 53’liik bir paya sahip olmustur. 2005 yilindan 2012 yilina kadar olan
donemde ayni egilimin devam ettigi goriilmektedir. ‘Ayrimcilik ve kotiileme’ ve ‘cinsiyet,
cinsellik ve ¢iplakligin tasviri’yle ilgili sikayetler s6z konusu yillar i¢inde toplam sikayetler
arasinda ortalama % 54°liik paya sahiptir. Ozellikle 2007 ve 2010 yillarinda bu iki konuyla
alakali sikayetlerin payinin % 66’ya ¢iktig1 géziikmektedir. 2012 yilinda ASB sikayetlerin
degerlendirmesiyle ilgili ‘istismar edici ve kiiclik diisiiriicii cinsel ifadeler’i uygulamaya
sokmustur. Bu maddeyle ilgili sikayetlerin toplam sikayetlere oran1 2012 yilinda % 14,
2013 yilinda % 8’dir.

Tablo 6: Avustralya’da Reklamlarla Ilgili Sikayetlerin Nedenlerine Gére Dagilimi

Sikayetlerin Nedenlerine Gre Dagiimi

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
AANA madde 2.4
Cinsiyet, cinsellik ve giplakiik 10.54% 12.41% 15.42% 11.02% 16.93% 8.62% 17.22% 26.49% 22.23% 37.91% 25.61% 40.54% 45.23% 32.05% 23.41%
AANA madde 2.1
Ayrimcilik ve yerme 24.42% 18.39% 26.59% 27.60% 31.48% 30.32% 36.42% 27.13% 23.25% 28.05% 22.76% 16.31% 19.58% 20.68% 28.49%
AANA madde 2.3
Siddet 30.10% 38.30% 23.10% 22.10% 18.40% 25.50% 18.40% 17.38% 18.01% 8.42% 17.67% 7.93% 9.62% 11.82% 5.92%
AANA madde 2.6
Saglik ve givenlik 9.77% 10.56% 7.9%% 10.15% 10.46% 8.47% 5.84% 6.46% 9.70% 10.85% 6.04% 8.38% 9.62% 13.58% 9.50%
AANA madde 2.2
Kiglltich ve itismar edici igerik 13.98%
AANA madde 2.5
Dil 4.88% 6.94% 11.48% 6.90% 3.81% 9.38% 3.97% 4.36% 7.55% 1.68% 7.24% 5.35% 4.85% 6.06% 12.17%
Diger 0.00% 0% 0% 0% 0% 5.43% 5.18% 14.59% 14.69% 4.86% 15.84% 17.04% 3.12% 1.33% 2.10%
FCAI etik esaslan
Motorlu tagitlar 15.66% 9.75% 13.56% 20.24% 13.11% 10.65% 7.77% 3.38% 1.84% 491% 3.09% 1.19% 113% 3.55% 1.87%
QsRI
Yiyecek icecek reklamlar 0% 0% 0% 0% 0.16% 0.52% 1.48% 0.41%
AFGC
Cocuklara yonelik icecek reklamlan 0% 0% 0% 0% 0% 0.87% 1.03% 0.16%
AANA Cevreyle ilgili esaslar 0% 0% 0% 0% 0% 0.04% 0.74% 0.21%
AANA Cocuklara yonelik etik esaslar 4.63% 3.65% 1.86% 1.99% 5.81% 1.63% 5.20% 0.21% 2.73% 2.95% 0.49% 0.63% 2.34% 1.33% 0.76%
AANA Yiyecek icecek reklamlarina ydnelik esaslar 0% 0% 0.37% 1.26% 2.47% 3.08% 6.34% 1.02%
Toplam 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00% 100.00%

Kaynak: Advertising Standards Bureau Review of Operations, 2013, 5.76

‘Ayrimcilik ve koétiileme’ ve ‘cinsiyet, cinsellik ve ciplakligin tasviri’yle ilgili
sikayetlerden sonra reklamlarla alakali olarak ‘siddet’ unsuru, en ¢ok sikayet edilen konu
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Siddet icerdigi gerekgesiyle sikayet edilen reklamlarin, toplam
sikayet edilen reklamlara oran1 1998 yilinda % 10, 1999 yilinda % 11 ve 2000 yilinda %
8’dir. Bu oran 2004 yilinda bir 6nceki yila gore 10 puanlik bir artis gdstererek % 18’e
ulagmistir. 2005, 2006, 2008 yillarinda % 17-18 civarinda bir paya sahip olan siddet
gerekeesiyle sikayet edilen reklamlar, 2009 yilinda 10 puan gerileyerek % 8’e diismiistiir.
Son olarak 2013 yilinda bir 6nceki yila gore 10 puan artarak % 16 olarak kaydedilmistir.
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Reklamlardaki saglik ve giivenlikle ilgili meselelere yonelik sikayetler, son 15
yillik donem goz oniine alindiginda, toplam sikayetler icerisinde ortalama % 11°lik bir paya
sahiptir. 2013 yilinda % 16’lik oranla 2001 yilindan bugiine en yiiksek seviyesine
ulagmistir. Saglik ve giivenlik meseleleriyle ilgili sikayetler genellikle siddet gerekgesiyle
beraber iletilen sikayetlerle paralellik gostermektedir. ASB’ye reklamlardaki saglik ve
giivenlik konusuyla ilgili iletilen sikayetler, ayn1 zamanda siddet igerdigi icin de sikayet

edilmektedir.

Avustralya’da reklamlarla ilgili sikayetler konusunda Advertising Standards
Bureau, Australian Association National Advertisers — AANA’n reklam etik esaslarinin
ikinci ve lgiincli boliimleriyle bagli durumdadir. Esaslarin bu bdliimleri Adverstising
Standards Bureau’nunn sikayetleri ele alirken belirledigi sinirlar1 ifade etmektedir.
AANA’nn etik esaslarina ek olarak Federal Chamber of Automotive Industries - FCAI’'nin
motorlu tasit reklamlariyla ilgili esaslari, Australian Quick Service Restaurant Industry -
QSRI'nin ¢ocuklara yonelik yiyecek icecek reklamlarina iliskin esaslari ve Alcohol
Beverages Advertising Codes - ABAC’m alkollii icecek reklamlarina iliskin esaslari
Avustralya’daki reklam 6zdenetimiyle ilgili ¢er¢ceveyi olusturmaktadir. AANA’nin reklam

etik esaslar1 genel olarak 10 ana baslik altinda toplanabilir:

* Ayrimcilik;

o Istismar eden ve kiiciik diisiiren igerikler;
e Siddet;

* Cinsiyet, cinsellik ve ¢iplakligin tasviri;
e Dil kullanima;

* Saglik ve giivenlik;

*  (Cocuklara yonelik reklamlar;

*  Motorlu tasitlarla ilgili reklamlar;

*  Yiyecek ve icecek reklamlari;

*  (Cevreyle ilgili iddialar.
Ayrimcilik ve Kotiilleme

Yas Temelli Ayrimcilik: AANA’nn 2.1 sayili maddesi ‘ayrimcilik ve kotiileme’
ile ilgili olarak yas, cinsiyet, irk, etnik kdken, milliyet, fiziksel 6zellikler, ruhsal hastaliklar,

sakatliklar, meslek, din, cinsel tercih ve yasam tarzini igeren genis bir igerige sahiptir.
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Reklamverenler toplumun ¢esitli kesimlerini tasvir ederlerken ayrimcilik ya da kotiileme
konulariyla ilgili risk almaktadirlar. Ozellikle belirli kisi ve gruplarin tasvirlerinde
kullanilan stereotipler bu ayrimcilik ve kotiileme riskini arttirmaktadir. Reklam, dogasi
geregi cogu zaman neseli ve esprili bir sunus bigimine sahip olmasina ragmen, eger reklam
mesajinda tasvir edilen kisilerin / gruplarin ve esprinin dengesi orantisizsa sikayete konu

olabilmektedir.

Avustralya toplumu reklamlardaki yas ayrimeiligiyla ilgili, 6zellikle yasl kisilerin
kusurlarimin mizah konusu yapildig: reklamlart siklikla ASB’nin giindemine tagimaktadir.
2013 yilinda IAG Sigorta Sirketi’nin TV’de yayinlanan, yasl kisilerin siiriis yeteneklerinin
sorgulandig1 reklam ve gene IAG Sigorta’nin araba kullanan yagh bir kadinin yaninda
endiseyle ona eslik eden geng bir adamin betimlendigi agik alan reklamiyla ilgili birgok
sikayet ASB’ye ulagsmustir. Kurul iki reklamin da Avustralya toplumunun nese ve mizah
siirlar1 icinde yer aldigmi belirtmis ve yaslilara yonelik herhangi bir ayrimcilik

icermedigini ifade etmistir (http://ms.adstandards.com.au/Cases/0093-13.pdf , 06.04.2014).

Yas unsuru Hofstede’in Kiiltiirel Boyutlar’t baglaminda incelendiginde ‘Gii¢
Araligr’ ve ‘Hosgorii / Kisitlama’ boyutlariyla ilgili oldugu goriilmektedir. Avustralya
kiiltiirtinde Hofstede’in ‘gli¢ araligi’ boyutu, 36 puanla hayli diisiik bir durumdadir. Buna
gore Avustralya toplumunda yasa bagl bir hiyerarsi bulunmamaktadir. Kisilerarasi iletigim,
yas kavramindan bagimsiz olarak olduk¢ca samimi ve gayriresmi bir sekilde
gerceklesmektedir. Tiim bu bilgilerin bir sonucu olarak Avustralya kiiltiiriinde yasl kisilere
kars1, sadece yasli olmalar1 nedeniyle hiirmet gdsterilmemektedir; zira onlardan bu nedenle
cekinilmemektedir. Buna ek olarak Avustralyalilarin zaman zaman saygisiz olabilen mizah
anlayisi, reklamlarda dengeli bir sekilde sunuldugunda hosgoriiyle karsilanmaktadir
(Alden, Hoyer & Lee, 1993, 5.66). Bu nedenle ASB, yaslilarin yetersizliklerinin konu

edildigi reklamlarla ilgili sikayetleri cogu zaman reddetmektedir.

Kadina ve Erkege Yonelik Ayrimcilik: Avustralya’daki reklamlarda kadina
yonelik ayrimcilik  genellikle ¢ok sayida sikayete neden olmaktadir. Kadinin
cinsellestirilmis goriintiileriyle ilgili sikayetler, reklamin igerigi ve sikayetin konusuna bagh
olarak etik esaslarinin 2.1, 2.2. ve 2.4 sayili maddeleri geregince degerlendirilmektedir.
Avustralya toplumunda reklamlarda, kadinin geleneksel rolleri dogrultusunda
betimlenmesi, genellikle bir ayrimcilik olarak nitelendirilmemektedir. Ornegin kocasi ve

oglu TV’de futbol mag1 izlerken mutfakta bulasiklar1 yikayan bir kadin goriintiisii, kadin
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olumsuz bir sekilde tasvir etmemektedir. 2012 yilinda, anneler giinii dolayisiyla yaymlanan
bir katalogda, kadinlara 6zel pembe bir alet cantasini i¢eren reklam, sikayete konusu olmus
fakat Kurul pembe renginin kizlar, mavi renginin de erkekler icin stereotiplestirilmesinin
eski bir gelenek oldugunu belirtmis, bu nedenle sikayeti reddetmistir (Advertising
Standards Bureau Review of Operations, 2012, s.32). Avustralya toplumu kadina kars1
ayrimcilik konusunda son derece hassas bir tutuma sahiptir. Bu nedenle ASB bu konuyla
ilgili sikayetleri daha kat1 bir sekilde ele almaktadir. Relamverenler kadinlarin kaliplagmis
ve nesnellestirilmis goriintiilerini reklamlarda kullanirken, goriintiilerin kabul edilebilirlik

seviyelerini, degisen toplum standartlar1 ¢ercevesinde degerlendirmelidirler.

Kadin ve erkege yonelik ayrimcilik Hofstede’in ‘Erillik / Disilik’ kiiltiirel
boyutuyla ilgilidir. Erillik / Disilik boyutu toplumda cinsiyet rollerinin nasil dagildigini
aragtirmaktadir. Avustralya kiiltiiriiniin kadmin ve erkegin geleneksel rollerini kabul
etmekle beraber son derece esitlik¢i bir tavir sergiledigi goriilmektedir. Kadinin cinsel obje
olarak gosterilmesi ASB’ye iletilen sikayetler arasinda en popiiler olanidir. Konuyla ilgili
2011 yilinda Avustralya’li tekstil markasit Supree’nin reklam kampanyas:t biiyiik
tartigmalara yol agmustir. Kampanyada Jeggings giyen {istsiiz modeller yer almaktadir.
Modellerin gogiisleri saglartyla ya da farkli ¢ekim teknikleriyle gizlenmektedir (Resim 2).
Buna ragmen reklam kampanyasi asir1 cinsellik igermesi ve kadini cinsel obje olarak
gostermesi  nedeniyle sikayete konu olmustur. ASB  kampanyaya iliskin
degerlendirilmesinde, bir tekstil markasi olan Supree’nin Jeggings iirlinlerinin tanitiminda,
jeggings giymis modeller kullanmasinin gayet anlasilir bir davranis oldugunu belirtmistir.
ASB kampanyanin kadini cinsel obje olarak gdstermesiyle ilgili sikayetleri reddetmistir
(Advertising Standards Bureau Review of Operations, 2011, s.29). Buna karsin ASB gene
2011 yilinda yayinlanan Avustralya’li tekstil firmasi General Pants reklamiyla ilgili
sikayetleri hakli bulmustur. Reklamda giysileri bagka birisi tarafindan ¢ikarilan geng bir
kadin model, basinin iizerinde ‘sex’ yazisiyla beraber goriilmektedir (Resim 3). Kurul
reklamdaki gen¢ kadmin pasif durumunu ve basinin {izerindeki ‘sex’ ifadesini kadini
asagilayan bir durum olarak nitelendirmis ve reklamla ilgili sikayetleri onaylamigtir

(Advertising Standards Bureau Review of Operations, 2011, s.29).
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Resim 2: Supree Jeggings Reklami

Kaynak:http://www.pedestrian.tv/news/arts-and-culture/supre-jeggings-campaign-
banned/45243 htm, 05.04.2014.
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Resim 3: General Pants Co. Reklami

Kaynak:http://www.adnews.com.au/news/general-pants-to-censor-sex-campaign,
07.04.2014.

ASB kadimna yonelik ayrimcilikla ilgili bir¢ok sikayet almasina ragmen erkege
yonelik ayrimcilik nedeniyle ASB’ye nadiren sikayet iletilmektedir. Boyle durumlarda s6z
konusu reklamlarda betimlenen durum, cinsiyet esitligi baglaminda ele alinmakta ve
sikayete konu olan goriintii ya da davranis cinsiyet rolleri degistirildiginde hala izleyiciyi
rahatsiz ediyorsa, ASB sikayeti hakli bulmaktadir. 2011 yilinda yayinlanan restoran zinciri
YUM’in Tv reklami bu konuya oOrnek teskil etmektedir. Reklamda davraniglari kiz
arkadasimin kontroliinde olan ve onun sectigi kiyafetleri giyen bir erkek betimlenmektedir.
Reklamla ilgili olarak ASB’ye, erkege yonelik cinsiyet ayrimi gerekgesiyle sikayetler
iletilmistir. Kurul reklamdaki erkegin kiz arkadasini mutlu etmek amaciyla onun sectigi
kiyafetleri giymesinin anlagilir bir durum oldugunu belirtmis ve kadinin erkek arkadasi i¢in
kiyafet se¢mesinde cinsiyet ayrimciligiyla ilgili bir durum olmadigini ifade etmistir

(Advertising Standards Bureau Review of Operations, 2011, s.29).

Hofstede’in kiiltiirel boyutlar teorisine gore Avustralya toplumu hayli esitlik¢i bir
yapidadir. Ozellikle toplumdaki kadim erkek esitligi kaniksanmis ve igsellestirilmistir. Bu

nedenle kadmin reklamlardaki cinsellestirilmis goriintiileri ¢ogu zaman sikayete konu
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olmaktadir. ASB kadinin estetik ve ¢iplak goriintiilerini, tanitim1 yapilan iiriinle iligkisi
varsa olumlu karsilamaktadir. Ancak kadini ¢iplak ve kafasi goriinmeyecek sekilde ya da
pasif, edilgen durumda betimleyen reklamlari, reklam etik esaslarina aykir1 bulmaktadir.
2011 yilinda yayinlanan Sidney Limaninda turistik gemi gezintileri organize eden Emerald
Star firmasinin, bir kadin1 arka plandan yiizii goriilmeyecek sekilde tasvir eden reklami bu
konuya Ornek olusturmaktadir. Reklam strip kuliiplerde yayinlanmasina ragmen Kurul
tarafindan kadini nesnellestiren ayrimci bir reklam olarak nitelendirilmistir (Advertising

Standards Bureau Review of Operations, 2011: 29).

Avustralya toplumu Hofstede’in kiiltlirel boyutlar teorisine gore 61 puanla eril
ozellikler gosteren bir toplumdur. Bu baglamda toplumda kadin da erkek kadar s6z sahibi
durumdadir. Avustralya toplumunda kadin, hirslari, hedefleri olan sosyal olarak aktif bir rol
oynamaktadir. Bu nedenle reklamlarda edilgen bir durumda betimlendigi zaman, kadina

yonelik bir ayrimcilik gerekgesiyle sikayete konu olmaktadir.

Fiziksel Ozellikler Temelinde Ayrimciik: Boy, kilo, sa¢ rengi gibi fiziksel
ozellikler ya da sakatlik, ruh sagligi gibi konular, reklamlarda ayrimcilik nedeni
olabilmektedir. Bu nedenlerden dolay1 2013 yilinda asir1 kilolu insanlarin tasvir edildigi
Haggle, Kellogg ve Kia Otomotiv’in reklamlari, sikayete konu olmustur. Ev dekorasyon
magazalar zinciri Haggle’in ‘benim biiylik sisman indirimim’ sloganiyla verilen TV
reklaminda, pamukla doldurulmus suni bir elbiseyle asir1 sisman gdsterilen sunucu, ‘fazla
fiyatlardan kurtuluyoruz’ ifadesini kullanmaktadir. Reklam, bazi izleyiciler tarafindan asir
kilolu insanlar1 agagilayict ve saldirgan olarak nitelendirilmistir. Kurul reklamdaki hakim
havanin mizah i¢cermesi ve sunucunun tavrinin asir1 kilolu insanlar hakkinda negatif bir
izlenim yaratmamasi nedeniyle sikayetleri reddetmistir (Advertising Standards Bureau

Review of Operations, 2013, s.31).

Gene 2013 yilinda yaymnlanan et friinleri tedarik¢isi Meat & Livestock
Australia’nin reklaminda kisa boylu insanlar i¢in, Avustralya argosunda kisa boylu kisiler
icin kullanilan ‘shrimp’ (karides) tabirinin kullanilmasi, sikayete neden olmustur. Kurul
degerlendirmesinde, reklamdaki genel temanin neseli ve esprili oldugunu bu nedenle kisa
boylu insanlar1 asagilayict bir durumun olmadigi kanaatine varmistir (Advertising

Standards Bureau Review of Operations, 2013, s.32).
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Buna karsin 2009 yilinda yayinlanan ve Obsesif Kompulsif Bozukluga sahip bir
kisinin tasvir edildigi sigorta sirketi Youi’nin reklamiyla ilgili sikayetler kurul tarafindan
hakli bulunmustur. Kurul Obsesif Kompulsif Bozukluga sahip kisilerin betimlenmesinin
mizahi bir durum icermedigini aksine, asagilayici ve saldirgan bit tutum olarak etik
esaslarmni ihlal ettigini belirtmistir (Advertising Standards Bureau Review of Operations,

2009, s.28).

Reklamlardaki mizah unsuru Avustralya toplumu i¢in g¢ogu reklami kabul
edilebilir kilmaktadir. Bununla beraber bireyleri ya da toplumun belli bir kesimini olumsuz
niteleyen reklamlar mizah igerse bile etik esaslarmi ihlal edebilmektedir. Buna karsin
sakatlik, fiziksel 6zellikler, ruh sagligi gibi unsurlarin toplumdaki bazi kisileri rahatsiz
edebilecek ya da iizebilecek olsa bile gergege yakin tasviri, eger reklamla beraber 6nemli

bir sosyal mesaj veriliyorsa kabul edilebilmektedir.

Milliyet, Irk Din Etnik Kokene Bagh Ayrumcilik: Milliyet, uyruk, itk ve etnik
kokenle ilgili ayrimcilik, ¢ok kiiltiirlii bir yapiya sahip olan Avustralya i¢in hassas bir
konuyu olusturmaktadir. Belli 1rka, uyruga ait konusma, giyinis ve davramig kaliplari
Avustralya’daki reklamlarda siklikla kullanilmaktadir. Cogunlukla neseli ve esprili bir
sekilde tasvir edilen farkli etnik kokenlere ait karakteristik ozellikler, kiiclik diisiiriicii, ya
da ayrimci olarak nitelendirilmemektedir. Ornegin 2012 yilinda yaymlanan AAMI Sigorta
Sirketi’'nin TV reklaminda  Avustralyali bir kadin turistin ayagina masaj yaparken
betimlenen (Resim 4-5), bir Balili kadin goriintiisii sikayete konu olmus fakat ASB
tarafindan ayrimeir olarak nitelendirilmemistir (Advertising Standards Bureau Review of
Operations, 2012, s.34). Bu konuda reklamdaki genel tutum ve tavrin saldirgan, ayrimci

ozellikler tasimamasi Kurul’un kararinda belirleyici olmustur.
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Resim 4: AAMI Reklami 1
Kaynak: http://www.youtube.com/watch?v=Wd-EK4yqYv§, 12.04.2014.

Resim 5: AAMI Reklami 2

Kaynak: http://www.youtube.com/watch?v=Wd-EK4yqYv§, 12.04.2014.

Buna karsin elektrik ve gaz saglayicilarinin, fiyat ve performans temelinde
karsilagtirmasin1 yapan Energy Watch firmasinin 2011 yilinda yayinlanan, ¢ok kuvvetli hint

aksaniyla Ingilizce konusan dogrudan satis elemami bir Hintliyi betimledigi reklam (Resim
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6), Hintlileri yerdigi i¢in yogun olarak elestirilmistir. Reklamda dogrudan satis yapan Hint
asilli satig temsilcisi, miisteriye teklifini sunarken goriilmektedir. Miisteriyi ikna etmek
iizereyken hakem kostiimii giymis beyaz bir Avustralyali kadin gelerek miisteriye daha
cazip bir teklif sunar ve miisteri Avustralyali kadinin teklifini kabul eder. Reklamin
sonunda beyaz Avustralyali kadin satis temsilcisi, diidiiglinii ¢ikararak Hint asilli satis
temsilcisini oyundan atiyormuscasina bir jest yapar (Resim 7). Avustralya’da agir hint
aksaniyla Ingilizce konusan Hintli stereotipi hos karsilanmamaktadir. Bununla beraber
reklamlarla ilgili olarak, basmakalip bir sekilde belli bir 1rka ait kisilerin olumsuz sekilde
betimlenmesi ayrimecilik konusu olmaktadir. Tiim bunlara ek olarak s6z konusu reklamda
dogrudan satig eleman:1 olan Hintli karakterin tamamu ile diirlist olmamas1 Hintlileri yeren
ve kotiileyen bir durumu ortaya ¢ikarmaktadir. Kurul tiim bu nedenlerden dolay1 reklamin

ayrimcilik ve kotiilemeyle ilgili esasini ihlal ettigini belirtmistir (Advertising Standards

Bureau Review of Operations, 2011, s.30).

Resim 6: Energy Watch Reklami 1
Kaynak: http://www.youtube.com/watch?v=5uXSe617ImA, 12.04.2014.
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Resim 7: Energy Watch Reklami 2

Kaynak: http://www.youtube.com/watch?v=5uXSe617ImA, 12.04.2014.

Din Temelli Ayrimcilik: Hemen her toplumda oldugu gibi Avustralya toplumunda
da dini referanslar kullanilan reklamlar toplumun hassasiyetle yaklastigi konulardan bir
tanesidir. 2013 yilinda yayinlanan Avustralyali votka iireticisi Heaven’s Hell Industries’in
radyo reklami, ASB tarafindan dine yonelik ayrimci igerige sahip olmasi nedeniyle
hiikiimleri ihlal ettigine karar verilmistir. Reklamda arka planda ilahiye benzer bir miizik
calarken votka tirliniiniin tanitim1 yapilmaktadir. Sikayete konu olan reklamda, arka planda
¢alan ilahinin Islam dinindeki insanlar1 namaza ¢agiran ezan ile giiglii bir benzerlige sahip
oldugu tespit edilmistir. Bir alkollii icecek olan votka ile arka plandaki ezani andiran
ilahinin birlikte sunulmasi, alkollii icecekleri tiiketmeyen Miisliimanlarca saldirgan bir
tutum olarak nitelendirilmistir (Advertising Standards Bureau Review of Operations, 2013,
s.31). 2011 yilinda, Avustralya’daki Islama yénelik yanls algilar1 diizeltmeyi hedefleyen
‘My Peace’ organizasyonunun acik alan reklamlar1 tansiyonu yiiksek tartismalara yol
acmistir. Reklam Sidney’de 40 noktaya yerlestirilmis reklam panolarinda ve otobiislerde
yaymlanmistir. Reklamda ‘Isa: Islam’m peygamberi’ (Resim 8), ‘Kutsal Kuran: Son Ahit’
ve ‘Muhammed: Insanlik igin merhamet’ (Resim 9) ifadeleri yer almaktadir.
Organizasyonun amaci Avustralya toplumundaki islama yonelik yanhs algilardir.

Organizasyon Islam inancinmn ayni Hristiyanlik gibi Insanlarm iyiligi ve refahim diisiinen
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bir din oldugunun farkindaligini arttirmay1 amaglamaktadir. Kurul ilanlarla ilgili olarak,
belli bir dine ait inanglara iligkin ifadelerin, o inanglar1 paylasmayan bazi kisi ve gruplarca
saldirgan olarak algilanabilecegini belirtmistir. Ancak s6z konusu ilanla ilgili farkl

inanglara sahip kisileri yeren ya da kotiileyen saldirganca bit tutum olmadigina karar

vermistir (Advertising Standards Bureau Review of Operations, 2011, s.32).

Resim 8: My Peace Reklamu 1

Kaynak:http://muslimvillage.com/wp-content/uploads/2011/06/MyPeace-Billboards-the-
Christian-response.jpg, 13.04.2014.

Slogans The group says the blllboards will remain in place for four weeks

MUHAMMAD

MERCY TO MANKIND |JcoTGUESTONSGERANSIERSS

oh: 1300533 555 mypeace .

Resim 9: My Peace Reklami 2

Kaynak:http://www.dailymail.co.uk/news/article-1394306/Provocative-bus-adverts-
declare-Jesus-prophet-Islam-cause-anguish-Sydney.html, 13.04.2014.

Gene 2011 yilinda yayinlanan, spor miisabakalariyla ilgili bahis firmasi SportsBet

reklammda Isa’yr sorf yaparken betimleyen reklami, kimi cevrelerce Hristiyanlig
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asagiladig1 gerekgesiyle ASB’ye sikayet edilmistir. Kurul reklamda kullanilan goriintiilerin
asir1 dindar Hristiyanlar tarafindan saldirgan olarak algilanabilecegine ragmen, sorf yapan
Isa tasvirinde negatif bir durum olmadigini belirtmistir. Ek olarak reklamdaki genel
havanin neseli ve eglenceli oldugunu ifade eden Kurul s6z konusu reklamla ilgili olarak
Hristiyanlig1 asagilayici ya da Hristiyanliga kars1 ayrimeci bir tutumun olmadigia karar

vermistir (Advertising Standards Bureau Review of Operations, 2011, s.32).

Avustralya toplumu Hofstede’in Kiiltiirel Boyutlar Teorisi’ne gore yiiksek bir
hosgorili puanina sahip olmasina ragmen din ve inang gibi hassasiyet gerektiren konularda
belli kisitlamalara sahiptir. Avustralya’da daha onceki boliimlerde bahsedildigi gibi ¢esitli
inanglara mensup c¢ok sayida insan yasamaktadir. Bu nedenle Avustralya’da farkli inanglara
kars1 hosgorii kiiltiirii gelismistir. Reklam, pazarlama baglaminda dini referanslarin
kullanilmasinda hem toplum hem de reklamverenler konuya son derece hassas bir sekilde

yaklagsmaktadir.

Cinsel Tercihe Yoénelik Ayrimcilik: Avustralya’da cinsel tercihe yonelik
ayrimcilik konusunda, utandiran anlar ya da efemine karakterlerin reklamlarda
kullanilmasi, reklamin tutum ve tarzina bagl olarak her zaman ayrimcilik ya da kdétiileme
olarak nitelendirilmemektedir. Ornegin 2012 yilinda Perth Sunday Times reklaminda tasvir
edilen homoseksiiel bir moda tutkunu, homosekstiellere kars1 ayrimcilik iddiasiyla sikayete
konu olmus fakat Kurul tarafindan belli bir stereotipi neseli ve esprili bir sekilde tasvir
ettigi gerekcesiyle olumsuz bir durumun mevcut olmadigina karar verilmistir. (Advertising

Standards Bureau Review of Operations, 2012, s.37).

Bu duruma ek olarak iki erkegin balik tutarken ayni anda yem torbasina uzanmasi
ve yanlislikla el ele tutusmalar1 sonucunda olusan bu ‘garip ve gergin’ ani futboldan
bahsederek gecistirmelerini iceren kamp ve avcilik markast BCF’nin TV reklami, bazi
izleyiciler tarafindan homoseksiiellere karsi olumsuz bir tavir olarak nitelendirilmistir.
Kurul s6z konusu reklamla ilgili olarak betimlenen anin, homoseksiielligin yanlis ya da
utandirict olduguna dair a sahip Avustralya’da kisiler ifade Ozgiirliigline sahiptir. Bu
baglama gore hosgdrlii puani yiiksek olan Avustralya gibi, ekonomik olarak zengin
iilkelerde, cinsel normlara hosgoriilii yaklagilmaktadir. Bu nedenle reklamlardaki moda
diiskiinli stereotipler ya da balik tutmay1 seven, futbol izleyen heteroseksiiel stereotipler

anlayisla karsilanmakta ve toplumun ¢cogunlugu tarafindan olumsuz algilanmamaktadir.
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Istismar Edici ve Kiiciik Diisiiriicii ifadeler

AANA’nin 2.2 sayili maddesi istismar edici ve kiiciik diisiiriicii cinsellik i¢eren
goriintiileri ele almaktadir. Bu esasla ilgili sikayetlerin biiyiik bir ¢ogunlugunun kadinin
cinsel istismariyla ilgili olmasina ragmen, ¢ocuk ve erkeklerin goriintiilerinin istismar1 da
esasin alanina girmektedir. ASB’ye iletilen konuyla ilgili sikayetlerin biiyiik ¢ogunlugu
tanittim1 yapilan iiriin ve servisle ilgisiz bir sekilde, kadinin basi haricindeki viicudunun

cinsel obje olarak kullanilmasiyla ilgilidir.

ASB 2012 yilinda uygulamaya koydugu bu maddeyle ilgili olarak 2012 ve 2013
yilinda ¢ok az sayida ¢ocuk ve erkeklerin cinsel goriintiilerinin istismartyla ilgili sikayet
almistir (Advertising Standards Bureau Review of Operations, 2012, s.38). Buna karsin
daha once de belirtildigi gibi kadinin cinsel goriintiilerinin istismariyla ilgili birgok sikayet

almaktadir.

2013 yilinda yaymlanan Tremonti Miicevherleri’nin TV reklami, bacaklarindan
yukarilart goziikmeyen {i¢ ¢ift kadin bacagi icermektedir. Reklamin basinda kadinlarin
bacaklar1 ¢apraz sekildedir ve kadinlara kapali bir miicevher kutusu sunulur. Kapali kutu
sunuldugunda kadinlarin bacaklarinin ¢apraz sekilde kaldigi goriiliir (Resim 10). Daha
sonra kadinlara gene bir miicevher kutusu agik ve i¢inde miicevher varken sunulur ve
kadinlarin bacaklarinin agildigi goriiliir (Resim 11). Reklamin bitiminde dis ses ‘Tremonti
her zaman size, istediginizi getirir’ der. Reklam kadin goriintiilerinin nesnellestirilmesi ve
cinsel obje olarak istismar edilmesi konularinda bir¢ok sikayet almigtir. Kurul reklamdaki
bacak goriintiilerinin pozisyonlar: itibariyle cinsellik cagristirdigini belirtmistir. Ayrica
kadin1 viicudundan bagka bir degeri yokmus gibi, kafasiz ve suratsiz tasvir eden reklami
istismar edici olarak nitelendirmistir. Kurul bir ¢ift kadin bacaginin, reklami yapilan iiriinle
ilgisiz oldugunu belirtmis ve reklamin genel etkisinin kadin1 agagilayict ve kiigiik diisiiriicti
olmas1 nedeniyle reklamla ilgili sikayetleri onaylamistir (Advertising Standards Bureau

Review of Operations, 2013, s.32).
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Resim 10: Tremonti Miicevherleri Reklami 1

Kaynak: http://www.bordermail.com.au/story/1320057/join-the-debate-sexist-or-just-a-bit-
of-fun/?cs=11, 14.04.2014.

Resim 11: Tremonti Miicevherleri Reklami 2

Kaynak: http://www.bordermail.com.au/story/1320057/join-the-debate-sexist-or-just-a-bit-
of-fun/?cs=11, 14.04.2014.

ASB 2012 ve 2013 yillarinda kadini nesnellestiren cinsel goriintiilerini igeren
bircok reklamla ilgili sikayeti hakli bulmustur. Diger taraftan kadin viicudunu ve

gogiislerini kullanan i¢ ¢amasirt reklamlarimi eger asir1 yiikksek oranda bir cinsellik
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icermiyorsa kabul etmektedir. 2012 yilinda yayimlanan kadin i¢ ¢amasir1 markasi Pacific
Brands, Berlei Bra reklamlarinda yer alan ‘Get Your Boobs Done’ (Memelerinizi sekle
sokun) sloganiyla beraber yer alan sutyen takmis bir kadin goriintiisii (Resim 12), sikayete
konu olmasina ragmen Kurul tarafindan olumsuz olarak nitelendirilmemistir. Kurul
reklamdaki goriintiiniin kadinin yiiziinii icermeyecek sekilde kesildigini ve kadinin sutyenle
verdigi pozun agik bir sekilde sutyeni 6n plana ¢ikarmak i¢in verilen bir poz oldugunu
belirtmistir. Bu nedenle reklamdaki modelin gogsiiniin reklami1 yapilan iiriinle dogrudan bir
iligkisi olmasi nedeniyle sikayetleri reddetmistir (Advertising Standards Bureau Review of

Operations, 2012, s.38).

Cet your boobs done

YOur

in your lunch hour.

Resim 12: Berlei Bra Reklam

Kaynak:http://www.adnews.com.au/adnews/pacific-brands-ads-cleared-of-degrading-and-
objectifying-sexism, 14.04.2014.

Bunlara ek olarak Kurul, kadmin kiyafet ya da icinde bulundugu aktivite
secimlerinde kontroliin kendisine ait oldugunu gosteren reklamlar1 asagilayici ya da kiigiik

diisiiriicti olarak nitelememektedir.

Avustralya toplumu Hofstede’in Kiiltiirel Boyutlar teorisine gore kadin erkek
esitligi konusunda en esitlik¢i toplumlardan bir tanesi durumundadir. Fakat bu durum,
kadinin reklamlarda cinsel obje olarak kullanilmasini degistirmemektedir. Bunun disinda
Avustralya Hofstede’e gore eril 6zellikler gosteren bir toplumdur. Yani toplumda kadinlar
da erkekler gibi hirsli ve toplum icinde s6z sahibi durumdadir. Aynt zamanda cinsellik
iliski kurmanin bir yolu olarak algilanmaktansa bir performans olarak goriilmektedir. Bu
baglamda kadinin ve erkegin goriintiileri Avustralya reklamlarinda siklikla cinsellik
cagristiran durumlarda kullanilmaktadir. Avustralya toplumunda cinsellik mahrem olmakla
beraber utanilacak ve gizlenecek bir olgu degildir. Cinsellik uygun baglamda kullanildig1
zaman Avustralya toplumunun sosyal hayatinin bir par¢asi durumundadir. Cinsellik i¢eren
goriintiilerin ya da imalarin reklamlarda kullanimiyla ilgili olarak, goriintiilerin reklami

yapilan {iriin ya da hizmetle ilgili olmas1 ASB i¢in en 6nemli bir konudur.
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Siddet

Avustralya’da reklam etik esaslarinin 2.3 sayili maddesi reklamlarda siddet igeren
ifadeleri diizenlemeye yoneliktir. Ilgili madde siddetin mazur goriilecegi durumlar diginda
reklamlarda siddet igeren ifadeleri kati1 bir sekilde yasaklamaktadir. Zorbalik, aile i¢i siddet,
silahlar, hayvanlara yonelik acimasizlik, siddetin grafik tasviri ve kisileri strese sokan,

tiziicli betimlemeler ilgili esasin alanina girmektedir.

ASB her yil toplum saglig1 ve giivenligi konusunda farkindalik yaratmaya ¢aligan
reklamlar hakkinda sayisiz sikayet almaktadir. Kurul, toplumun saglik, giivenlik gibi son
derece dnem tasiyan konular hakkinda egitilmesi amacini tasiyan, siddet seviyesi yiiksek
grafikleri ve goriintiileri kabul etmektedir. Ilgi uyandiran zorlayici, sok etkisi yaratan detay
ve gorilntiiler, bu tip reklamlar i¢in gerekli olabilmektedir. Kurul reklamda kullanilan
siddete pragmatik yaklagsmakta, siddetin, abartili, komik, animasyon ya da gercege yakin
bir sekilde betimlenmesiyle ilgilenmemektedir. Eger siddet yukarida belirtildigi gibi mazur
goriilebilecek bir baglamda sunuluyorsa kurul tarafindan kabul edilmekte aksi takdirde

kesinlikle olumsuz olarak nitelendirilmektedir.

2013 yilinda hem internette hem de TV’de yayinlanan is giivenligi kampanyasi
cok sayida sikayete neden olmustur. Reklamda elle kullanilan bir makineyi yanlis kullanan
bir ig¢inin elini kaybetmesi gercekei bir bigimde betimlenmektedir. Reklamda is¢inin elini
makinaya kaptirmasi gosterilmemesine ragmen, makinaya sigrayan kan ve geng is¢inin aci
dolu ¢18l1g1 reklamin siddet seviyesini hayli ylikseltmektedir (Resim 13). Kurul s6z konusu
reklam i¢in ‘gereksiz bir kan tasviri kullanilmasina ragmen reklamin yetiskinlere ayrilan
yayin kusaginda yer almast ve hedef kitlesine uygun olmasi nedeniyle sikayetleri

reddetmistir (Advertising Standards Bureau Review of Operations, 2013, s.34).
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Staying silent
'\ can scar you for life.

If you're not sure, ask. m

L VTV VIV VIV 4

Resim 13: Work Safe Reklami

Kaynak:http://mumbrella.com.au/horrors-of-accidents-of-work-speak-to-young-people-
159028, 05.04.2014.

2013 yilinda yayinlanan Sussex Media’nin ‘The Bioshock’ adli bilgisayar
oyununun reklaminda yer alan, boynuna ilmik gecirilmis kiz goriintiisii sikayete konu
olmustur. Reklamda, ¢esitli patlamalar ve ¢atismalar neticesinde dlen karakterlerin ayrintili
goriintiilerinin sonunda, geng bir kiz boynunda palmiye agacindan sarkan bir ilmikle
goziikmektedir (Resim 14-15). Kurul reklamla ilgili degerlendirmesinde, reklamin her ne
kadar fantastik unsurlar icermesine ve yetiskinlere hitap eden bir yaym kusaginda
yaymlanmasina ragmen intihar konusunun mazur goriilebilir bir yaninin olmadigini ifade
etmistir. Bu nedenle reklama yonelik sikayetleri hakli bulmustur (Advertising Standards
Bureau Review of Operations, 2013, s.34).
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Resim 14: The Bioshock TV Reklami 1

Kaynak: http://www.youtube.com/watch?v=yf FuFFrWLw, 14.04.2014.

Resim 15: The Bioshock TV Reklami 2

Kaynak: http://www.youtube.com/watch?v=yf FuFFrWLw, 14.04.2014.

Avustralya toplumu Hofstede’in teorisine gore normatif 6zellikler gostermektedir.
Avustralyalilarin diisiince yapilarinin diizgiisel ve kuralsal olmasindan dolay1 davranislari

da etik ve prosediir ¢cevresinde sekillenmektedir. Bu nedenle toplum saglig1 ve giivenligi
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hakkinda egitici ve farkindalik yaratan reklamlardaki siddet seviyesi, kurallarin dogru bir
sekilde uygulanmas1 adma kabul edilmektedir. Is giivenligi ve makinalarin dikkatli
kullanimiyla ilgili reklamlar, alkollii araba kullanimimi Onleyici ya da sigara karsiti
reklamlar, cogu zaman gercek¢i ve sok edici goriintiiler igermekte ve hem kurul hem de
toplum tarafindan olumsuz olarak algilanmamaktadir. Normatif kiiltiiriin bir yansimas1 olan
sonu¢ odaklilik bu tip reklamlar1 kabul edilebilir kilmaktadir. Diger taraftan zorbalik,
hayvanlara eziyet ve silahlar gibi konular toplum ve Kurul tarafindan olumlu

karsilanmamaktadir.
Cinsiyet, Cinsellik ve Ciplakhigin Tasviri

Reklam etik esaslarinin 2.4 sayili maddesini olusturan cinsiyet, cinsellik ve
ciplakligin tasviri, ASB’ye gelen sikayetlerin biiylik cogunlugunu olusturmaktadir. ASB
ozellikle agik alan reklamlari gibi c¢ocuklarin maruz kalabilecegi ve ulagabilecegi
medyalarda bu hususta belli kisitlara sahiptir. Buna ek olarak cinsiyet, cinsellik ve
ciplakligin, reklami yapilan iiriin ya da servisle ilgili olup olmadig1 énem tasimaktadir.
Cinsel tirtinler ve i¢ ¢amasirt reklamlari i¢in cinsellik ve ¢iplaklik kullanimi daha anlasilir

olmaktadir.

Bu maddeyle ilgili ASB’ye iletilen reklamlarin ¢ogunu acik alan reklamlari
olusturmaktadir. 2008 yilinda yaymlanan SSL Avustralya’nin bir adamin bir kadim
boynundan Optiigiinii gésteren agik alan prezervatif reklami yogun olarak elestirilmis ve
ASB’ye reklamla ilgili birgok sikayet iletilmistir. Reklamdaki goriintii Avustralyalilarin
kabul edilebilirlik seviyelerini test etmekteydi. Kurul reklamin yogun olarak elestirilmesine
ragmen toplum standartlarina ulagmak i¢in prezervatif reklamlarinin desteklenmesi
gerektigini belirtmistir. Ayrica reklamdaki kuvvetli cinsellik imasinin reklami yapilan
uriinle iligkili oldugu ve prezervatif reklami yapilmasmin Avustralya’da yasal olmasi
nedeniyle Kurul sikayetleri reddetmistir (Advertising Standards Bureau Review of

Operations, 2008, s.32).

Yukarida da belirtildigi gibi cinsiyet, cinsellik ve ciplaklik kullanimi reklami
yapilan iiriin ve ya hizmetle ilgili olmasina ragmen fazla acik sec¢ik ise bu tip reklamlar
kabul edilebilirlik ¢izgisini asabilmektedir. Ornegin 2013 yilinda yayinlanan Sidney liiks
Masaj servisinin brosiiriinde bir tarafta i¢ ¢amasirlariyla poz vermis bir kadin model, diger

tarafta ise kadin modelin parmagi dudaklarimin arasinda goéziikkmektedir. Brosiirdeki
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goriintiiler Kurul tarafindan oldukga cinsellestirilmis olarak nitelendirilmistir. Ozellikle
cocuklarin reklama kolayca ulagabilmesi yiiziinden kurul reklamin uygunsuz olduguna

karar vermistir (Advertising Standards Bureau Review of Operations, 2013, s.37).

Cinsiyet, cinsellik ve ¢iplakligin tasviriyle ilgili cogu sikayet kadin goriintiilerinin
reklamlarda istismar edici bir sekilde kullanilmasiyla ilgili olmasina ragmen 2009 yilinda
yayinlanan sa¢ bakimi {izerine uzmanlasmis MUK firmasiin basili reklami elestirilere
konu olmustur. Reklamda sadece havluyla genital bolgesini kapatmis bir erkek model,
‘Muk istiyor musun? (wanna Muk?)’ ifadesiyle birlikte yer almaktadir (Resim 16). Kurul
reklama iliskin degerlendirmesinde hayli cinsellik barindiran ¢iplak erkek figiirtin, tanitimi
yapilan {iriinle bir iliskisinin olmadigini ifade etmistir. Buna ek olarak ‘MUK istiyor
musun? (wanna muk?) ifadesinin cinsellik ¢agristiran asir1 bir ifade oldugunu belirtmistir.
Ayrica reklamin ¢ocuklarin da rahatca gorebilecegi yerlere yerlestirilmesi nedeniyle
uygunuz olduguna kanaat getirmistir (Advertising Standards Bureau Review of Operations,

2009, 5.28).

wanna muk?

Resim 16: Muk Reklami

Kaynak:http://images.profileengine.com/large/426035717/muk.hair.care..official.faceboo,
05.04.2014.
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2009 yilinda yayinlanan cep telefonu melodileri saglayicist Jamba’nin TV reklami
cok sayida sikayet almistir. Reklamda erkek bir modelin, sozlerinde ‘jizz in my pants’
ifadesi gecen bir sarkiya, cinsellik ¢agristiran hareketlerle eslik ettigi goriilmektedir.
Reklamla ilgili olarak ASB’ye ¢ok sert sikayetler iletilmistir. Sikayet edenler reklamu,
bayagi, igreng, pornografik ve saldirgan olarak nitelendirmislerdir. Kurul reklamla ilgili
degerlendirmesinde ‘jizz’ ifadesinin halk arasinda spermin argo ifadesi olarak bilindigini
belirtmis ve reklamin yayin saati nedeniyle 6zellikle ¢ocuklarin izleyebilecegi bir saatte
yayinlanmasindan dolayi, reklamla ilgili sikayetleri hakli bulmustur (Advertising Standards
Bureau Review of Operations, 2009, s.8).

Cinsiyet, cinsellik ve ¢iplakligin tasviriyle ilgili reklamlarin yayin saati, bu tip
reklamlara yonelik sikayetlerin degerlendirilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Bazi
reklamlarin yetiskinlere yonelik yayin kusaginda yayimnlanmasi kabul edilebilirken aym

reklamin genel izleyiciye yonelik kusakta yayinlanmasi kabul edilememektedir.

Cocuklar istismar edebilecek cinsel goriintiilerle ilgili reklamlara hem ASB hem
de toplum tarafindan son derece itinayla yaklagilmaktadir. Bu tip reklamlarla ilgili her
sikayet Kurul tarafindan yiiksek seviyede bir ciddiyetle ele alinmakta ve incelenmektedir.
Avustralya toplumu, kesin olarak ¢ocuklarin ya da ailelerin kullanimina yonelik olmayan
iirlin ya da servislerin reklamlarinda ¢ocuklarin kullanilmasini kabul edilemez bulmaktadir.
Reklamda cocuklarin kullanilmasi {iriin ya da servisin, ¢ocuklarla ya da ailelerle iligkili
olmas1 durumunda ya da ¢ocuklarin ¢ocuksu aktiviteler yaparken goriinmesi durumunda
gerceklesebilmektedir. AANA reklam etik esaslarina gore reklamlarda cinsellestirilmis
cocuk gorintiileri hi¢bir kosulda kabul edilmemektedir ve her zaman ¢ocuklar: istismar

edici ve somiricu olarak nitelendirilmektedir.

ASB estetik bir sekilde sunulan ve iireme organlar1 goziikmeyen asirt cinsellik
icermeyen ¢iplaklig1 ¢ogu zaman kabul etmektedir. Avustralya’da 6zellikle kolonya, dus
jeli, sampuan, trag bicagi gibi reklamlar bolca ¢iplaklik icermektedir. Bu tip reklamlarla
ilgili olarak ASB’ye siklikla sikayet gelmesine ragmen, Kurul estetik, ve tirlinle uyumlu
ciplakligt olumlu karsilamaktadir. Fakat 2013 yilinda ticari araglar iizerine verilen Nude
Muse Magazin reklami bu duruma karsi bir 6rnek teskil etmektedir. Derginin reklaminda,
ozel bolgelerini sag, ya da aracin plakasiyla gizleyen estetik bir model goriilmekteydi.
Kurul genelde bu derece ¢iplaklik kullanimini kabul etmektedir. Ancak reklamin ¢ok fazla

gbze carpmasi, ticari araglarin iizerinde bulunmasi ve c¢ocuklar tarafindan goriilmesi
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nedeniyle esaslara aykir1 olarak nitelendirilmistir (Advertising Standards Bureau Review of

Operations, 2013, s.38).

Miistehcen ifadeler ve eylemlerle ilgili sikayetler ASB tarafindan ¢ogunlukla
reddedilmektedir. Ornegin 2013 yilinda yayinlanan bir kadinin parmagini yalarken
goriindiigii Avustralya Fast Food reklamu, bir ¢ift kelepcenin yer aldigi liikks evler tasarlayan
Broadway Homes reklam1 ya da kanepenin {izerinde opiigen bir ¢iftin goriindiigli Freedom
Mobilyalar1 reklamiyla ilgili sikayetler Kurul tarafindan reddedilmistir. Miistehcen ifade ve
eylemler kurnazca gizlenmis ve ¢ocuklarin anlayamayacagi sekilde sunuldugunda, ASB bu
tip reklamlar1 hassas bir sekilde degerlendirmeye almaktadir. Ornegin yine 2013 yilinda
yayinlanan Target aligveris merkezinin yeni Grinin 50 Tonu isimli i¢ ¢amasirt modellerinin
siyah beyaz agik alan reklaminda, uzanmis siyah, beyaz ve gri i¢ ¢camasirlariyla poz veren
modeller goriilmektedir (Resim 17). Reklamdaki tutum, tarz ve siyah, beyaz, gri renkler ‘50
Shades of Grey’ (Grinin 50 Tonu) adli kitaba géndermede bulundugu icin reklam sikayete
konu olmustur. Fakat Kurul s6z konusu kitabin ¢ocuklara yonelik olmadigini belirtmis,
kitabin yetigkinler i¢in olan igerigi yliziinden cocuklarin kitabin ismi ve i¢ ¢amasiri
arasindaki gondermeyi anlayamayacagindan sikayetleri reddetmistir (Advertising Standards

Bureau Review of Operations, 2013, s.38).
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$35BRA $20 BRIEF $35 SUSPENDER

Resim 17: Target i¢ Camasir1 Reklami

Kaynak: http://contactsphotography.blogspot.com.tr/2013/10/damien-pleming-for-50-
shades-of-grey.html, 05.04.2014.

Buna karsin tadilat malzemeleri pazarlayan The Tool Shop firmasinin 2011 yilinda
yaymlanan reklaminda, farkli aletler tutan ii¢ kadinin goriintiisii ‘hepsini bir arada hayal
edin’ ifadesiyle beraber verilmektedir. Reklam kadinin nesnellestirilmesi, asagilanmasiyla
ilgili olarak ¢ok sayida sikayet almistir. Kurul reklama iliskin degerlendirmesinde, reklamin
mesajinin hem ti¢ farkli aletin yaptig1 isi yapan tek bir aletin hem de {i¢ farkli kadinla aym
anda cinsel iligkinin ima edildigini belirtmektedir. Reklamdaki kadinlarin goriintiilerinin
herhangi bir ¢iplaklik ya da cinsellik igermemesine ragmen, ii¢ kadinla ayni anda cinsel
iliskinin kadinlar1 asagilayici ve ayrimci bir tutum olarak nitelendirmislerdir. Bu
nedenlerden dolay1 Kurul reklamin genel tutumunun kadini satin alinabilir ve kullanilabilir
bir nesne olarak gostermesi nedeniyle, reklamla ilgili sikayetleri hakli bulmustur

(Advertising Standards Bureau Review of Operations, 2011, s.30).
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Ayni sekilde deodorant markas1 Lynx’in 2011 yilinda yayinlanan ¢ok kisa bir sort
giyen geng¢ kadinin, rugbi sporunun kurallarint gosterdigi TV reklami kadin1 spor sahasinda
gostermedigi gerekgesiyle sikayete konu olmustur. Kurul reklamin agir ¢gekim goriintiilerle
ve kadinlarin kalca, gogiis ve kasiklarini iceren yakin plan goriintiilerle bariz bir sekilde
kadinlarin fiziksel 6zelliklerini vurguladigini belirtmistir (Resim 18). Kurul reklamin agik
bir sekilde kadinlari cinsel obje olarak gosterdigini ifade etmis ve reklamdaki fantezi

unsurunun kadinin sporcu ozelliklerini yok ettigini belirtmistir (Advertising Standards

Bureau Review of Operations, 2011, s.30).

Resim 18: Lynx Reklami
Kaynak: http://www.youtube.com/watch?v=X4tpcjl570M, 05.04.2014.

Avustralya toplumu c¢iplakligin estetik ve baglama uygun sunumuyla ilgili bir
problem yasamamaktadir. Ciplaklik, cinsellik ve cinsiyet gibi konular sosyal hayatin i¢inde
oldugu gibi reklamlarda da olagan karsilanmaktadir. Hofstede’in hosgorii / kisitlama
boyutunda degindigi gibi hosgorii puani yiiksek olan ve ekonomik olarak zengin iilkelerde
cinsellikle ilgili normlar daha esnek olmaktadir. Avustralya toplumu bu nedenle
reklamlarda kullanilan cinsellikle ilgili referanslar1 ve ¢iplakligin 6l¢iilii kullanimini kabul
etmektedir. Ote yandan 6zellikle maruz kalabilecekleri yayimn kusaklarinda ya da acik alan

reklamlarinda ¢iplaklik ve cinsellik konusunda hassas bir tutum ortaya koymaktadirlar.

178



Dil Kullanimi

AANA’nin reklam etik esaslarinin 2.5 sayili maddesi reklamlardaki dil
kullanimuyla ilgilidir. Avustralya toplumu reklamlardaki dil kullanimina kars1 muhafazakar
bir tutum sergilemektedir. Ozellikle ¢ocuklarin duyabilecegi belli sozciiklerin ve kaba

ifadelerin kullanilmasi konusunda bu tutum artmaktadir.

Kaba sozcligli ima eden kelime oyunlar1 ve imalar genellikle ASB tarafindan
uygunsuz bulunmamaktadir. 2011 yilinda yaymlanan Hyundai Truck Center reklamlarinda
kullanilan ‘Truck me’ ve ‘Trucking Good News’ ifadeleri, ima edilen gercek sozciigiin
(fuck) reklamda yer almamasi nedeniyle kabul edilebilmektedir. S6z konusu reklamda
kelime oyunu aslinda kaba bir sozciigii ima etse de, reklamdaki kelime oyunu agik bir
sekilde cocuklara yonelik olmadigindan, reklamla ilgili sikayetler ASB tarafindan
reddedilmistir (Advertising Standards Bureau Review of Operations, 2011, s.36).

ASB’nin kelime oyunlar1 ve imalarla ilgili olarak sikayetleri reddetmesinin bagka
bir onemli nedeni ise ima edilen ve izleyiciler tarafindan anlagilan kaba sézctigiin bir tehdit,

saldirganlik ya da algaltici bir anlam tasimamasidir.

Biplenmis ve ya gizlenmis kaba ve argo sozciikler reklamda kullanildigi baglama
gore degerlendirilmektedir. ASB argo ve kaba ifadelerin bu i¢imde kullanilmastyla ilgili

sikayetleri cogu durumda reddetmektedir.

F@?!, S*&t gibi sembollere gizlenen kaba ifadeler, ASB’nin olas1 sikayetleri
reddedeceginin garantisini tasimamaktadir. Ornegin 2013 yilinda yaymlanan Neon
Records’un ‘F*** me, | am Famous’ ifadeli posteri yar1 ¢iplak bir ¢iftin gorseliyle beraber
cinsel baglamda sunuldugu i¢in Kurul tarafindan sakincali bulunmustur (Resim 19). Kurul
‘F*** me’ ifadesinin ¢ok sert oldugunu ayni zamanda birgok kisi i¢in bu ifadenin
miistehcen kabul edilecegini belirtmistir. Reklamin halka ag¢ik alanlarda gosteriminin uygun
olmamasi yiiziinden reklamla ilgili sikayetleri hakli bulmustur (Advertising Standards

Bureau Review of Operations, 2013, s.39).
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Resim 19: Neon Records Reklami

Kaynak: http://mumbrella.com.au/asb-rules-against-f-me-im-famous-guetta-poster-
174381, 05.04.2014.

2011 yilinda yaymlanan fast food zinciri Nando’s un reklaminda sicak, dumani
tiiten mentileri tasvir etmek amaciyla kullanilan ‘hotties’ ifadesi, baz1 izleyiciler tarafindan
sikayet konusu olmustur. Fakat Kurul argoda fiziksel olarak etkileyici kadinlar icin
kullanilan bu tabirin, s6z konusu reklam baglaminda kadinlara yonelik olumsuz ya da
asagilayici bir kelime olmadigina karar vermistir (Advertising Standards Bureau Review of

Operations, 2011, s.29).

Dini terminolojiyi kullanan argo ifadelerin yer aldigi reklamlar dini degerleri
asagilama ya da dini degerlere saldir1 konularinda siklikla sikayete konu olmaktadir. 2013
yilinda Foxtel’in Noel cinlerinin ‘What the Hell’ (Ne oldu? Bu aptal sey nedir?) diye
haykirmasini igeren reklamlar dini degerleri algaltici oldugu gerekgesiyle sikayete konu
olmus fakat ASB reklamla ilgili degerlendirmeleri neticesinde reklamda kullanilan ‘Hell’
(cehennem) ifadesinin dini bir terim olabilecegiyle beraber Avustralya giinliik konusma
dilinin bir parcasi oldugunu belirtmistir. Bunlara ek olarak reklam neseli ve eglenceli bir
tarza sahip oldugundan dolay1 Kurul reklamda dini degerlere hakaret iceren bir durumun
olmadigini ifade etmistir (Advertising Standards Bureau Review of Operations, 2013, s.39).
Aym sekilde Red Bull’un reklam kampanyasinda Isa’y1 kullanmasi ve aym y1l Novus Oto

Camlar1 firmasmin reklaminda ‘Oh my God’ (Aman Allahim) (Resim 20) terimini
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kullanmasiyla ilgili sikayetleri reddetmistir (Advertising Standards Bureau Review of
Operations, 2012, s.44). Bu Orneklere karst 2013 yilinda Just Group’un reklaminda
kullandigi ‘OMFG’ kisaltmast ASB tarafindan c¢ok kaba ve miistehcen olarak
nitelendirilmistir. ASB kisaltmanin toplumca iyi bir bilinen bir kisaltma oldugunu belirtmis
ve kaba terimin yeteri kadar gizlenmedigi i¢in reklamla ilgili sikayetleri hakli bulmustur.
‘Oh My Fucking God’ terimi Avustralya toplumundaki ¢ogu kisi i¢in dini degerleri
asagilayan, uygunsuz bir terim olarak degerlendirilmistir (Advertising Standards Bureau

Review of Operations, 2013, s.39).

Resim 20: Just Group Reklami

Kaynak: http://www.adnews.com.au/adnews/omg-omfg-too-offensive-for-christians-rules-
watchdog, 05.04.2014.

Reklamlarda dil kullaniminda 6zellikle acik alan reklamlar1 birgok sikayete konu
olmaktadir. Cocuklarin, ailelerin gorebilecegi yerlerdeki agik reklamlar1 konusunda ASB ve

toplum Ozel hassasiyet gostermektedir.

2

Bunlarin disinda ‘boobs’, ‘ass’, ‘shut up’, ‘bloody’ (meme, ki¢, kapa ceneni,
kahrolas1) gibi argo sozciikler eger bir tehdit, saldirganlik ya da hakaret icermiyorlarsa ASB
tarafindan kabul gérmektedirler. Ornegin 2013 yilinda yaymlanan IKEA’nin TV
reklaminda erkek kardes, kiz kardesine ‘shut up’ derken betimlenmektedir. Reklam cesitli
sikayetler alsa da ASB, reklamin genel tutumunu temel alarak, kardesler arasindaki bu tip
konugmalarin saldirgan bir tavirla gergeklesmedigini belirtmistir. Ayrica ‘shut up’ ifadesi,

Avustralya giinliik konugma dilinin bir par¢asi durumunda oldugu i¢in saldirgan, tehditkar
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bir anlam tasimadigr gerekcesiyle reklamla ilgili sikayetleri reddetmistir (Advertising

Standards Bureau Review of Operations, 2013, s.39).

Daha oOnceki boliimde belirtildigi gibi Avustralya toplumunun temel
ozelliklerinden gayri resmilik ve saygisiz mizah anlayis1 sosyal hayatin her alaninda
etkisini gosterdigi gibi reklamlarda da kolaylikla fark edilmektedir. Avustralya’daki reklam
iceriklerinde hayli genis bir kabul edilebilir argo dagarcigi bulunmaktadir. Cogu argo
kelime Avustralya toplumunun giinliik konusma dilinin bir parcas1 olmus, bu nedenle argo
kelimelerin asil ima ettigi anlamlar1 yumusamistir. Hofstede’in kiiltiirel boyutlari
baglaminda Avustralya diisiik bir giic aralii puanma sahiptir. Bu durum Avustralya
toplumunda ebeveynlerin c¢ocuklarina esitiymis gibi davranmalarina neden olmaktadir.
Buna ilaveten Avustralya toplumunda Gii¢ Araligi’nin diisiik olmasinin bir gostergesi
olarak yaslilara sadece yaslt olmalarinda dolay1 bir saygi duyulmamaktadir. Son olarak
Avustralya toplumunda Hofstede’in Gii¢ Aralig1 boyutuyla ilgili olarak iletisimin dogrudan
yapildig, Ustli kapali imalarin kullanilmadigi sdylenebilir. Bu nedenlerden dolay1 sosyal
hayatta ve dolayisiyla reklamlarda gayri resmi bir islup ve argo kullanimi dikkat
cekmektedir. durum ¢ocuklarin ulasabilecegi alanlardaki reklamlarda cesitli sekillerde
kisitlanmaktadir. Hem ASB hem de toplum agik alan reklamlar1 ve genel izleyiciye hitap
eden yayin kusaklarinda reklamlarda kaba, yakisiksiz ifadelerin kullanilmasinda hassasiyet

gostermektedir.
Saghk ve Giivenlik

AANA’nin reklam etik esaslarinin 2.6 sayili maddesi saglik ve giivenlik
konulariyla ilgilidir. Madde, dogru, koruyucu giysilerin giyilmesi, bisiklet ve motorlu arag

giivenligi ve sigara, alkol, kumarla ilgili tanimlar1 kapsayan genis bir igerige sahiptir.

2008 yilinda yaymlanan Qantas Avustralya’nin internet ve Emirates
Avustralya’nin agik alan reklamlarinda kasksiz bisiklet kullanan modeller goriilmektedir.
Iki reklam da bu nedenle sikayete konu olmuslardir. Avustralya kanunlarina motosiklet ya
da bisiklet kullanirken kask takmak mecburidir. ASB bu nedenle iki reklamla ilgili olarak
sikayetleri hakli bulmustur (Advertising Standards Bureau Review of Operations, 2008,
s.34).

2008 yilinda yaymlanan IKEA’nin TV reklaminda ampuliin yanik haldeyken

degistirilmesi izleyiciler tarafindan elestirilmistir. Kurul, elektrik akimi mevcutken ampul
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degistirilmesini tehlikeli bir davranig olarak nitelemis ve reklamla ilgili sikayeti hakl

bulmustur (Advertising Standards Bureau Review of Operations, 2008, s.34).

Avustralya’da asir1 bir sekilde kumar oyunlartyla ilgilenmek toplumun belli bir
kesimi i¢in problem teskil etmektedir. Bu nedenle kumar reklamlari, toplum standartlari
geregince itinayla takip edilmektedir. Ornegin ASB, 2013 yilinda Eastside Club’m
yaymladigr reklamin, hiikiimleri ihlal ettigini belirtmistir. Reklamda Beatles grubunun
‘“Yesterday’ (Diin) sarkisinin ‘All my troubles seems so far away’ (biitiin dertlerim ¢ok
uzak goziikiiyor) sozleri esleginde kumar makinelerinin ve alkollii igecek goriintiileri
sunulmaktadir. Kurul reklamin, alkollii iceceklerin ve kumarin kisinin dertlerini
unutturacagi izlenimini yaratmasindan dolay1 reklami sakincali bulmus, ve reklamla ilgili

sikayetleri onaylamigtir (Advertising Standards Bureau Review of Operations, 2013, s.41).

Buna paralel olarak alkollii igecek reklamlarinin da toplum saghgini ve
giivenligini hige saydigi durumlarda Kurul, reklamlarin etik esaslarinin hiikiimlerini ihlal
ettigini belirtmektedir. 2012 yilinda yaymlanan Big Night Recovery adli ilacin
reklamindaki ‘asir1 alkol tiiketilen gecenin ardindan alinan {iriiniin ertesi giin sizi iste zinde
hissettirecegi’ imas1 Kurul tarafindan uygunsuz olarak nitelendirilmistir. Kurul, reklamin
asirt alkol tiiketimini tesvik ettigi gerekcesiyle reklamla ilgili sikayetleri hakli bulmustur
(Advertising Standards Bureau Review of Operations, 2012, s.46).

Hofstede’in teorisi dogrultusunda normatif / pragmatik’lik boyutu AANA’nin etik
esaslarinin 2.6 sayili maddesiyle ilgili sikayetlerin nedenini agiklamaktadir. Toplum
sagligim1 ve giivenligini korumaya yodnelik olan ilgili madde genel itibariyle, isle ilgili
prosediirlere ve kurallara uymay1 gerektirmektedir. ASB bu maddeyle, bisiklet, motosiklet,
otomobil gibi araglarin giivenlikli siirligii, is makinalarmin kurallara uygun kullanimi, basit
tadilatlarin dogru ve 6zenle yapilisi, belli isler i¢in uygun kiyafetlerin giyimi gibi toplumun
saglhigim1  ve giivenligini koruyan uygulamalarin reklamlarda dogru bir sekilde
yansitilmasin1 amaglamaktadir. Avustralya toplumu kiiltiirel boyutlar teorisine gore
normatif bir toplumdur. Avustralyalilar sosyal kurallara son derece baghdur. isleri kuralina
gore yapar ve prosediirleri takip ederler. Bu nedenle reklamlardaki saglik ve giivenlikle

ilgili meselelere karsi hem toplum hem de ASB son derece duyarli durumdadir.
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Yiyecek I¢cecek Reklamlar

Yiyecek ve icecek reklamlariyla ilgili sikayetler AANA’nin yiyecek ve i¢eceklerle
ilgili esaslar1 dogrultusunda ASB’ye iletilebilecegi gibi Responsible Children’s Marketing
Initiative - RCMI ve Australian Quick Service Restaurant Industry Initative - QSRI’da
iletilebilmektedir. ASB sikayetleri degerlendirirken reklamlardaki iddialarin dogruluk ve
kesinligini gz oniine almaktadir. Ornegin 2013 yilinda yaymlanan Seven Eleven
reklaminda, sadece tatlandirict igeren ‘Slurpee’ iiriiniiniin, meyve goriintiileriyle beraber
tanitilmasi sikayete konu olmustur. ASB reklami aldatici olarak niteleyerek, reklamla ilgili
sikayetleri hakli bulmustur (Advertising Standards Bureau Review of Operations, 2013,
s.45).

2009 yilinda Burger King’in Avustralya’daki temsilcisi olan Hungry Jacks’in
cocuklara yonelik yeni meniisiiniin ‘saglikli se¢cim’ sloganiyla yayinlanan reklami sikayete
konu olmustur. Meniiniin QSRI’'nin ilgili maddesinin gerekliliklerini karsilayamamasi
nedeniyle ASB tarafindan reklama yonelik sikayetler hakli bulunmustur (Advertising
Standards Bureau Review of Operations, 2009, s.35).

Yiyecek icecek reklamlarina iliskin sikayetlerin biiyiik bir boliimiinii reklamdaki
iddialarin yaniltic1 aldatic1 olmasi olugturmaktadir. Reklami1 yapilan {irtinlerin ‘hormonsuz’,
‘taze’, ‘taze pismis’ gibi ifadeler icermesi bu iddialarin dogrulugunu gerektirmektedir. Aksi

takdirde bu tip reklamlar sikayet konusu olmaktadir.

Yiyecek ve igecek reklamlariyla ilgili sikayetlerin diger Onemli bir kismini
tanittim1  yapilan {rliniin - reklamdaki gorseliyle, gercek boyutlarinin  uyugmamasi
olusturmaktadir. Bu konuyla ilgili son yillarda ASB’ye ulasan ¢ok az miktarda sikayet

ulagmustir.

Yaniltict aldatici reklam iddialar1 hemen hemen her toplumun hassas oldugu
konulardan bir tanesidir. Reklam iddialarinin dogru ve kesin olmasi toplumun ve reklam
denetim mekanizmalarinin bu konudaki duyarliliklarma bagli durumdadir. Avustralya’da
iriin bazinda sikayetler incelendiginde 2013 yili haricinde, en ¢ok sikayet konusu olan
reklamlarin yiyecek ve icecek reklamlari oldugu goriilmektedir. 1998 yilinda toplam
sikayet edilen reklamlarin % 16.70’ini yiyecek icecek reklamlari olusturmaktadir. Bu
oranin takip eden yillarda % 11’in altina diismemekle beraber zaman zaman % 20’nin

iizerine ciktigr goézlemlenmektedir. Yiyecek igecek reklamlarma iliskin tiim sikayetler,
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reklamlarin aldatict yaniltict olduguyla ilgili degildir. Hatta yaniltict yiyecek icecek
reklamlarina iligskin sikayetler 2011 yilinda % 8’lik en yiliksek oraninin disinda, toplam
sikayetler igerisinde % 2-4’likk bir dilim arasinda yer almaktadir. Bu durum
Avustralya’daki yiyecek icecek sektoriindeki reklamverenlerin, reklamdaki iiriinle ilgili
iddialara son derece dnem verdigini gostermektedir. Bu durumu reklamverenlerin iiriiniin
icerigi, sunus biciminin gercek boyutunu ve seklini yansitmasi, {irline ek olarak verilen

hediyeler ya da 6zel kampanyalar konusunda itinayla hareket ettiklerini kanitlamaktadir.

Motorlu Tasit Reklamlarn

Avustralya’da motorlu tasit reklamlariyla ilgili sikayetler Federal Chambers of
Automobile Industries - FCAI'nin etik esaslarinin kapsaminda degerlendirilmektedir. Son
iic yilda Avustralya’da bu konuya iliskin sikayetlerin sayisinda devamli bir artis
gozlenmektedir. 2011 yilinda motorlu tasit reklamlarina yonelik 23 sikayet s6z
konusuyken, bu rakam 2012 yilinda 80’e, 2013 yilinda ise 105’e ¢ikmustir. 2013 yilinda
sikayete konu olan 24 reklam bulunmaktadir. Bu reklamlardan sekizinin FCAI’nin reklam

etik esaslar1 hiikiimlerini ihlal ettigi kaydedilmistir.

Asirt hizli siirlisiin tasvir edildigi ya da ima edildigi reklamlar, FCAI’nin etik
esaslarmi ihlal etmektedir. Buna ek olarak rekabetci siiriisiin betimlendigi reklamlar
tehlikeli slirlis mesaji verebilmektedir. Motorlu tasit reklamlarinin sis farlari, emniyet
kemeri ve sinyaller gibi tim uygulanabilir trafik kurallarina uymasi zorunludur. Trafik
kurallarini ihlal eden reklamlar ayn1 zamanda FCAI'nin etik esaslarin1 da ihlal etmektedir.
Motorlu tasit reklamlariyla ilgili sikayetlerin biiylik ¢ogunlugunu asir1 hizli siiriis ve
tehlikeli siirlis olusturmaktadir. Asir1 hiz halinde seyretmek, ani ve hizli yon degistirmek,
ayrintilh  ve gereksiz bir sekilde ¢arpisma anlarinin tasviri, aracin kontroliiniin
kaybedilmesinin ayrintili bir sekilde betimlenmesi hizli siiriis ve tehlikeli siiriis tanimlarinin

icerigine girmektedir.

2013 yilinda yayinlanan seyir halindeki bir aracin savrularak 90 derece donmesini
iceren Chrysler Avustralya’nin TV reklami, tehlikeli siiriis icerdigi gerekcesiyle sikayet
edilmistir. Kurul aracin agir1 hizli yol aldigin1 gosteren bir kanit olmamasina ragmen hizli
vites degisimi, kiikreyen motor sesiyle beraber verilen gorsellerin asir1 hizli bir siirlis imast

tasidigin1 belirtmistir. Bu nedenle FCAI'nin etik esaslar1 baglaminda tehlikeli siiriis
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nedeniyle, reklamla ilgili sikayetler kabul edilmistir (Advertising Standards Bureau Review

of Operations, 2013, s.50).

2012 yilinda yayinlanan Volvo’nun TV reklaminin da ayni sekilde esaslar1 ihlal
ettigine karar verilmistir. Reklamda aracin ani bir sekilde 180 derece dondiigii
goriilmektedir. Kurul reklamla ilgili olarak, aracin gercek hizina dair bir veri olmamasina
ragmen, gaz pedalina basilmasini ve motordaki devirin artisin1 igeren goriintiilerin,
diisiincesiz ve dikkatsiz siirlis bigimiyle beraber sunulmasini tehlikeli siiriis olarak
niteleyerek, reklamin etik esaslarini ihlal etti§ine karar vermistir (Advertising Standards

Bureau Review of Operations, 2012, s.54).

Bu orneklerin diginda sisli ya da puslu bir hava durumu olmamasina ragmen sis
farlar1 yanan bir araci iceren 2012 yilinda yayinlanan Chrysler reklami, trafik kurallarina
aykirilik gerekgesiyle, seyir halindeki aracin icinde yliksek sesle sarki soylen kisilerin
bulundugu Kia reklami, siiriiciiniin dikkatinin dagilabilecegi gerekcesiyle sikayete konu

olmustur.

2013 yilinda FCAI'nin etik esaslar1 kapsaminda en ¢ok sikayet alan Nissan TV
reklamidir. Reklamda bir kadin yolcu tarafindan hastaneye yetigsmek i¢in sehir i¢i trafiginde
otomobili hizli siirmesi i¢in cesaretlendirilen erkek siiriicii gortilmektedir. Daha sonra
otomobilin hastanenin kapisinin dniinde durdugu goriilmekte ve siiriicii ‘su ana kadar ki en
hizli siirtisleri’ oldugunu sdylemektedir. Reklamin sonunda kadin sahte hamilelik torbasini
cikarmakta ve otomobil 6n planda kalacak sekilde hastanenin 6niinde kucaklasirlar (Resim
21). Reklamla ilgili sikayetler, sehir i¢i trafiginde asir1 ve dikkatsiz siiriis ve bu giivenliksiz
siiriiglin  bahanesi olarak sahte bir hamilelik senaryosunun gdsterilmesi {izerinde
odaklanmaktadir. Kurul reklamdaki goriintiilerin ve isitsel efektlerin beraber kullaniminin,
sehir icinde uygunsuz, dikkatsiz ve tehlikeli siirlisli tesvik ettigini ifade etmistir. Kurul
ayrica reklamdaki erkegin ‘su ana kadar ki en hizli siirlistimiizdii’ ifadesinin bu dikkatsiz ve
tehlikeli siirlisii her zaman yaptiklar1 ve her defasinda daha hizli siirmeyi hedeflediklerini
gosterdigini belirtmektedir. Kurul tiim bu nedenlerden dolay1 reklamla ilgili sikayetleri

hakli bulmustur (Advertising Standards Bureau Review of Operations, 2013, s.51).
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Resim 21: Nissan Reklami

Kaynak: http://mumbrella.com.au/nissans-fake-race-to-hospital-ad-gets-banned-a-second-
time-170547, 06.04.2014.

Motorlu tasit reklamlarma iligkin sikayetler Hofstede’in ‘normatif / pragmatik’lik
boyutu kapsaminda agiklanabilmektedir. Avustralya toplumu daha 6nce de belirtildigi gibi

normatif Ozellikler tagiyan bir yapiya sahiptir. Kurallar ve prosediirler Avustralya’daki
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sosyal hayati sekillendirmekte ve tiim bireyler kurallara ve prosediirlere uymaktadir.
Motorlu tasit reklamlarindaki trafik kurallarinin hem toplumun sikayetler yoluyla hem de
denetim kurumlarinca siki bir sekilde denetlenmesi bu normatif yapinin reklam alanindaki
bir yansimasit olarak yorumlanabilmektedir. Reklam icerigindeki goriintiilerle beraber ses
efektlerinin ve reklamim kurgusunun ayrintili analizleri, trafik kurallar1 baglaminda
toplumun giivenliginin ihlal edilip edilmedigini ortaya koymaktadir. Ozetle Avustralya
toplumunun motorlu tasitlar reklamlart konusunda normatif bir tutum i¢inde oldugu ve

konuya hayli duyarli olduklar1 sdylenebilmektedir.

5.2.3.4 Tiirkiye’de Reklamlara Yonelik Sikayetlerin Degerlendirilmesi

Tiirkiye’de reklamlarin denetimiyle ilgili olarak Radyo ve Televizyon Ust Kurulu
- RTUK ve Reklam Kurulu idari denetimi, Reklam Ozdenetim Kurumu - ROK ise
Ozdenetimi olusturmaktadir. Kabul edilemez reklam igerikleriyle ilgili sikayetler,
vatandaglar tarafindan bu ii¢ kuruma da iletilebilmektedir. Tiirkiye’de reklamlarla ilgili
olarak en cok sikayet RTUK e iletilmektedir. RTUK e iletilen sikayetlerle ilgili verilere
gecmeden o6nce Reklam Ozdenetim Kurumu’na iletilen sikayetlerin yillara gore

dagilimlarinin incelenmesinde fayda olacaktir.

Reklam Ozdenetim Kurumu’na iletilen Sikayetler: Reklamverenler dernegi,
reklamcilar dernegi ve reklam mecralarinin, kabul edilemez reklam igeriklerine yonelik
olusturduklart ROK, Tiirkiye’de 1994 yilindan beri Uluslararasi Reklam Uygulama
Esaslari'na aykir1 bulduklar1 reklamlarin diizeltilmesini ya da yaymlanmamasin
reklamvereninden talep etmektedir. Onceki boliimlerde belirtildigi gibi ROK’iin
reklamverenler, reklam ajanslar1 ya da medya saglayicilari tizerinde herhangi bir yaptirimi
bulunmamaktadir. ROK Tiirkiye’de reklam 6zdenetimi bilincinin yerlesmesi igin ¢alismalar

yapan bir etik hizmet platformudur.

Tiirkiye’de reklamlarin denetimi agirlikli olarak Reklam Kurulu ve RTUK
kanaliyla, idari denetim olarak gerceklesmesine ragmen, ROK Tiirkiye’deki reklam
6zdenetiminin temsilcisi durumundadir. ROK e iletilen bildirimlerin, RTUK ya da Reklam

Kurulu’na iletilen bildirimlerle karsilastirildiginda oldukc¢a az oldugu goriilmektedir.

Tablo 7 2001-2013 yillar1 arasinda ROK ’na iletilen reklamlarla ilgili sikayetlerin
kaynagina gore dagilimini icermektedir. Buna gore verilerin toplanmaya baglandigi 2001

yilinda, 21 tanesi rakip firmalardan olmak {izere toplam 28 sikayet ROK ’e iletilmistir. 2005
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yilina kadar ROK e iletilen sikayetler 100’{i gegmezken, 2005 yilinda 298, 2007 yilinda
395 ve 2008 yilinda 537 bildirim ROK’e ulasmistir. Son ii¢ yilda ise ROK, 2011 yilinda
633, 2012 yilinda 682 ve 2013 yilinda 585 sikayeti degerlendirmeye almistir. 2013
yilindaki %]14’liik diisiis hesaba katilmazsa genel olarak ROK’e iletilen sikayetlerin

sayisinda diizenli bir artigin oldugu sdylenebilir.

Tablo 7: ROK e iletilen Sikayetlerin Kaynagma Gore Dagilimi

2001 | 2002 | 2003 | 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Adet | Adet | Adet | Adet | Adet | Yiizde | Adet | Yiizde | Adet | Yiizde | Adet | Yiizde | Adet | Yiizde | Adet | Yiizde | Adet | Yizde |Adet| Yizde |Adet|Yizde
Rakip firma bagvurusu 21 22 32 64 93 [3121]| 85 | 3542 | 111 | 261 | 114 [2123 | 111 | 204 | 150 [ 2641 | 154 | 2433 141 | 2067 | 147 | 2513
Tiiketici bagvurusu 5 12 34 28 [144 | 4832 | 81 | 3375|105 | 2658 | 176 [ 32.77 | 145 | 26,65 | 106 | 18.66 | 105 | 16.59 149 | 2185 | 114 | 1949
Degerlendirmeye alinmayan
tiketici bagvurulan Q Q Q Q 3 1.01 67 | 2792 | 175 | 443 | 212 | 3948 | 241 | 443 | 287 | 52.29 | 364 57.50 389 | 57.04 | 321 [ 54.87
Meslek kuruluglar bagvurusu g 0 4 7 Q 0 ] 2.92 2 0.51 7 1.3 ] 11 7 1.23 S 0.79 3 0.44 3
Kurul'un kendiliginden ele aldigi| 2 2 3 2 58 |19.46 1 2 051 | 28 521 | #1 7.54 8 1.41 5 0.79 0 0.0 Q
Toplam 28 36 17 102 | 298 | 100% | 240 | 100% | 395 | 100% | 537 | 100% | 544 | 100% | 568 | 100% | 633 100% 682 | 100% | 585 [ 100%

Kaynak: Reklam Ozdenetim Kurumu

ROK, Avustralya’daki reklam o6zdenetim kurumu Advertising Standards
Bureau’dan farkli olarak, hem tiiketicilerden hem de rakip firmalardan gelen sikayetleri
degerlendirmektedir. Sikayetler kaynagma gore incelendiginde, rakip firma sikayetlerinin
%20-35 arasinda bir paya sahip oldugu goriilmektedir. ROK, tiiketicilerden gelen, etik
esaslar1 kapsaminda olmayan, Kurul’un ¢aligma alan1 disindaki sikayetleri degerlendirmeye
almamaktadir. Ozellikle 2007 yilindan sonra toplam sikayetlerin en biiyiik kismini bu tip
degerlendirmeye alinmayan tiiketici sikayetleri olusturmaktadir. Son {i¢ yilda
degerlendirmeye alinmayan sikayetlerin oran1 2011 yilinda % 57.50, 2012 yilinda % 57.04
ve 2013 yilinda % 54.87’dir. ROK reklamlarim yerlestirilmesi, siiresi ya da reklamlarin ses
siddeti gibi konularla ilgilenmemektedir. Bu nedenle bu tip sikayetler degerlendirmeye

alinmamaktadir.

Tablo 8 Reklam Ozdenetim Kurumu’na 2001-2013 yillar1 arasinda iletilen
sikayetlerin esaslara aykiri olup olmadigimi gostermektedir. ROK’iin degerlendirmeleri
neticesinde esaslara aykirt bulunan reklamlarin sayisi, 2005 yilma kadar reddedilen
sikayetlerden daha fazla durumdadir. 2005 yilindan sonra ise ROK sikayetlere yonelik
degerlendirmelerinde ¢cogunlukla esaslara aykir1 bir duruma rastlamamaistir. Bu durum 2011
yilinda % 62.83’liikk oranla en {ist seviyededir. Ote yandan 2013 yilinda esaslara aykiri

bulunan sikayetlerin oraninda 6nemli bir artis yaganmaistir.
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Tablo 8: ROK e letilen Sikayetlerin Degerlendirme Sonuglaria Gére Dagilimi

Sikayetlerin Dagilimi

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Esaslar'a aykiri bulunan 19 27 48 64 98 72 91 134 145 130 98 17 141
Esaslar'a aykiri bulunmayan 9 9 29 29 133 163 113 187 158 137 169 173 115
Incelenen 0 0 0 3 3 1 1 4 0 4 1 0 0
Yargiya Intikal 0 0 0 0 0 0 " 0 0 0 0 3 0
Karsilikli Anlagma 0 0 0 0 6 4 4 0 0 0 0 0 8
Toplam 28 36 77 96 240 240 220 325 303 271 269 293 264

Kaynak: Reklam Ozdenetim Kurumu

Tablo 9 ROK’e iletilen bildirimleri yillara gére nedenlerine gore dagilimini
gostermektedir. Buna gore ROK, iletilen bildirimleri 20 ana bashk altinda
degerlendirmektedir. Sikayetler nedenlerine gore incelendiginde, sikayetlerin agirlikli
olarak ‘Dogruluk’ ve ‘Kanitlama / Destekleme’ bagliklar1 altinda toplandigi goriilmektedir.
2013 Yilinda toplam reklamlara yonelik sikayetler icinde ‘Dogruluk’ nedeniyle ROK’e
iletilen sikayetler % 56 ve ‘Kanitlama / Desteleme’ ile ilgili sikayetler % 22’lik paya
sahiptir. Benzer sekilde 2012 yilinda bu iki konuyla ilgili sikayetler % 56 ve % 20’lik
seviyededir. Daha onceki yillar incelendiginde ‘Dogruluk’ ve ‘Kanitlama / Destekleme’
nedeniyle ROK’e iletilen sikayetler toplam sikayetlerin en az % 68’ini olusturdugu
goziikmektedir. Bu iki konunun ardindan ‘Kotileme’, ‘Yasallik’, ‘Karsilagtirmali

Reklamlar’, ‘Cocuklar ve Gengler’ ve ‘Ahlaka Uygunluk’ konular1 gelmektedir.
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Tablo 9: ROK ’e iletilen Sikayetlerin Nedenlerine Gore Dagilimi

Sikayetlerin Nedenlerine Gore Dagilimi

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Temel likeler (Yasallik) 0 2 2 6 10 g 13 22 10 14 15 16 11
Ahlaka Uyguniuk 0 0 B 3 15 14 8 15 6 6 9 7 7
Durustiak 3 2 0 1 b 2 5 10 10 7 4 6 3
Toplumsal Sorumiuluk 10 18 23 2 7 7 8 18 11 - 1 9 B
Dogruluk 18 22 55 83 143 107 141 211 182 182 181 216 215
"Bedava", "Garanti” Sozcuklerinin
Kullanimi 0 0 0 0 1 0 0 0 2 8 7 2 2
Kanitlama/Destekleme 0 0 0 43 57 66 55 89 108 70 82 79 85
Rexlamlann Ayirt Ediimesi 1 0 1 1 2 3 0 1 4 B 3 3 3
Rexiamin Kimligi 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
Kargilagtirmal Reklam 4 3 B 6 7 5 12 17 9 14 13 7 8
Kétuleme 4 3 1 4 18 8 10 30 19 1 286 26 21
Tanikh Reklam 0 0 1 1 1 1 1 0 0 1 3 0 0
Ozel (Kigise!) Mulkiyetin
Gosterilmesi veya Taklidi 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0
Ticari ltibardan Haksiz
Yararlanma 0 0 3 0 2 B 2 0 0 1 0 0 1
Takit 0 1 5 4 5 B 7 1 5 13 4 2 5
Guvenlik ve Saglik 0 1 0 0 0 3 1 3 0 2 1 0 1
Cocuklar ve Gengler 1 2 8 3 2 16 19 19 15 12 11 13 13
Cevreye lligkin tutum 0 0 0 0 0 2 1 0 1 0 0 0 0
Verinin Korunmas: ve Kigilik
Haklarina Saygi 0 0 0 0 0 0 0 0 - 0 1 0 0
Musgter: Isteklerine Sayq 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1
Toplam 41 55 108 157 294 249 283 436 397 357 374 388 381

Kaynak: Reklam Ozdenetim Kurumu

ROK’e reklamin igerigindeki iddialarin dogrulugu, adilligi gibi rekabet
konulariyla ilgili meselelerin iletilmesindeki ana neden, ROK’iin tiiketici sikayetlerinin
yaninda rakip firma sikayetlerini beraber degerlendirmesidir. Firmalar haksiz rekabete
neden olabilecek reklamlar ilgili son derece hassas bir tutum izlemektedirler. Bunun
yaninda tiiketiciler de ROK ’e ilettikleri sikayetlerinde, RTUK ten farkli olarak, reklamlarin
dogrulugu ve reklamin igerdigi iddialarin ispati gibi konular1 agirlikli olarak tercih

etmislerdir.

Tiirkiye’de reklamlarla ilgili sikayetler genellikle idari denetim organlarina
iletilmektedir. 2013 yilinda reklamlarla ilgili ROK’e, 585 bildirim ulasirken bu rakam
RTUK igin 15.407 dir. Aradaki bu ciddi fark Tiirkiye’de reklam &zdenetiminin, reklamlarin
denetimi hususunda hala s6z sahibi olmadigmi gostermektedir. Bu nedenle reklamlara
yonelik sikayetler baglaminda Tiirk toplumunun kiiltiirel duyarliliklarinin saptanmasi

konusunda, RTUK daha saglikli bir veri kaynagi durumundadir.
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RTUK’e iletilen Sikayetlerin Incelenmesi: Calismada RTUK’e iletilen
sikayetler cercevesinde reklamlarin analizleri yapilmis ve Tiirk toplumunun reklamlara
yonelik sikayetler dogrultusunda kiiltiirel duyarliliklar1 saptanmaya c¢alisilmistir. RTUK
uzmanlar tarafindan yapilan dogrudan denetim, ‘ALO RTUK 178’ izleyici denetimi,
RTUK web ve RTUK e-posta kanallarindan gelen izleyici sikayetleriyle radyo ve TV

yayinlariyla ilgili denetimlerini ger¢eklestirmektedir.

Sikayetlerin énemli bir kismii olusturan ‘Alo RTUK 178’ servisi vatandaslara
telefonla ‘canli cevap verme’ sistemiyle ¢alismaya 1998 yilinda baglamistir. 1999 yilinda
sesli yamit sistemiyle hizmet vermeye baslayan ‘Alo RTUK 178 servisi, ‘RTUK {letisim
Merkezi’ olarak 2006 yilindan bu yana operatorler aracilifiyla vatandasa birebir cevap
verilmesi yOntemiyle calismaktadir (Radyo TV Yayinciligi Sektér Raporu 2014: 21).
RTUK genel izleyicilerden sikayet aldii gibi rakip firmalardan gelen sikayetleri de
incelemeye almaktadir. Bununla beraber sadece program igerikleriyle ilgili konular1 degil
ayni zamanda programlarin yayin saati, yayimn sikligi, ses siddeti gibi sunus bigimleriyle
ilgili iletileri de incelemeye almaktadir. Bu sebeplerden dolayr RTUK, Avustralya’daki

0zdenetim organi Advertising Standards Bureau’dan farklilasmaktadir.

RTUK Iletisim Merkezi’'ne gelen bildirimler, RTUK internet  sayfasinda
olusturulan form ve e-posta adresine gelen bildirimler donemsel olarak toplanmakta ve

istatistiksel veri olarak toplumla paylagilmaktadir.

Radyo ve TV reklamlariyla ilgili olarak izleyicilerden gelen sikayetlerin son alt1
yilina bakildiginda 2008 yilinda 8.586 olan sikayetlerin 6zellikle son ii¢ yilda biiyiik bir
artig gostererek 2011 yilinda 16.364, 2012 yilinda 12.587 ve 2013 yilinda 15.407’ye ¢iktig1
gozlemlenmektedir. RTUK, bir reklama iliskin birden fazla sikayet bildiriminin olmasi
nedeniyle dogru bir siniflandirma yapabilmek igin ‘Inceleme Kriterleri Listesi’
kullanmaktadir. Buna gore sikayetlerle ilgili olarak birden fazla inceleme konusunun
dikkate alinmasiyla ulasilan rakamlar Tablo 10°da inceleme kriterleri siitununda yer

almaktadir:
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Tablo 10: 2008 — 2013 Yillar1 Arasinda RTUK e Iletilen Sikayetlerin Adedi

Reklam Toplam Inceleme Toplam
Kusaklariyla Ilgili | Sikayetler Kriteri Adedi _ Sikayetler
Sikayet Adedi I¢indeki Pay1 % I¢indeki Pay1 %
2008 8.586 10 18.215 14
2009 6.262 9 13.451 11
2010 6.246 7 13.013 7
2011 16.364 14 34.247 14
2012 12.587 12 20.724 11
2013 15.407 13 35.949 16

Kaynak: RTUK Kamuoyu ve Yayin Arastirmalar ve Olgme Dairesi Baskanlig

RTUK’e iletilen sikayetlerin kag tanesinin onaylandigi ka¢ tanesinin
reddedildigiyle ilgili bir kayda ulasilamamaktadir. Ayn1 sekilde sikayet edenlerin bolgelere
gore dagilimi, yas araliklar1 ve cinsiyetleri gibi demografik 6zelliklerini i¢eren bir kayit da
tutulmamaktadir. S6zkonusu verilerin eksikligi calismanin konusunu olusturan Tiirkiye ve
Avustralya karsilastimasini zorlastirmakla beraber Tiirkiye i¢in reklam sikayetleri yoluyla

kiiltiirel bir saptama yapmay1 gli¢lestirmektedir.

Daha once de bahsedildigi iizere RTUK, tim radyo ve TV yaynlarim
denetlemektedir. Bu nedenle RTUK’e sadece reklamlarla ilgili degil ayni zamanda,
haberler, dramatik diziler, spor programlari gibi diger konularda da bircok sikayet
ulagsmaktadir. Toplumun reklamlara olan ilgisinin belirlenmesinde reklamlarla ilgili
sikayetlerin toplam RTUK e iletilen bildirimler arasindaki pay1 énem teskil etmektedir.
Tablodaki Reklamlarla ilgili sikayetlerin, toplam yayinlarla ilgili bildirimlerin i¢indeki pay1
incelendiginde, 2008 yilinda % 14 ile dramatik dizilere yonelik sikayetlerin ardindan
reklamlarin az bir farkla ikinci sirada yer aldig1 goriilmektedir. 2009 yilinda benzer sekilde
reklamlar % 11’lik payla en ¢ok sikayet edilen ikinci proram tiirii olmustur. 2010 yilinda
reklam kusaklartyla ilgili sikayetler dort puanlik bir diisiis gosterek % 7°lik bir paya
gerilemesine ragmen gene dramatik dizilere yonelik sikayetlerin ardindan en ¢ok bildirim
alan program tiirii olmustur. 2011 yilinda toplam 1.946 sikayet alan ‘118 33 bilinmeyen
numaralar’ servisiyle ilgili reklam yiiziinden, reklam kusaklariyla ilgili sikayetlerin pay1

biiyiik bir artis gostererek % 14’e ¢ikmis ve en ¢ok sikayet edilen ikinci program tiirii
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olmustur. 2012 yilinda ise dramatik diziler ve spor haber programlariyla ilgili sikayetlerin
ardindan % 11°lik pay ile en ¢ok sikayete konulan ii¢lincli program tiirii olmustur. 2013
yilinda reklam kusaklartyla ilgili sikayetler bes puanlik bir artig gostermis ve % 16’lik pay
ile incelenen donem i¢indeki en yiliksek oranina ulagmistir. Bu veriler 1s1ginda Tiirk
toplumunun reklam kusaklaria kars1 duyarli oldugu ve bu hususta hem nicelik hem nitelik

bakimindan kabul edilemez durumlart RTUK ’e ilettikleri goriilmektedir.

RTUK reklamlara yonelik, hem niteliksel hem de niceliksel nedenlerden dolay1
gelen sikayetleri kabul etmektedir. Yani reklam siireleri, reklam kusaklarinin siklig1 gibi
nicelikle ilgili konularin yaninda, reklamin icerigiyle ilgili niteliksel sikayetler de izleyiciler
tarafindan RTUK e iletilebilmektedir. Bu baglamda 2008-2014 (alt1 aylik) yillar1 arasinda
RTUK ’e iletilen reklamlarla ilgili toplam 151.004 sikayetin, %8’ini, reklammn siiresi ve
yerlestirmesiyle ilgili niceliksel konularin olustugu goriilmektedir. Bunun disinda kalan
toplam 138.754 sikayeti, reklamin icerigiyle ilgili konular olusturmaktadir. Buna gore
Tablo 11 2008-2014 (alt1 aylik) yillar1 arasinda radyo ve TV reklamlarina iliskin, RTUK e

iletilen sikayetlerin nedenlerini igermektedir.
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Tablo 11: 2008 — 2014 (alt: aylik) Yillar1 Arasinda RTUK e Iletilen Sikayetlerin Nedenleri

Sikayetkerin Nedenleri Sikayetlerin Sayisi Sikayeterin Orani
Reklamin Niteligi 62188 41%
Cocuk ve Genglerin Gelisimlerini Olumsuz Etkileyebilecek

programlar 16567 11%
Program Kaldirilsin 16041 10%
Reklamin Niceligi 12251 8%
Toplumda Ozgiirce Kanaat Olugsmasina Engel Olmak 11121 7%
Cinsellik ve mistehcenlik 9165 6%
Tark Aile Yapisina ve Ahldka Aykirilik 6453 4%
Genel Ahlaka ve Ailenin Korunmasi ilkesine Aykirilik 4344 3%
Toplumsal Psikoloji 2810 2%
Irk, dil, din, cinsiyet, sinif, bélge ve mezhep farkliliklarini toplumda

nefret duygulari... 1258 1%
Milli ve manevi degerlere aykirihk 1228 1%
Kisilik Haklarini ihlal ve iftira— Hakaret 996 1%
Oneri/istek 392 1%
Siddeti Ozendirici veya Kaniksatici Yayin 851 1%
Tarkgenin Dogru Kullanimina Aykiri Yayin 767

Kisiye Yonelik Sikayet (Sunucu ya da Katilimci) 714

Segim Yasaklarina Aykirilik 671

Kumar ve Bagimlilik Yapici Madde Kullanimina Ozendirici 642

Argo/Kuflr/Kotu S6z 536

Yabanci Dil/Yabanci Kelime Kullaniimasi 252

RTUK Uygulamalari-Olumsuz 220

Irk, renk, dil, din, tabiiyet, cinsiyet, 6zurlullk, 193

Cocuk ve Genglere Yonelik Istismar ve Siddet 165 3%
Tek Y&nlG Siyasi Parti Propagandasi 136

Gugsiz ve Ozirlulere Yonelik Istismar ve Siddet 70

Egitime aykin ve zararl yayin 70

Hukukun UstiinlGgl ve Tarafsizhiga Aykin Yayin 64

Programlarin Tekrar Tekrar Yayinlanmasi 55

RTUK Uygulamalari-Olumlu 53

Begeni 47

Kadinlara Yénelik Baski ve [stismar 36

Toplam 151004 100%

Kaynak: RTUK Kamuoyu ve Yayin Arastirmalar ve Olgme Dairesi Baskanlig

Tablo 11, 2008-2014 (alt1 aylik) donem i¢indeki kiimiile rakamlar1 icermektedir.
Verilere gére RTUK’e iletilen reklamlara iliskin sikayetlerin %41’ini olusturan
‘Reklamlarin  Niteligi® ile ilgili bildirimler, reklamlarin igerigiyle ilgili konulari
kapsamaktadir. Tablodaki igerikle ilgili diger nedenler ayn1 zamanda ‘Reklamin Niteligi’
basliginda da yer alabilmektedir. Bu nedenle reklamlara yonelik sikayetlerin nedenlerinin
gercek ve isabetli rakamlara ulasmak hayli zor olmaktadir. Yillara gére RTUK e iletilen

reklamlarla ilgili sikayetlerin inceleme kriterleri Tablo 12°de yer almaktadir.
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Tablo 12: RTUK ’e Iletilen Sikayetlerin Nedenlerinin 2008 — 2013 Yillarina Gore Dagilimi

Sikayetlerin Nedenleri 2008 Oran 2009 Oran 2010 Oran 2011 Oran 2012 Oran 2013 Oran
Reklamin Niteligi 7104 39% 5235 39% 5291 41% 12637 37% 8873 43% 14864 42%
Program Kaldirilsin 2135 12% 1387 10% 1291 10% 4725 14% 1639 8%| 3560 10%
Cocuk ve Genglerin Geligimlerini Olumsuz Etkileyebilecek

Programlar 2010 11% 1756 13% 1755 13% 5658 17% 1380 7% 3089 9%
Reklamin Niceligi 1260 7% 780 6% 822 6% 3787 11% 2904 14% 2116 6%
Toplumda Ozgiirce Kanaat Olusmasina Engel Olmak 1117 6% 632 5% 631 5% 1074 3% 1905 9% 3669 0%
Cinsellik ve Mistehcenlik 840 5% 877 7% 485 4% 1087 3% 1110 5% 3991

Genel Ahlaka ve Ailenin Korunmasi Ilkesine Aykirilik 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 3004 8
Irk, dil, din, cinsiyet, sinif, bolge ve mezhep farkliliklari

yaratarak toplumda nefret duygulari uyandirmak 744 4% 0 0% 0 0 113 o

Tirk Aile Yapisina ve Ahldka Aykirilik 571 3% 936 7% 853 3198 935 4

Oneri / Istek 0 0% 415 3% 0 0 0 0%

Milli ve Manevi Degerlere Aykirilik 0 0% 0 0% 336 208 O 314 1%

Tirkgenin Dogru Kullanimina Aykiri Yayin 0 0% 24 2% 0 0 0 0%

Kisiye Yonelik Sikayet (Sunucu ya da Katilimci) 0 0% 0 0% 0 0 0% 0 0%

Kumar ve Bagimlilik Yapici Madde Kullanimina Ozendirici 398 2% 0 0% 0 0 0% 0 0%

Toplumsal Psikoloji 0 0% 171 1% 234 730 2% 751 4% 503

Kisilik Haklarini ihlal ve Iftira - Hakaret 0 0% 0 0% 219 2% 129/ 0.50% 0 0% 112
Siddeti Ozendirici veya Kaniksatici Yayin 287 2% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 0 5
Diger 1749 9% 1021 7% 109 9% 1014 3% 800 4% 853 2%
Toplam 18215 100% "13451 100% "13013 100% "34247 100% "20724 100% "35949 100%

Kaynak: RTUK Kamuoyu ve Yayin Arastirmalar ve Olgme Dairesi Baskanlig

Reklamlarla ilgili RTUK e gelen sikayetlerin nedenleri incelendiginde sikayetlerin
biliyiik cogunlugunu reklamlarin niteligiyle ilgili konularin olusturdugu goriilmektedir.
Reklamlarin siireleri, yayinlanma siklig1 gibi nicelikleri yoniindeki sikayetler %6’ nin altina
diismemekle beraber en fazla % 14’lik bir paya sahip olmustur. Kamuoyu ve Yayin
Aragtirmalar ve Olgme Dairesi Baskanligi, RTUK e iletilen bildirimleri smiflayarak her yil
ayrintilarini faaliyet raporu seklinde yaymlamaktadir. Fakat sikayetlerin siiflandiriimasi
izleyicilerin beyanlar1 esas alinarak olusturuldugundan ve degerlendirmeler ‘Radyo ve
TV’lerin Kurulus ve Yaymlar1 Hakkinda Kanun’ kapsaminda yapildigindan, sikayet
kriterleri belirsiz ve i¢ ice ge¢mis durumdadir. Daha 6nce de belirtildigi gibi 2008-2013
yillar1 arasinda reklamlara yonelik sikayetlerin yarisina yakinimi olusturan ‘Reklamlarin
Niteligi’ reklamlarla ilgili olarak, ayrimecilik, cinsellik, siddet, saglik ve giivenlik,
asagilama, kotiileme gibi nitelikle ilgili tim konular1 kapsamaktadir. Yillar itibariyle en az
%39’luk paya sahip olan s6z konusu kriterin aslinda hangi konular1 kapsadigi muglak
durumdadir. Aynm sekilde sikayet nedenlerinde belirtilen ‘Program Kaldirilsin® kriterinin,
neye istinaden programin kaldirilmasinin talep edildigi belirsiz durumdadir. 2008 - 2014
(alt1 aylik) dénem iginde RTUK’e iletilen toplam sikayetlerin % 41’ini olusturan
‘Reklamlarin Niteligi” ve % 8’ini olusturan ‘Program Kaldirilsin’ kriterlerinin belirsizligi
calismaya dair bulgularin yorumlanmasini zorlastirmaktadir. Buna ek olarak ‘Radyo ve
TV’lerin Kurulus ve Yaymlar1 Hakkinda Kanun’ un ‘Ticari Iletisim, Tele Aligveris, Uriin
Yerlestirme, Program Destekleme ve Yayin Hizmet Ilkelerine Iliskin ‘Toplumun milli ve

manevi degerlerine, genel ahlaka ve ailenin korunmast ilkesine aykiri olamaz’ hikmii

196



‘genel ahlak’, ‘milli ve manevi degerler’ ve ‘Tirk aile yapisi’na iliskin ayrintilart ve
detaylar1 icermemektedir. Hangi igeriklerin genel ahldka, milli ve manevi degerlere ya da
Tiirk aile yapisina aykirt oldugu net bir sekilde ifade edilmemektedir. Bu nedenle sikayetler
degerlendirilirken kanunlarin yorumlanmast s6z konusu olmaktadir. Arastirmay1
giiclestiren tiim bu olumsuz kosullarin disinda ‘cocuk ve genglerin gelisimlerini olumsuz
etkileyebilecek programlar’ nedeniyle sikayete konu olan reklamlar son iki yilin haricinde
en sik rastlanan sikayet nedenidir. Yillara gdre bu kriterin oranlara bakildiginda 2008
yilinda % 11, 2009 ve 2010 yillarinda % 13, 2011 yilinda 4 puanlik bir artisla %17 ve son
iki y1lda yaklagik on puanlik bir diistisle 2012 yilinda % 7 ve 2013 yilinda % 9’luk bir paya
sahip oldugu goriilmektedir. RTUK cocuk ve genglerin gelisimlerini olumsuz
etkileyebilecek unsurlar nedeniyle sikayete konu olan reklamlarla ilgili kararlar1 6112 sayili
Radyo ve Televizyonlarin Kurulusu ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun’un 9.

maddesinin 2. ve 3. Fikralarindaki hiikiimler dogrultusunda vermektedir. Buna gore:

“(2) Radyo ve televizyon yayin hizmetlerinde, ¢cocuk ve genglerin
fiziksel, zihinsel veya ahlaki gelisimine zarar verebilecek tiirde igerik
tastyan programlar bunlarin izleyebilecegi zaman dilimlerinde ve
koruyucu sembol kullanilmadan yayinlanamaz.

(3) Istege bagh yayin hizmeti saglayicilari, ¢ocuk ve genclerin
fiziksel, zihinsel veya ahlaki gelisimini olumsuz etkileyebilecek
nitelikteki yayin hizmetlerinin, bunlarin bu tiir hizmetleri normal
sartlar altinda duymayacaklari ve gormeyecekleri sekilde sunulmasini
saglamakla yiikiimliidiir.”

Ayrica aym kanunun Yaym Hizmetlerindeki Ticari Iletisim ile ilgili 9. maddesinin
‘¢’ bendindeki ‘Cocuklarin fiziksel, zihinsel veya ahlaki gelisimine zarar vermemek,
deneyimsizliklerini veya safliklarint istismar ederek, ¢ocuklart bir iiriin veya hizmeti satin
almaya veya kiralamaya dogrudan yonlendirmemek; c¢ocuklar: reklami yapiimakta olan
tiriin veya hizmetleri satin almak igin ebeveynlerini veya baskalarini ikna etmeye dogrudan
tesvik etmemek; c¢ocuklarin ebeveynlerine, ogretmenlerine veya diger kisilere duydugu
giiveni istismar etmemek veya sebepsiz olarak ¢ocuklari tehlikeli durumlarda géstermemek

zorundadir’ hiikmiine dayanarak ilgili sikayetler hakkinda karar vermektedir.

Tablo 11 2008-2014 (alt1 aylik) kiimiile bildirim rakamlar1 ele alindiginda
‘Toplumda 06zglirce kanaat olusmasina engel olmak’ kriterinin % 7’lik bir paya sahip
oldugu goriilmektedir. Bu kriter, 6112 sayili Radyo ve Televizyonlarmn Kurulus ve Yayin

Hizmetleri Hakkinda Kanun’un Yayin Hizmetleri Ilkeri’nin 8. maddesinin ‘1> bendine gore
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degerlendirilmektedir. Buna gore :

“Tarafsizlik, gerceklik ve dogruluk ilkelerini esas almak ve
toplumda ozgiirce kanaat olusumuna engel olmamak zorundadir;
sorusturulmast basin meslek ilkeleri cercevesinde miimkiin olan
haberler, sorusturulmaksizin veya dogrulugundan emin olunmaksizin
vaymlanamaz,; haberin verilisinde abartili ses ve goriintiive, dogal
sesin disinda efekt ve miizige yer verilemez; goriintiilerin arsiv veya
canlandirma niteligi ile ajanslardan veya baska bir medya
kaynagindan alinan haberlerin kaynaginin belirtilmesi zorunludur.”

Bu hiikkiim dogrultusunda degerlendirilen sikayetler reklamlarin dogru, diiriist,
tarafsiz ve gercekei olup olmadigiyla ilgili konular1 kapsamaktadir. Reklamlarda kullanilan
benzetmelerin, karsilagtirmalarin gerceke¢i olup olmadigi degerlendirilmektedir. Bu kriterle
ilgili sikayetlerin toplam sikayetler i¢indeki pay1 2008 yilinda % 6, 2009 ve 2010 yilinda %
5, 2011 yilinda % 3’tiir. 2012 ve 2013 yilinda ise bu konuyla ilgili sikayetlerin sayisinda
alt1 puanlik bir artis meydana gelmis ve pay1 sirasiyla 2012 yilinda % 9’a, 2013 yilinda ise
% 10’a ¢ikmastir.

‘Cinsellik ve Miistehcenlik’ kriteri 2008-2014 (alt1 aylik) donem goéz Oniine
alindiginda toplam reklamlara yonelik sikayetlerin % 6’sin1 olusturmaktadir. Tablo 12°deki
yillara gore s6z konusu kriterin dagilimi incelendiginde 2013 yilindaki % 11°lik pay
disinda 2008 ve 2012 yillar1 arasinda % 3 ve % 7 arasinda bir orana sahip oldugu
goriilmektedir. Bu kriterle 1ilgili olarak, ilgili kanunlarda ayrintili bir aciklama
bulunmamaktadir. Yayin Hizmetleri ilkeleri’nin 8. maddesinin ‘n’ bendinde yaynlarin
miistehcen olamayacagina iligkin bir hiikiim bulunmaktadir. Fakat miistehcenligin ayrintili
bir tanim1 bulunmamaktadir. Yani cinsiyet, cinsellik ve ¢iplakligin tasviriyle ilgili kabul
edilebilirlik 6l¢iisti net olarak belirtilmemistir. Bu hususta gelen sikayetler ‘genel ahlak’

kapsami i¢inde degerlendirilmektedir.

2003 Yilinda yayinlanan Jagler’in TV reklami bu konuya uygun bir 6rnek teskil
etmektedir. Hiirriyet Gazetesi’nin (http://hurarsiv.hurriyet.com.tr/goster/haber.aspx?id=
248462, 06.05.2004) haberine gore toplam 2202 sikayet alan Jagler’in TV reklami 2003
yilinda en ¢ok sikayete konu olan ikinci reklam olmustur. Ozellikle erkek parfiimii pazarini
hedefleyen Jagler markasinin imaj1 sert, ¢arpici ve maco Ozellikler tasimaktadir. Sikayete
konu olan reklam, markanin imajina paralel bir sekilde cinsel ve mago 6geler icermektedir.

Reklam biiylik bir yatak odasinin yukaridan g¢ekimiyle baglamaktadir. Yatakta yliziistii
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uzanmig, sadece siyah bir kilot giymekte olan ¢iplak bir kadin ile, oturur durumda ve
tamamen ¢iplak biyikli bir erkek yer almaktadir. Reklamdaki hava ve arka planda ¢alan
miizik cinsel iliski sonrasi bir durumu ¢agristirmaktadir. Reklamda sonrasinda kadin
yatakta dogrularak erkegin yanima gelir ve giilimseyerek odadan ¢ikmaya baslar. Erkek

kadinin odadan ¢ikmasini izler ve erkegin sirtinda dort adet tirnak izi goriiliir (Resim 22).

Japler -

Resim 22: Jagler TV Reklami

Kaynak:http://www.hunca.com/images2/advert-jagler-03-video-thumb-320x240.jpg,
05.06.2014.

Reklam igerdigi ¢iplaklik ve cinsel imalar nedeniyle yogun olarak elestirilmistir.
RTUK ’e iletilen sikayetlerin biiyiik bir boliimii erkegin sirtindaki tirnak izlerinin asir1 bir
cinsellik tasidig1 iizerinde yogunlagmaktadir. RTUK reklamla ilgili degerlendirmelerinin
sonucunda reklami miistehcen olarak niteleyerek, reklami yayinlayan kanallara para ve

uyari cezasi vermistir.

Hofstede’in Kiiltiirel Boyutlar Teorisi’ne gore Tiirkiye 37 puanla oldukca
kolektivist bir toplumdur. Genel olarak Tirk kiiltiiriinde iliskiler ve davraniglar ahlak
kurallarmin {izerinde sekillenmektedir. Hayli gelenek olan toplumun yapis1 o6zellikle
cinsellik ve ¢iplaklik gibi konularla ilgili olarak muhafazakar bir tutum sergilemektedir.
Tiirk toplumunda cinsellik son derece mahrem bir durum olarak goriilmekte ve cinselligin
sergilenmesi ayip olarak karsilanmaktadir. Jagler reklamindaki ciplaklik ve cinsellik

imalar1 her ne kadar iriinle ilgili durumlar olsa da reklam igerdigi ciplaklik ve cinsel
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gostergeler neticesinde toplum tarafindan yogun olarak elestirilmistir. RTUK reklamla ilgili
aldig1 kararda Tirk toplumunun bahsedilen geleneksel Ozelliklerini dikkate almis ve

toplumun genelinin bu tip goriintiilerden rahatsiz olacagi kanaatine varmistir.

Bu konuya bir diger 6rnek ise 2004 yilinda yayinlanan et sektdriinde faaliyet
gosteren Banvit firmasmin ‘Korpe Sucuk’ TV reklamidir. Milliyet Gazetesi’nin (2004)
‘Cinsel igerikli inlemeler’ kullanildig1 gerekgesiyle, yaymlandigi tarihten itibaren 10 giin
icerisinde 1500’iin iizerinde sikayet almustir. ‘Inleten Lezzetler’ sloganiyla yayimnlanan
reklamda yan odadan gelen inleme sesleri neticesinde uyanan bir erkek goriilmektedir. Bu
sirada diger odada sirt1 kameraya doniik bir sekilde dagiik bir yataga yataga oturmus bir
erkek ve erkegin hemen karsisinda yere oturmus bir kadin goziikkmektedir. Inleme sesleri
devam ederken kamera agisinin degismesiyle yataktaki c¢iftin bir tepsi ilizerinden sucuk
yedikleri anlagilir. Reklama yonelik elestirilerin biiylik bir ¢cogunlugu, reklamda tanitimi
yapilan sucuk ile cinsel gondermelerin ilgisiz oldugu yéniindedir. izleyiciler reklamin ahlak
dis1 ve miistehcen oldugu yoniinde bircok sikayeti RTUK ’e iletmislerdir. RTUK e reklamla
ilgili iletilen sikayetlerin bazilart su sekildedir: ‘Ahlak dis1 bir reklam. Tiirk aile ortamina
yakigsmayacak sekilde cinsellik igeriyor’, ‘Asir1 erotik, miistehcen buluyor, reklamlarin
daha iyi denetlenmesini istiyoruz’, ‘Cinsellik kokan reklam ailelere uygun degil’, ‘Hig
degilse yiyeceklerle bunlarin yapilmamasi gerekir. Nimetler bizim i¢in kutsaldir’.
Gorildugu iizere genellikle ailelerin tiikettigi bir iirlin olan sucugun reklaminda yer alan
asir1 cinsel gondermeler izleyicileri rahatsiz etmektedir. Reklam herhangi bir ¢iplaklik

icermemesine ragmen icerdigi cinsel imalar nedeniyle yogun bir sekilde elestirilmistir.

Reklam, sucuk yerken alinan lezzetsel hazzi, cinsel bir hazmis gibi sunarak esprili
bir tutum sergilemeye c¢aligmig fakat bu tutumunda basarili olamamigstir. Reklamda
amaglanan seviyesiz mizahin Tiirk toplumu i¢in ne kadar kabul edilebilir oldugu tartismali
bir konu olmakla beraber, reklam {irlinle ilgisiz cinsel gondermeler kullanarak cinsel
duygular1 istismar etmektedir. Hofstede’in Kiiltiirel Teorisi baglaminda s6z konusu
reklamin Tiirk toplumunun geleneksel yapisina ters diistiigii sOylenebilir. Cinsellikle ilgili
olarak esprili tutum Tiirk toplumunda ¢ogu zaman isleri kolaylastirmamaktadir. Toplumun
geneli tarafindan tabu olarak algilanan cinsellik meselesi, esprili bir anlatimla dahi ¢ogu
zaman kabul gérmemektedir. Ozellikle aile olgusunun son derece dnemli oldugu Tiirk
toplumunda sucuk gibi ailelere yonelik bir {iriiniin reklaminda bu derece cinsel géonderme

hem toplum tarafindan hem de denetim kurumlari tarafindan kabul gérmemektedir.
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RTUK reklamla ilgili degerlendirmelerinin sonunda reklami yayimnlayan kanala

yiiklii bir miktarda idari para cezasi kesmis ve reklamin yayinini durdurmustur.

Reklamlarla ilgili sikayetlerin 6nemli bir kismin1 ‘Tiirk Aile Yapisina ve Genel
Ahlaka Aykirilik’ kriteri olusturmaktadir. S6z konusu kriter Tablo 11°deki kiimiile
rakamlara gore toplam sikayetler icinde % 4’liik bir pata sahiptir. Tablo 12’deki yillara
gore dagilima bakildiginda ise 2008 yilinda % 3, 2009 yilinda % 7, 2010 yilinda % 6, 2011
yilinda % 9, 2012 yilinda % 5 ve 2013 yilinda % 8’lik bir orana sahip oldugu
goriilmektedir. Bu hususta gelen sikayetler Radyo ve TV’lerin Kurulusu ve Yaymn
Hizmetleri Hakkinda Kanun’un 8. maddesinin ‘f” bendindeki ‘Yayin hizmetleri toplumun
milli ve manevi degerlerine, genel ahlaka ve ailenin korunmasi ilkesine aykiri olamaz’
ifadesi kapsaminda degerlendirilmektedir. Ayn1 hiikmiin kapsamina giren ‘Genel ahlakin
ve ailenin korunmas: ilkesine aykirilik’ kriteri de 2008-2014 (alt1 aylik) verilerin yer aldig:
Tablo 11°de % 3’liikk bir paya sahiptir. Bu iki kritere paralel olarak ‘milli ve manevi
degerlere aykirilik’ kriteri Tablo 11°de % 1’lik bir paya sahip olmakla beraber ayni hiikiim
kapsaminda degerlendirilmektedir. Ozetle Tablo 11°deki ‘Tiirk aile yapisma ve ahlaka
aykirilik’, ‘Genel ahlaka ve ailenin korunmasi ilkesine aykirilik’, ‘Milli ve manevi
degerlere aykirilik® kriterleri genel olarak ayni hususlart igermektedir. Bu nedenle bu {i¢
farkli kriterin tek bir baslik altinda toplanmasi, verilerin incelenmesini ve yorumlanmasini
kolaylastiracaktir. Buna ek olarak daha dnce de belirtildigi gibi ilgili hiikmiin net olmayis1
yani bahsi gecen milli degerlerin, Tiirk aile yapisinin ve genel ahlakin neleri igerip neleri
icermediginin belirsiz olusu, bu konuyla ilgili sikayetlerin degerlendirilmesinde yorumun
on plana ¢ikmasina neden olmaktadir. Bu nedenle siklikla RTUK ’iin bu kriterle ilgili aldig1

kararlar elestiri konusu olmaktadir.

2013 yilinda ‘En az 45 dakikalik kesintisiz ferahlik’ sloganiyla yayinlanan
‘Vivident 45 dakika’ TV reklami ¢ok sayida sikayete konu olmustur. Romantik komedi
tarzinda c¢ekilen reklamda, lunaparktaki ask tiinelinde Opiisen romantik bir ¢iftin (Resim
23), baska bir cifte ilham kaynagi olmasi betimlenmektedir. Reklam igerdigi tutkulu
Oplisme sahneleri nedeniyle 6zellikle ¢ocuklarin olumsuz etkilenebilecegi lizerine yogun
olarak elestirilmistir. Sikayetler, reklamda betimlenen Opiisme sahnesinin Tiirk toplumunun
genel ahlak yapisina aykir1 olmasi ve 6zellikle ¢ocuklarin tiikettigi bir {irlin olan sakiz ile

Oplisme eyleminin ilgisiz olmasi {izerinde yogunlagsmaktadir.
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Resim 23: Vivident ’45 Dakika Ferahlik’ TV reklami

Kaynak:http://www.campaigntr.com/wpcontent/uploads/2013/09/20s_vivident45 TK1.jpg
, 12.05.2014.

Hofstede’in Kiiltiirel Boyutlar Teorisi’ne gore ‘kolektivist’ toplumlarda insanlarin
cinsel davraniglart gelenekler, gorenekler, din ve ahlak kurallar1 ¢ergevesinde
sekillenmektedir. Bu durum cinselligin kolektivist toplumlarda tabu olarak kalmasma ve
genclerin cinsellik ve cinsel saglik konularinda bilgi sahibi olmalarin1 engellemektedir.
Tiirkiye Hofstede’in teorisine gore 37 puanla oldukg¢a kolektivist bir toplumdur. Tiirk
toplumunda birey kimligini bir cemaat i¢inde olusturmakta ve bireyin hayatinda cemaatin
kurallar1 biiyiilk 6nem tagimaktadir. Dikey hiyerarsinin hakim oldugu Tiirk toplumunda,
iletisim dolayli olarak imalar yoluyla gerceklesmektedir. S6z konusu reklamda tanitimi
yapilan iriiniin vaadettigi 45 dakika ferahlik hissinin Oplisme eylemiyle direk olarak
aktarilmasi toplumun dnemli bir kismi igin sikayet konusu olmustur. Ote yandan geleneksel
bir toplum olan Tiirk toplumunun giindelik hayati biiylik 6l¢iide dini ve ahlaki kurallar
etrafinda sekillenmektedir. Bu baglamda toplumun belli bir kesimi i¢in tabu olan &piisme
eyleminin ulusal yayimn yapan televizyon kanallarinda yaymlanmas1 RTUK e konuyla ilgili

iletilen bildirimlerin 6nemli bir kismin1 olusturmaktadir.

RTUK s6z konusu reklamla ilgili olarak kurallar ve esaslar1 ihlal eden herhangi

bir unsurun olmadigini ifade etmistir.

Tiirk aile yapisina ve genel ahlaka aykirilik nedniyle sikayete konu olmus bir diger

reklam ise 2011 yilinda yayinlanan bilinmeyen numaralar servisi ‘118 33’ TV reklam
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kampanyasidir. Kampanya yayinlandigi yilin en ¢ok sikayet alan reklami olmustur. Reklam
serisinde tlizerinde pullu 33 rakami bulunan parlak siyah bir gdmlek giymis, siyah kalin
cerceveli efemine bir karakter yer almaktadir. Reklamdaki karakter bilinmeyen numaralar
servisinin Ozelliklerini siralarken abartili ve efemine hareketlerle dans etmektedir (Resim
24). Reklam serisi Tiirk toplumunun hemen her kesiminden yogun elestiri almakla beraber
ozellikle escinseller tarafindan yogun olarak sikayet edilmistir. Kaos Gay ve Lezbiyen
Arastirmalar ve Dayanisma Dernegi (Kaos GL) reklamla ilgili olarak yaptigi agiklamasinda
Tirk medyasinda escinsellerin siklikla karikatiirize edilerek tektiplestirildigini ve bu
nedenle escinsellerin hedef gosterilerek ayrimciliga maruz kaldigini ifade etmislerdir.
Reklam serisiyle ilgili RTUK e, hem ayrimcilik hem ‘cocuk ve genglerin korunmasi® hem

de ‘Tiirk aile yapisina ve ahlakina aykirilik’ nedenleriyle toplam 1946 sikayet iletilmistir.

Resim 24: 118 33 Bilinmeyen Numaralar TV Reklam1

Kaynak:http://i6.imgiz.com/rshots/3301/11833-arkasi-karisti-118-33-reklami_3301213-
14 640x360.jpg 13.05.2014.

Reklama yonelik yogun elestirilerin sonucunda firma reklamdaki efemine

karakteri, ‘daha erkeksi’ bir karakterle degistirerek yayinlama karar1 almistir.

Tiirkiye’de escinsellik yaygin olarak kabul gérmemektedir. Tiirk toplumundaki
escinsellik algis1 erkek egemenligine bir tehdit olusturdugu icin ayip, giinah, yasak
sayllmakta, toplum tarafindan sapkin ve marjinal olarak nitelendirilmektedir.
Lambdalstanbul Escinsel Sivil Toplum Girisimi’nin Tiirkiye’deki cinsel onyargiy1

gostermek adina yaptig1r calismada, escinsel yonelimli bireylerin evden uzaklastirilma,
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arkadas cevresinden diglanma, isten ¢ikarilma ve fiziksel siddete maruz kalma gibi
olumsuzluklar1 yasadiklar1 belirtilmistir (Lambdalstanbul Escinsel Sivil Toplum Girisimi,
2006, s.67). Hofstede’in Kiiltiirel Boyutlar Teorisine gore kolektivist dzellikler gosteren
Tiirk toplumunda iligkiler, ahlaki kurallarin iizerinde sekillenmekte ve birey baskalarina
bagli olmanin stresini yasamaktadir. Bu nedenlerden dolay: Tiirk toplumunda digerlerinden
farkli olmak bireyin ait oldugu gruptan diglanmasina neden olmaktadir. Bu durum 6zellikle
Tiirk toplumunda ¢ok kuvvetli bir tabu olan escinsellik baglaminda ise ¢ok daha yogun
olarak yasanmaktadir. Ote yandan Hofstede’in Kiiltiirel Boyutlar Teorisi’nin ‘Hosgorii /
Kisitlama’ boyutuna goére 49 puana sahip olan Tiirkiye belirgin bir karakteristige sahip
olmamakla beraber cinsel yOnelim hususunda siki normlara sahiptir. Sosyolog Serif
Mardin’in ‘kiigiik gelenek’ olarak adlandirdig: sehirden uzak, tarim ve hayvancilik temelli
kirsal kesime ait olan kiiltiiriin hakim oldugu bdlgelerde escinsellie tolerans
gosterilmektedir. Escinsellik bu bolgelerde ayip, glinah olarak nitelenmekte ve escinseller

kimliklerini saklamak ya da bulunduklar topluluktan diglanmak durumunda kalmaktadirlar.

Reklam serisiyle ilgili olarak sikayetlerin farkli nedenlerle toplumun her
kesiminden gelmesi genel olarak escinselligin toplum tarafindan hala kabul edilebilir bir
olgu olarak algilanmamasindan kaynaklanmaktadir. Bununla beraber yukarida da
belirtildigi gibi s6z konusu reklama escinseller tarafindan da yogun olarak tepki gelmistir.
Escinseller soz konusu reklam serisindeki gibi tipiklestirmenin, toplumdaki mevcut
ayrimcilig1 pekistirecegi ileri stirmiislerdir. Tiirk toplumundaki escinsel algisinin degismesi
ve escinsellerin toplumdan dislanmamasi adina, mevcut imajin karikatiirize edilerek tekrar
tekrar kullanilmasi yanlis bir tutumdur. Bu durum escinselligi iyice marjinallestirerek,

escinsel bireylerin i¢inde bulunduklar1 toplum i¢inde erimelerini engelleyecektir.

S6z konusu reklammn RTUK kararina gerek kalmadan reklamveren tarafindan
degistirilerek yayina devam etmesi, reklamla ilgili sikayetlerin Tiirk toplumunun ortak bir

goriisii olarak algilandigina isaret etmektedir.

2007 Yilinda yayinlanan, iinlii Tiirk model Aysun Kayaci’nin yer aldigi Pepsi Max
TV  reklami yogun olarak sikayete konu olmustur. Milliyet gazetesinin
(http://www.milliyet.com.tr/default.aspx?aType=SonDakika&ArticleID=1114926,
07.05.2014) konuyla ilgili haberinde RTUK iiyesi Ilhan Yerlikaya sz konusu reklami ‘gok

atesli’ olarak ve reklami raporunda asagidaki sekilde tasvir etmistir:
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‘Koyu renklerin agwlikli olarak kullanildigi oturma odasinda
bulunan genglerden biri, buzdolabindan iki tane Pepsi Max alir. Birini
arkadasina atarken, digerini kendisi icmek ister. Ilk yudumu almasi ile
birlikte, kadin (Aysun Kayact), usul usul ve sehvetle kendisini dudaklarindan
opmeye baslar. Bu sahne 9 saniye siirer. Saskinligi gecen genc irkilerek,
Pepsi  kutusunu masanin iizerine sertce birakir. Diger gen¢ ne oluyor
gibisine bir mimik yapar ve ardindan o da Pepsi kutusunu agzina gotiirtir.
Reklamin ilerleyen béliimlerinde de kadin davetkar bir durus sergiliyor.
Reklamin sonuna dogru her iki gen¢ de, kadin ile dpiismeye devam eder.
Opiisme sahnelerinin ardindan kadn, cinselligi cagristiran davetkar bir
durugla reklam soziinii soylemesinin ardindan reklam biter.’

Yerlikaya raporunda kadinin istismar edildigini, kadin bedeninin cinsel cagrisim
yapacak sekilde kullanildigini belirtmis ve bu durumun 3984 sayili kanunun 4756 sayil
kanunla degisik 4. maddesinin (t) bendindeki “Yayinlarin miistehcen olmamasi” ilkelerini

ihlal ettigini belirtmistir.

RTUK’e gelen izleyici sikayetleri Yerlikaya’nin goriisleriyle paralellik
gostermektedir. Sikayetler Opiisme sahnesinin hayli tutkulu ve atesli oldugunu bu nedenle
ozellikle ¢ocuklarin ve genglerin tiikettigi bir i¢cecek reklaminda bu tip goriintiilerin onlari
olumsuz etkileyebilecegi yoniindedir. Bunun disinda RTUK reklamla ilgili olarak, Pepsi
Max igmenin model Aysun Kayaci ile bir 6plisme vaadettigi ve bu vaadin gergeklesmedigi

yoniinde de bir¢ok sikayet almistir.

Resim 25: Pepsi Max TV Reklami

Kaynak: https://i.ytimg.com/vi/ilNJPnwhQgs/0.jpg 04.05.2014.
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Konuyla ilgili olarak Hiirriyet Gazetesi'nin haberine gore
(http://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/6791503.asp, 06.05.2014) Pepsi Tiirkiye yetkileleri
erkekleri hedefleyen Pepsi Max reklam filminde "Pepsi Max’in tadini alan, Aysun
Kayact’yr 6pmiis kadar olur" duygusunu esprili bir hikaye ile ulastirmak istediklerini
belirtmistir. Yetkililer reklam sektoriiniin her zaman, iiriin ve hizmetlerin vaatlerini ve
mesajlari1  hayal giiciinii destekleyen bazi unsurlar kullanarak ekrandan tiiketiciye
ulagtirmay1 amagladigini, bunun icin de reklamlarda, tiiketici ile duygusal bir bag kurmak
ve onlarin ilgisini ¢ekmek amaci ile benzetme, abartma ve masalsi yaklagimlar ve c¢esitli
gorsel efektler-6geler kullanildigin1  ifade etmislerdir. Firma ayrica, toplumsal
hassasiyetlerin de g6z oniinde bulunduruldugunu bu nedenle reklam filminin, ¢ocuklarin
seyretmesinin Onerilmedigi programlarin ic¢ine belli saatten sonra yayinlamasi kararin

aldiklarina dikkat ¢cekmistir.

Tiim bu elestirilerin ve sikayetlerin sonucunda RTUK reklamla ilgili
degerlendirmesinde reklamin kanunlar: ihlal etmedigine oy birligiyle karar vermistir. S6z
konusu reklamda {irlinlin verdigi tat ile karsi cins ile yakinlagmanin verdigi haz arasinda
esprili bir bir paralellik kurulmaktadir. Reklamin genel havasi itibariyle, cinsellik gereksiz
yere ve istismar edici bir sekilde kullanilmamistir. Erkekle kadinin &plismesini igeren
goriintliler Tiirk toplumunda genel olarak hos karsilanmamakla birlikte s6z konusu reklam

baglaminda denetim kurumlarinca kabul edilebilir olarak nitelendirilmistir.

Tiirkiye’deki reklamlarla ilgili olarak Opilisme konusu siklikla sikayete neden
olmaktadir. Tirk toplumunda halka agik yerlerde Oplismek herhangi bir sug¢ teskil
etmemektedir. Bu konuda Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi Adalet Alt Komisyonu ‘genel
ahlaka kars1 suglar’ boliimiindeki ‘hayasiz hareketler’ baslikli maddede degisiklik yaparak,
maddede yer alan ‘alenen hayasizca harekette bulunmak’ ifadesini sokakta opilismeyi bile
kapsayabilecegi nedeniyle metinden cikarmustir. Ilgili madde ¢ogu cinsel aktivite igin
yoruma agik olmakla beraber halka acik bir yerde opiismek Tiirkiye’de kanuna aykir1 bir
davranig olarak nitelendirilmemektedir  (http://www.bianet.org/kadin/siyaset/34165-
sokakta-opusmek-suc-olmaktan-, 07.05.2004). Ote yandan geleneklerine hayli bagl bir
toplum olan Tiirk toplumunda kanunlar, yonetmelikler ve mevzuatlar 6rf ve geleneklerden
beslenmektedir. Tiirkiye gibi kolektivist toplumlarda orf, anane ve gelenekler kanunlart ve
toplumsal kurallar1 tamamlayici bir yapidadir. Yazili olmayan bu kurallar neticesinde

cagdas hukuk cergevesinde kisiye yaptirnm uygulanmasina olanak veren herhangi bir
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kurum bulunmamaktadir. Ek olarak 5237 Sayili Tiirk Ceza Kanunu'nun ikinci maddesi
‘kanunun acikca su¢ saymadigr bir fiil i¢in kimseye ceza verilemez ve giivenlik tebriri
uygulanamaz" ifadesini icermektedir. Yani gelenek, orf, anane gibi yazili hukuki niteligi
olmayan kurallarin uygulama alani bulunmadig1 gibi, ceza hukuku anlaminda gdzoniine
alinma olanag1 da bulunmamaktadir. Ancak; kisilerin davraniglar1 toplumun genel ahlak
kurallarima disinda kaliyor ise kisisel olarak ayiplamaya, kinamaya konu olabilir, bu da
ceza hukukunun konusunu olusturmamaktadir. Tiirk kanunlarindaki ‘genel ahlaka aykiri
sucglar’, ‘toplumun degerlerine ve Tiirk aile yapisina aykirilik’® gibi ifadeler kesin ve net
olarak belirtilmemektedir. Bu nedenle ilgili baglama gore yoruma ac¢ik bir durumda
kalmaktadir. Bu konuyla reklamlarla ilgili degerlendirmelerde daha belirgin olarak
karsilagilmaktadir. Reklamlardaki cinsiyet, cinsellik ve ¢iplakligin tasviriyle ilgili durumlar
ve ayrimcilik, kotiileme, asagilama gibi konularin kabul edilebilirligi ayrintili ve net olarak
belirtilmemektedir. Bu nedenler dolayisiyla sikayete konu olan reklamlar

degerlendirilirken, ahlak ve gelenek temelli yorumlar 6n plana ¢ikmaktadir.

Tiirk toplumu, Hofstede’in Kiiltiirel Boyutlar Teorisi’ne gore geleneksel, ahlak
kurallarinin toplumun her katmaninda hissedildigi bir yapiya sahiptir. Turkiye’de cinsellik
acik¢a konusulmayan bir olgu durumundadir, 6zellikle yas ortalamasi yiikseldik¢e ve
egitim seviyesi diistikce bu durum bir tabu halini almakta ve ayip olarak
nitelendirilmektedir (Sener & Uztug, 2009, s.162). Akademisyen Giilcan Sener ve Prof. Dr.
Ferruf Uztug’un Tiirk toplumunda reklamlardaki cinsel igeriklerin  ahlaki
degerlendirmesiyle ilgili ¢alismasinda, yiiksek oranda cinsel igerige sahip reklamlarin
‘rahatsiz edici’ ve ‘toplumsal degerlere saygisiz’ olarak nitelendirildigi goriilmektedir.
Ayni ¢aligma egitimli, geng ve iist gelir diizeyindeki tiiketicilerin reklamlara kars1 ahlaken
daha olumlu bir tutum i¢inde oldugunu gostermektedir. Buna karsilik; egitim ve gelir
diizeyi diistiikce ve yas ilerledik¢ce reklama karsi genel tutumun da olumsuz bir hal aldigi
gozlenmektedir (Sener & Uztug, 2009, s.164). Calismada ayrica reklamlardaki cinsel
icerigin kadin ve erkek tarafindan yorumlanmasiyla ilgili olarak, kadinlarin yiiksek oranda
cinsel igerige kars1 erkeklere oranla daha olumlu bir tutum takindig1 ortaya konmaktadir.
Bu durum Avustralya’daki durumun tam tersi seklindedir. Ozetle Hofstede’in terorisi
dogrultusunda geleneksel ve muhafazakar bir yapida olan Tiirk toplumunda reklamlardaki

cinsel unsurlar siklikla sikayete konu olmaktadir.
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Yukarida bahsedilen kriterlerin disinda RTUK, ‘toplumsal psikoloji’, ‘siddeti
Ozendirici ve ya kaniksatici yayin’, ‘Tiirk¢enin dogru kullanimina aykirilik’, ‘kumar ve
bagimlilik yapict madde kullanimina 6zendirici’, ‘irk, renk, dil, din, cinsiyet baglaminda
ayrimcilik’, ‘kadinlara yonelik baski ve istismar’, ‘egitime zararli ve ya aykir1 yayimn’,
‘argo, kiifiir ve kotli s6z kullanim1’, ‘yabanci kelime kullanilmas1’ ve ‘gii¢siliz ve dziirliilere
yonelik istismar ve siddet’ gibi konularda sikayet almaktadir. RTUK cok sayida bildirimi
degerlendirmeye almasina karsin anlasilacagi iizere RTUK ’iin sikayetleri nedenlerine gére
tasnif etmesinde bazi yapisal sikintilar bulunmaktadir. Tablo 11 ve Tablo 12’deki reklamin
niteligi, program kaldirilsin, éneri / istek, RTUK uygulamalari gibi igerigi belirsiz kriterler

verilerin yorumlanmasini zorlastirmaktadir.
5.2.3.5 Tiirkiye ve Avustralya’daki Bulgularin Karsilastirilmasi

iki iilkedeki reklam denetimi yapisal farkliliklar gdstermektedir. Avustralya’da
Advertising Standards Bureau’nun kontroliinde bagimsiz bir denetim séz konusuyken,
Tiirkiye’de agirlikli olarak Reklam Kurulu ve Radyo Televizyon Ust Kurulu kapsaminda
idari bir denetim mevcuttur. Arastirmaya konu olan RTUK ve Advertising Standards
Bureau’ya yillik olarak iletilen sikayetlerin sayis1 karsilastirildiginda RTUK’iin ¢ok daha
fazla bildirim aldig1 goriilmektedir. 2013 yilinda Advertising Standards Bureau’ya 2.773
sikayet iletilmistir. RTUK e ise reklam kusaklartyla ilgili olarak 15.407, inceleme kriterine
gbre ise 35.949 bildirim ulasmustir. Tiirkiye’de RTUK ile beraber Reklam Kurulu ve
ROK na da sikayetlerin iletilebilecegi hesaba katilirsa, Tiirk toplumun reklamlara kars1 ¢ok
daha fazla duyarli oldugu sdylenebilir. iki iilke arasinda ciddi bir niifus farki olmasina
ragmen bildirim sayilarindaki fark, RTUK{in Tiirk toplumunda farkindalig: yiiksek olan
bir kurum oldugunu gostermektedir. Advertising Standards Bureau, son 16 yillik donemde
iletilen sikayetlerin yaklasik sadece % 6’sin1 hakli bulmustur. Advertising Standards
Bureau’nun kararlarimin hicbir baglayiciligi olmamasina ragmen, endiistriyle uyumu
tamdir. Buna karsin RTUK’iin iletilen sikayetlerin ne kadarm onayladigi ne kadarini
onaylamadig1 bilinememektedir. RTUK bir y1l i¢inde ¢ok fazla bildirim almasindan dolayn,
her sikayeti kurul toplantilarina tasimamaktadir. RTUK e iletilen bildirimler, 6ncelikle
uzmanlar tarafindan filtrelenmekte ve incelenmeye deger olan olan sikayetler kurulun
toplantilarina taginmaktadir. Bu uygulama 1997 yili Oncesi Avustralya O6zdenetim
sistemindeki filtreleme yontemine benzemektedir. Fakat bir diger yandan yilda on bes

binden fazla bildirim alan bir kurumun tiim bildirimleri ayrintili bir sekilde degerlendirmesi
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beklenemez. RTUK sikayeti hakli bulunan reklamlara kars1 genellikle idari para cezasi
uygulamaktadir. Ayrica RTUK yayin akisina miidahele ederek reklamlar1 durdurma karari
da alabilmektedir. Bu nedenlerden dolayr RTUK uygulamalar1 siklikla tartisma konusu
olmakta ve endiistri icin bir denetim, diizenleme organi olmaktansa bir rakip olarak

algilanmaktadir.

Advertising Standards Bureau iletilen sikayetlerin analizlerini daha saglikli
yapabilmek i¢in bildirimlerin kaynaklarini ayrintili sekilde siiflandirmaktadir. Sikayet
edenlerin yas araliklari, cinsiyetleri, medeni durumlari, ikametleri gibi veriler her yil
faaliyet raporlarinda yayinlanmaktadir. Buna gore Avustralya toplumunda reklam
icerikleriyle ilgili olarak, kadinlar erkeklere oranla daha duyarlidir. Ayn1 sekilde 40 yas
iistii kisiler 40 yas altindakilere oranla reklam igeriklerine karsi daha hassas bir tutum
icindedirler. Tiirkiye’de RTUK ise sikayet edenlerin demografik ozellikleriyle ilgili
herhangi bir kayit tutmamaktadir. Bu durum iki iilke arasinda saglikli bir karsilastirilma
yapilmasini  kisitlamaktadir. Ayrica sikayet edenlerin demografik  6zelliklerinin
bilinmemesi sikayetlerin degerlendirilmesinde daha verimli sonuglarin  alinmasini

giiclestirmektedir.

Avustralya’da Advertising Standards Bureau TV, acik alan, radyo ve internet gibi
reklamlarin yayinlandigt her mecradan sorumlu durumdadir. Kurum en c¢ok TV’de
yayinlanan reklamlarla ilgili sikayetler alsa da ilgili mecranin payinin her ge¢ne y1l azaldig:
goriilmektedir. Buna karsin internet ve ulasim araglarindaki reklamlarla ilgili sikayetlerde
son yillarda biiyiik bir artis kaydedilmektedir. RTUK ise sadece radyo ve TV de yayimlanan
reklamlarla ilgilenmektedir ve sikayetlerin agirlikli kismin1 TV’da yayinlanan reklamlar

olusturmaktadir.

Advertising Standards Bureau rakip firma sikayetlerini ve tiiketici sikayetlerini
ayr1 iki organ yardimiyla denetlemektedir. Dolayisiyla genel olarak tiiketicinin nelerden
rahatsiz oldugu net olarak anlasilabilmektedir. RTUK ise bdyle bir ayrima gitmeyerek
herkesten gelen sikayeti degerlendirmektedir. Bu nedenle toplam sikayetler arasinda ne
kadarinin rakip firma sikayeti oldugu net degildir. Advertising Standards Bureau tiiketici
sikayetlerini, Advertising Standards Board (ASB) biinyesinde ele almakta ve AANA’nin
reklam ve pazarlama iletisimi etik esaslarmma gore degerlendirmektedir. ASB’ye iletilen
sikayetler etik esaslarinin ilgili madde ya da maddelerince degerlendirilip, reklamin esaslari

ihlal edip edilmedigine karar verilmektedir. Buna gore Avustralya toplumu reklamlarla
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ilgili olarak en ¢ok ‘cinsiyet, cicnsellik ve c¢iplakligin tasviri’ ve ‘ayrimcilik ve yerme’
konularinda ASB’ye sikayet iletmislerdir. AANA’nin esaslar bu baglamda ayrintili ve
aciklayicidir. Cinsellik ve ¢iplaklik kullaniminin ya da kétiileme, istismar etme igeren
davraniglarin ayrintilari, esaslrin uyguluma notlar1 boliimiinde bulunmaktadir. Bu nedenle
reklamlarla ilgili sikayetler herhangi bir yoruma gerek duyulmadan esaslar yoluyla
degerlendirilebilmektedir. Tiirkiye’de RTUK" iletilen sikayetlerin énemli bir kismini daha
once de belirtildigi gibi reklamin niteligiyle ilgili konular olusturmaktadir. Fakat bu
niteliklerin neler oldugu net bir sekilde agiklanmamaktadir. Bununla beraber toplam sikayet
nedenlerinin % 10’unu olusturan ‘program kaldirilsin’ kriteri de reklamin igerigiuyle ilgili
neyin sikayet konusu oldugu hakkinda net bir bilgi vermemektedir. Sikayet nedenlerinin
siniflandirilmastyla ilgili tiim bu olumsuzluklar bir kenara birakildiginda RTUK’ en ¢ok
cocuk ve genglerin gelisimlerini olumsuz etkileyebilecek igerikler, cinsellik ve
miistehcenlikle ilgili konular, genel ahlak ve aile yapistyla ilgili sikayetler iletilmektedir.
Tiirkiye’de Avustralya’nin aksine sikayet konusu reklamlar incelendiginde ¢iplakligin ya
da cinselligin kendisi kadar imasinin da sikayet konusu oldugu goriilmektedir. Sikayete
konu olan c¢ogu reklamda asir1 bir ciplaklik olmamasmna ragmen cinsel c¢agrisimlar
tilketiciyi rahatsiz etmektedir. Hofstede’in Kiiltiirel Boyutlar Teorisi baglaminda Tiirk
toplumu Avustralya toplumundan farkli olarak cinselligi mahrem ve tabu olarak
algilamakta bu nedenle cinsellik ve ¢iplaklik i¢eren goriintiilerden rahatsizlik duymaktadir.
Avustralya reklamlarinda cinsellikle igili konular, problemler genellikle esprili bir iislupla
ifade edilmekte ve bu yaklasim reklam denetim organlarinca uygun karsilanmaktadir.
Tiirkiye’de ise cinsellik ve ¢iplaklik konusunda reklamin iislubundan bagimsiz olarak hos
karsilanmamaktadir. Avustralya’da reklamlarda kadinin pasif ve edilgen bir durumda cinsel
cazibesinden yararlanilmasi affedilmeyen bir davranigtir. Bunun tam tersi bir tutum ise yani
kadimin cinsel cazibesinin vurgulandig: fakat ayn1 zamanda kadinin kararlarinda gii¢ sahibi

oldugu durumlar ise ¢ogu zaman ASB tarafindan hosgdriilmektedir.

iki iilkede sikayetlere konu olan reklamlardaki ahlakla ilgili konular
incelendiginde Avustralya toplumunun Hofstede’in teorisi dogrultusunda ¢ok daha fazla
toleransli oldugu sdylenebilir. Avustralya toplumunun genel 6zelligi olan gayri resmilik ve
saygisiz mizah anlayisi reklamlarina da yansimis durumdadir. Genel olarak reklamlarda
kullanilan dil giinliik konusma dilidir. Giinliikk konugma dilinde kullanilan kaba ve argo
sozciikler reklamlarda uygun baglamda ve saldirgan olmayacak sekilde kullanildig1 zaman

hosgoriilebilmektedir. Tiirk toplumunda ise Hofstede’in Gii¢ Aralig1 boyutunda vurguladig:
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iizere hiyerarsi dikey ve kuvvetlidir. Kisilerarast iletisim resmi bir sekilde
gerceklesmektedir. Toplumun bu tutumu, dogal olarak reklamlara da yansimakta ve
reklamlarda resmi bir dil kullanilmaktadir. Bu tutumun disina c¢ikildiginda tiiketici
tarafindan hos karsilanmamaktadir. Avustralya toplumundaki saygisiz mizah anlayis
reklamlarda 6zellikle yashilar, sismanlar, kisa boylular gibi bedensel 6zellikler baglaminda
kendisini gostermektedir. Bu tip 6zelliklerdeki kisilerin yasadigi probsemler reklamlarda
siklikla espri konusu olmakta ve toplumun belli bir kesiminin tepkisini ¢cekmektedir. Fakat
ASB s0z konusu reklamlarla ilgili degerlendirmelerinde, reklamin genel tutumunu dikkate
almakta ve ortada saldirgan bir durum yoksa reklamlarla ilgili sikayetleri reddetmektedir.
Tiirk toplumu Hofstede’in teorisi dogrultusunda hayli geleneksel bir toplum olarak
tanimlanabilir. Tirk toplumunda birey, kimligini i¢inde bulundugu topluluk / cemaat
kapsaminda olusturmaktadir. Toplumda aile kavrami ¢ok dnemli bir yer tutmakta ve aile
biiyiikleri basta olmak iizere genel olarak yash kisilere hiirmet gosterilmektedir.
Toplumdaki bu kiiltiirel degerler reklamlara da yansimakta ve reklamlarda topluluk olma,
ahenk icinde yasama diisiincesi vurgulanmaktadir. Ozellikle yaslilar reklamlarda vicdan
gostergesi ya da merhamet unsuru olarak siklikla yer almaktadir. Kisilerin kusurlarini ya da

Oziirlerini espri konusu yapan ya da bunu ima eden reklamlar hos karsilanmamaktadir.

Hofstede’e gore normatif 6zellikler gosteren Avustralya toplumu davranislarini ve
diistincelerini etik ve prosediirler etrafinda sekillendirmektedir. Avustralya toplumu ve
devleti is giivenligi ve toplum sagligi konularma asir1 dnem vermektedir. Bu nedenle
ozellikle motorlu tasit reklamlarindaki tehlikeli siiriis pratikleri cogu zaman sikayete konu
olmaktadir. ASB bu konuda toplumla paralel bir tutuma sahip olmakla birlikte Federal
Chambers of Automobile Industries (FCAI)’in etik esaslart dogrultusunda bu konudaki
sikayetleri ele almaktadir. Avustralya’da is giivenligi ya da toplum sagligi konularinda
sosyal farkindalik yaratmaya calisgan kampanyalar da ¢ogu zaman sikayete konu
olmaktadir. Tiiketiciler bu tip reklamlarin icerdigi asir1 ve gergekci siddet unsurlarindan
rahatsiz olmaktadir. Tirkiye’de toplum sagligi ve is giivenligiyle ilgili reklamlarda
dogrudan siddet unsuru ve gercekei betimlemelerin yerine bilgilendirici, egitici bir tutum

kullanilmaktadir.

Ozetle reklamlarin denetimiyle ilgili olarak Avustralya ve Tiirkiye’de onemli
yapisal farkliliklar bulunmaktadir. Bununla beraber iki ilkede reklamlarin diizenlenmesi ve

denetiminden sorumlu olan kurumlarin isleyis ve yaptirnm mekanizmalar: arasinda da ciddi
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farkliliklar bulunmaktadir. Hem Avustralya toplumu hem de Tiirk toplumu reklamlardaki
cinsel icerikle ilgili olarak farkli seviyelerde hassastir. Bununla beraber Tiirk toplumunun
aile degerleri ve genel ahlak gibi konularda Avustralya toplumuna gére daha hassas bir
tutum sergiledigi goriilmektedir. Reklamlarda siddet unsuru Avustralya’da daha sik
kullanilmakla beraber bu hususta toplumun da Tiirk toplumuna goére daha hassas oldugu
sOylenebilir. Cocuklar ve gengler konusunda Tiirk toplumunun Avustralya toplumuna gore
daha hassas davrandiklar1 goriilmektedir. Tiim bu bilgilere ragmen elde edilen verilerin ve
kurumlarin ¢alisma bigimlerinin birbirinden farkli olmasi, saglikli bir karsilastirma

yapmay1 gii¢lestirmektedir.
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6 SONUC

Tiiketim tizerine kurulan giinlimiiz toplumlarinda iiretilen mal ve hizmetlerin
sayis1 ve cesitliligi gelisen teknoloji ve iletisim olanaklar1 sayesinde giin gegtikce
artmaktadir. Bu durum {iiretim tarafinda bir arz patlamasina ve rekabetin artmasina yol
acmaktadir. Birbirine benzeyen ¢ok sayida iiriin ve hizmetin yer aldig1 piyasalarda, firmalar
farklilasmak ve pazar paylarini arttirmak adina pazarlama faaliyetlerini ve ozellikle
reklamlan siklikla kullanmaktadir. Reklamin temel amaci hedef ve potansiyel tiiketicilere
iirlinti / hizmeti tanitmak ve iirlin / hizmete karsi olumlu bir tutum kazandirmaktir. Ancak
giintimiizde reklamin islevi bununla sinirlt degildir. Reklam, kiiltiirel ve ideolojik bir metin
olarak tiiketicilere, ayricalikli olmak, farkedilmek, smif atlamak, kimlik yaratmak gibi

vaatler sunmaktadir. Bu baglamda reklam, kiiltiirden bagimsiz olarak diisiiniilemez.

Reklam, tiim bu hedeflerine ulagsmak ve en énemlisi dikkat ¢cekebilmek adina cogu
zaman limitleri zorlayici, radikal yaklagimlara bagvurmaktadir. Bu tutum bir taraftan
firmalarin  karlilik hedeflerine ulagsmasini saglarken diger taraftan etik sorunlarin
yasanmasina neden olmaktadir. Ozellikle reklamlarin tiiketicileri yanls yonlendirdigi, {iriin
ve hizmetlerin faydalarin1 abarttig1, tiiketicilerin duygularmi somiirdiigii, kiiltiirti
yozlastirdigi ve bayagilagtirdigina yonelik elestitiler yapilmaktadir. Bu elestiriler
dogrultusunda tiiketicilerin magduriyetinin Onlenmesi ve adil bir rekabet ortaminin

saglanmasi adina reklamlarin denetlenmesi biiylik 6nem tagimaktadir.

Tiirkiye ve Avustralya’daki reklam denetim sistemlerini karsilastiran ve reklam
denetim sistemlerine gelen tiiketici sikayetleri dogrultusunda iki {ilkenin kiiltiirel
hassasiyetlerinin belirlenmesini amaglayan bu calismada, oncelikle etik kavrami ve etik
kavraminin reklamla olan iliskisi ele alinmistir. Etik kavramina tarihsel yaklasimlar
ayrintilartyla agiklanmig, bu baglamda reklam aktivitelerinin motivasyonu ve etik
arasindaki celiskiler ortaya konmustur. Literatiir incelenmesinde goriildiigii gibi 6ziinde
rekabet kavrami, etik kavramiyla bazi noktalarda ¢elismekte ve bu durum en net sekilde
reklam baglaminda ortaya ¢ikmaktadir. Ancak uzun vadede tiiketicinin korunmasi ve
verimli bir endistrinin olugsmasi agisindan, neden reklamlarin etige aykiri olmamasi

gerektigi ortaya konmugtur.

Tiim diinyada reklam denetim ¢aligmalar1 yapilmakta ve son yillarda bu konuya

verilen onem daha da artmaktadir. Uygun kosullarin saglanmasi durumunda en verimli
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reklam denetim seklinin 6zdenetim oldugu konusunda genis bir ittifak oldugu
goriilmektedir. Bu konuyla ilgili olarak g¢alismada, reklam 6zdenetim sisteminin yapisi,
bilesenleri ve farkli formlar1 6rneklerle agiklanmistir. Buna gore verimli bir reklam
Ozdenetim sistemi i¢in en onemli kosul sistemin devlet diizenlemeleriyle olan uyumudur.
Reklam o6zdenetimi reklamin igerigiyle ilgili konular1 ele alirken reklamla ilgili devlet
diizenlemelerinin, 6zdenetimi tamamlayict bir yasal ¢ergeve olusturmasi gerekmektedir.
Ideal ve verimli bir reklam dzdenetim sistemi icin yedi bashgm &ne ¢iktigi saptanmustir.

Soyle ki:

Finanmans ve planlama,
Etik esaslari,

Sikayet mekanizmasi,
Yaptirim,

Denetleme,

Egitim,

N R =

Farkindalik yaratma.

Uygulamada 06zdenetim ve devlet diizenlemelerinin rolleri iilkeden {ilekeye
farklilik gostermektedir. Kimi iilkelerde reklam denetimi bakimimdan tam bagimsiz bir yap1
varken, kimi iilkelerde ise devlet diizenlemelerinin agirlikta oldugu bir sistem mevcuttur.
Aynt  sekilde yaptinmlar konusunda da  birbirlerinden farkli  uygulamalar

gbzlemlenmektedir.

Calisma’da Tiirkiye ve Avustralya reklam denetim yapilar, iilkelerin kiiltiirleri
baglaminda incelenmis ve bu inceleme iki iilke i¢in de yerinde yapilmistir. Asya Pasifik
iilkeleri basta olmak tizere Kanada, Hindistan gibi bir¢ok iilkeye rol modeli olan Avustralya
O0zdenetim sisteminin yapisi, isleyisi ve esaslari hakkinda ayrintili agiklamalar igeren
caligmanin, Tirkiye’deki reklam denetimi aragtirmalarma katki  saglayacag:
diistiniilmektedir. Caligmanin belirli bir bdliimiinde Avustralya, Sidney’de Sidney
Universitesi ve Macquarie Universite’sinde arastirmalar yapilmis ve Avustralya reklam
0zdenetim sistemi yerinde incelenmistir. Reklam denetiminin kiiltiirle olan iligkisinin de
incelendigi ¢aligmada, Avustralya kiiltiiriiyle ilgili gozlemler yapilmistir. Neticede hem
kiiltiirel olarak hem de reklam denetimi baglaminda birbirinden oldukga farkli olan Tiirkiye
ve Avustralya orneklerinin karsilastirilmasiin verimli yeni bir modelin olusturulmasinda

yardimci olabilecegi diisiiniilmektedir.
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Calismanin Tiirkiye ve Avustralya’daki reklam denetim mevzuatinin ve yapisinin
karsilastirildig1 béliimde, Tiirkiye’deki reklam denetiminin agirlikli olarak RTUK ve Ticaret
Bakanligi’na bagli Reklam Kurulu araciligiyla  uygulunan devlet denetimi oldugu
saptannugtir.  Tiirkiye’deki reklam o6zdenetimini ise Reklam Ozdenetim Kurumu
olusturmaktadir. Reklamlarla ilgili sikayetler bahsedilen ii¢ kuruma da iletilebilmektedir.
Bununla beraber bu kurumlar sikayetlerin disinda esaslara aykir1 oldugunu diisiindiikleri
reklamlar hakkinda, re’sen de inceleme baslatabilmektedir. Reklam Kurulu her tiirlii
mecrada yayinlanan reklamlarin igerigiyle ilgili konular1 ele alirken, RTUK radyo ve
TV’de yaymlanan reklamlarin niceligi ve niteligiyle ilgili konularla ilgilenmektedir. Yani
reklamlarin yayin siiresi, ses siddeti gibi bigimle ilgili sikayetleri de ele almaktadir. Reklam
Kurulu ve RTUK, esaslar1 ihlal eden reklamlarla ilgili olarak idari para cezasi, yaym
durdurma gibi agir yaptirimlara sahiptir. Buna karsin ROK’iin esaslar1 ihlal eden

reklamlara yonelik herhangi bir yaptirimi bulunmamaktadir.

Tiirkiye’deki reklam mevzuatinin olusmasinda Uluslararasi Ticaret Odasi’nin
(ICC), Avrupa Reklam Standartlar1 Birligi’nin (EASA) ve Avrupa Smurétesi Televizyon
Sozlesmesi’'nin (European Convention on Transfrontier Television) biiyiik etkisi vardir.
Esaslar bakimindan ROK, ICC’nin reklam etik esaslarmi aynen benimsemistir. Reklam
Kurulu’nun uygulama esaslart ise ICC’nin etik esaslariyla biiyiik oranda Ortlismektedir.
RTUK ise Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayinlar1 Hakkinda Kanun kapsaminda
radyo ve TV yayinlarini diizenlemektedir. Bununla beraber Tiirkiye’de reklam denetimiyle
ilgili mevzuatin, birgok kanun ve yonetmeligin altinda dagmik sekilde bulundugu

goriilmektedir.

Calismada uygulamalari incelenen RTUK ile ilgili yapilan literatiir ¢alismasinda,
RTUK’iin sert uygulamalarinin ve agir yaptirimlarmin, reklam  sektdriiniin
denetlenmesinden ziyade cezalandirilmasina yol ac¢tifi seklindeki elestirilerin yapildig:
goriilmiistiir. Ozellikle kurumun yeteri kadar seffaf olmamasi ve sikayete konu olan
reklamlarla ilgili reklamverene savunma hakki vermemesi gibi konular yogun olarak
elestirilmektedir. Bunun disinda ¢ogu ihlalin agir ve adaletsiz bir sekilde cezalandirildig:

iddias1 sektoriin motivasyonunu kiran faktorlerden biri olarak degerlendirilmektedir.

Karsilagtirmanin diger tarafindaki Avustralya’da ise reklam denetim sistemi
tarihsel olarak incelenmis ve reklam denetimiyle ilgili kurumlarin yapilar ve isleyisleriyle

ilgili ayrintilara yer verilmistir. Avustralya’da reklam mevzuatt Avustralya reklam
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0zdenetim kurumu olan Advertising Standards Bureau’nun kontroliindedir. Avertising
Standards Bureau, Avustralya Ulusal Reklamverenler Birligi’nin (AANA) olusturdugu
reklam ve pazarlama etik esaslar1 kapsaminca Avustralya’daki her tiirlii reklam igeriginden
sorumlu durumdadir. Tirliye’deki uygulamadan farkli olarak Avustralya’daki reklam
denetimi tam bagimsiz bir yapidadir. Ancak reklamlarin siiresi ve ses siddeti gibi bigimle
ilgili hususlar Australian Communication and Media Authority (ACMA) tarafindan ele
alinmaktadir. Advertising Standards Bureau Tiirkiye’den farkli olarak tiiketici ve rakip
firma sikayetlerini iki ayr1 organ araciligiyla ele almaktadir. Sikayet siireci seffaf ve
demokratiktir. Kurumun uygulama esaslart ICC’nin etik esaslarimin bir bdlimiini
icermekle beraber, cocuklara yonelik reklamlar, yiyecek igecek reklamlar1 ve ¢evreyle ilgili
iddialara iliskin ayr1 boliimleri kapsmaktadir. Kurum motorlu tagit reklamlar1 ve alkolli
icecek reklamlar1 i¢in Federal Chamber of Automotive Industries (FCAI) ve Alcoholic
Beverages Advertising Code (ABAC) esaslarin1 kullanmaktadir. Advertising Standards
Bureau bu eklektik yapisiyla endiistriyle uyum igersindedir. Calismada Advertising
Standards Bureau’nun uyguladig1 etik esaslarinin gevirisi yapilmis ve esaslarla ilgili cesitli
elestirilerin ele alindigi kaynaklara yer verilmistir. Bu baglamda esaslar ve esaslarin
ayrintilarini iceren uygulama notlarinin, tartismaya ve yoruma yer birakmayacak sekilde
net oldugu saptanmustir. Ornegin reklamlarda ¢iplakligm hangi durumlarda ve ne kadar
kullanilabilecegi ya da motorlu tasit reklamlariyla ilgili siiris kurallar1 ayrintili olarak
aciklanmaktadir. Sikayetlerin ele alinmasi1 konusunda oncelikle sikayetin hangi esasi ihlal
ettigi belirlenmekte ve bu dogrultuda degerlendirmeler yapilmaktadir. Yani sikayete konu
olan reklamlar degerlendirilirken, sadece reklam etik esaslari dikkate alinmaktadir.
Tiirkiye’de ise sikayete konu olan reklam ilgili kanunlar ve yonetmelikler kapsaminda
degerlendirildiginden, karar siireci uzamakta ve kanunlarin net ifadeler icermemesinden
dolay1 yoruma dayali kararlar verilmektedir. Advertising Standards Bureau’nun esaslari
ihlal eden reklamlar iizerinde herhangi bir yaptirimi bulunmamaktadir. Buna ragmen
kurumun endiistriyle uyumu %100’e yakindir. Calismada son 15 yilda sadece bir reklamin

Advertising Standards Bureau’nun kararina itaat etmedigi saptanmaistir.

Calismada Tiirkiye ve Avustralya’daki denetim kurumlarina gelen sikayetler
yoluyla iki iilkenin kiiltiirel duyarliliklarinin belirlenmesi de amaglanmistir. Bu dogrultuda
oncelikle kiiltiirler arast bir model olmasi ve bircok arastirmaci, akademisyen ve kurulus
tarafindan, referans olarak kabul edilmesi nedeniyle Geert Hofstede’in Kiiltiirel Boyutlar

Teorisi’nden yararlanilmistir. Tiirkiye ve Avustralya’nin kiiltiirel 6zellikleri, farkliliklar1 ve
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benzerlikleri Hofstede’in modeli dogrultusunda niceliksel olarak ortaya konmugtur.
Arastirmada Tirkiye ve Avustralya’nin Hofstede’in teorisi baglaminda birbirinden hayli
farkl1 kiiltiirler oldugu saptanmustir. iki {ilke arasinda gii¢ Araligi, belisizlikten kaginma,
bireysellik, erillik / disilik, pragmatiklik ve hosgorii / kisitlama’dan olusan boyutlardan,
ozellikle bireysellik, gii¢ araligi ve hosgorii boyutlarinda ciddi farkliliklar oldugu ortaya
konmustur. Buna gore Tiirkiye’nin yiiksek gii¢ aralig1 puaniyla hiyerarsik bir kiiltiir oldugu
goriilmistlir. Toplum iginde giiclin esit dagilmamasi kaniksanmistir. Avustralya kiiltiirii ise
daha esitlik¢i ve yatay bir hiyerarsiye sahiptir. Bireysellik baglaminda Avustralya son
derece bireysel ve ‘ben’ diigiincesinin hakim oldugu bir kiiltiirdiir. Kisisel hak ve
diistinceler biiyiik 6nem tasimaktadir. Buna kargin Tirkiye geleneksel bir kiiltiire sahiptir.
Toplum igindeki ahenk ve ‘biz’ bilinci son derece énemlidir. ki kiiltiir arasindaki bir diger
onemli farklilifi olusturan hosgorii / kisitlama boyutuna gore ise Avustralya ifade
ozgiirliigiine 6nem veren, toplumun ¢ogunun kendini mutlu hissettigi, farkli goriislere karsi
hosgoriilii bir toplumdur. Tiirkiye’de ise ifade ozgiirliigii oncelikli bir ihtiya¢ olarak

goriilmemektedir ve toplumun genel degerlerine aykir1 tutumlar hos karsilanmamaktadir.

Calismada son 16 yilda Advertising Standards Bureau’ya ve 2008 yilindan itibaren
RTUK’e iletilen sikayetler incelenmistir. Ilk onemli farklihk RTUK’iin Advertising
Standards Bureau’ya gére ¢ok daha fazla sikayeti ele almasidir. Iki kurumun sikayetleri
smiflandirmasi ve degerlendirmesi arasinda da 6nemli yapisal farkliliklar bulunmaktadir.
Ornegin Advertising Standards Bureau sikayetleri kaynaklarmin demografik dzelliklerine
gore smiflandirmaktadir. Bunun yaninda Advertising Standards Bureau arsivleri, anahtar
kelimeyle arama yapmaya olanak saglamakta, bdylece incelenmek istenen reklamla ilgili
dosyaya rahatlikla ulasiimaktadir. RTUK ise sikayete konu olan reklamlarla ilgili kararlari,
‘tist kurul kararlar1’ ad1 altinda yillara gore yayinlamaktadir. Fakat sistem anahtar kelimeyle
arama yapilmasina izin vermediginden, incelenmesi amaglanan reklamlarla ilgili kararlara
ulasmak hayli gli¢ olmaktadir. Bu durum iki kurum arasindaki uygulama farkliligina
onemli bir 6rnektir. Advertising Standards Bureau iletilen sikayetlerin kacinin kabul edilip
kaginin reddedildigiyle ilgili verileri paylasmaktadir. RTUK ise bdyle bir kayit
tutmamaktadir. Sikayetlerin nedenlerine gore dagilimlarinin incelenmesinin sonucunda
Advertising Standards Bureau’nun etik esaslarmin maddeleri dogrultusunda sikayet
nedenlerini smiflandirdigs goriilmektedir. Ornegin reklamda ayrimeilikla ilgili bir durum
sikayete konu olduysa, bu konu etik esaslarinin 2.1 sayili ‘ayrimeilik ve kotiileme’ maddesi

geregince degerlendirilmektedir. Diger taraftan Tiirkiye’de reklamla ilgili mevzuat oldukga
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daginik oldugundan sikayetlerin nedenlerinin siniflandirilmasi da hayli gii¢ olmaktadir.
Ornegin cinsellikle ilgili bir sikayet ‘Tiirk aile yapisina ve genel ahlaka aykirilik® ilkesi
kapsaminda ya da ‘cocuk ve genglerin fiziksel, zihinsel veya ahlaki gelisimini olumsuz
etkileyebilecek nitelikteki yaymn’ kapsaminda degerlendirilebilmektedir. Burada Tiirk aile
yapisi, genel ahlak gibi kavramlarin neler oldugu belirsizdir. Bu belirsizlik idari karar
mercilerinin yorumlar1 dogrultusunda karar almalarina neden olmakta ve bu durumda
sistemin saglikli ¢calismasina engel olmaktadir. Ayni sekilde hangi davraniglarin ¢ocuk ve
genclerin gelisimlerini olumsuz etkileyebilecegi net olarak ifade edilmemektedir.

Sikayetlerin nedenleriyle ilgili olarak net verilere ulasim oldukca problemli bir durumdadir.

Kurumlara gelen sikayetlerin incelenmesi neticesinde iki iilke toplumunun da
cinsellikle ilgili meselelere karsi hassas oldugu saptanmistir. Bu hassalik durumu iki iilke
kiiltiiriindeki fakliliklar nedeniyle degisik seviyelerdedir. Ornegin reklamdaki bikinili bir
kadin goriintiisii Avustralya toplumunda biiytik bir tepki gérmezken Tiirkiye’de bu durum
yogun olarak sikayet konusu olmaktadir. Avustralya toplumunda g¢iplakliktan ziyade,
kadinin edilgen ve pasif bir bigimde cinsel obje olarak gosterilmesi sikayete neden
olmaktadir. Tiirkiye’de ise ¢iplaklikla beraber, opiismek ya da cinsellikle ilgili imalar da

sikayet konusu olabilmektedir.

Calisma neticesinde iki iilke arasindaki Hofstede’in teorisi dogrultusundaki
kiiltiirel farkliligin, reklam denetim kurumlarina iletilen sikayetlere de yansidigi
goriilmektedir. Reklamlar icinde bulunulan kiiltiiriin gostergesidir. Sadece reklamlar
incelenerek bir {ilkenin kiiltiirii hakkinda ¢ikarimlarda bulunulabilir. S6z konusu topluma
ait mitler, kiltirel semboller siklikla reklamlarda kullanilmaktadir. Bunun disinda
reklamdaki genel tutum, estetik anlayisi gibi unsurlar da i¢inde bulunulan kiiltiiriin bir

yansimasi olarak reklamlarda viicut bulmaktadir.

Tiirkiye ve Avustralya kiiltlirlerindeki farkliliklar, reklamlara yonelik sikayetleri
etkiledigi gibi reklam denetim kurumlarimin yapilarimi da etkilemektedir. Avustralya
normatif bir kiiltiire sahip olmasindan dolay1 olgular hakkinda ‘mutlak gercek’e erismeye
caligmaktadir. Diisiince yapilar1 diizgiisel ve kuralsaldir. Bu baglamda Avustralya
toplumunun davranislart etik ve prosediir temelinde sekillenmekte olup sonug¢ odaklidir. Bu
durum Avustralya’daki reklam denetim organlarina da islemis olup, net ve sonu¢ odakli bir

yapinin olustugu goriilmektedir. Tiirkiye’de ise ¢ok sayida kurumun reklam denetimiyle
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ilgilenmesi, reklam mevzuatinin karigik olmasi, ihlallerin cezayla neticelendirilmesi, i¢inde

bulunulan kiiltiiriin bir yansimasi olarak degerlendirilebilir.

Tiirkiye’de reklam denetimiyle ilgili birbirinden bagimsiz {i¢ ayr1 kurum olmasi,
denetim siirecini olumsuz etkilemektedir. Reklam denetiminde, kurumlarin birbirlerini
tamamlamasi esas olmalidir. Bu nedenle konuyla ilgili dis iilkelerdeki 6rnek uygulamalarin
uyarlanmasi, sistemi daha etkin, verimli ve saygin bir hale getirecektir. Boylece reklam

denetimiyle ilgili taraflar daha tatmin olabilirler.

Tiirk toplumunun kiiltiirel duyarliliklart her ne kadar Avustralya toplumundan
farkli olsa da, reklam denetimi konusunda verimliligi ispatlanmis uygulamalarin
Tiirkiye’deki kurumlar tarafindan da benimsenmesi, sistemin etkinliini ve sayginligin
arttirmas1 bakimimdan Onemlidir. Bu nedenle Tiirkiye’deki reklam denetimiyle ilgili
kurumlarin biraraya gelerek bu konuda bir arayis i¢cinde olmalari, sistemin daha verimli ve

yapici bir hale getirilmesine olanak saglacaktir.

Calisma her ne kadar Tiirkiye’deki reklam denetimiyle ilgili tiim kurumlarin
yapismni, isleyisini icerse de sikayetlerle ilgili olarak sadece RTUK ile ilgili verilen
kullanilmasi, ¢alismay1 sinirlandirmaktadir. Konuyla ilgili gelecek caligmalarda Reklam
Kurulu’na iletilen sikayetlerin incelenmesiyle, ¢alismanin alani genisletilip daha kapsamli

bir degerlendirme yapilmasi hedeflenmelidir.
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EKLER

EK 1. AVUSTRALYA ULUSAL REKLAMVERENLER BIiRLIiGi
REKLAM VE PAZARLAMA ILETISIMI ETIiK ESASLARI

AANA Uygulama Esaslan

Esaslar AANA tarafindan Avustralya reklam 6zdenetimi sisteminin bir parcasi
olarak olusturulmustur. Reklamin ve diger pazarlama iletisimi formlarinin yasal, terbiyeli,
diirtist ve gercekei oldugundan emin olmak amacini tagimaktadir. Esaslar tiiketicileri ve
toplumu kabul edilemez reklamlara karsi korurken, endiistriye de adalet ve sorumluluk
duygusu getirmektedir. Giincel esaslar 1 Ocak 2012 tarihiyle yiiriirlige konmus olup,

Avustralya’daki reklam ve pazarlamayla ilgili mevcut hiikiimleri icermektedir.
Uygulama Esaslaryla ilgili Tanmimlar

AANA’nin etik esaslarina gegmeden Once konuyla ilgili bazi kavramlarin

tanimlanmas1 ve kapsaminin belirtilmesinde fayda olacaktir.

Reklam ve Pazarlama Iletisimi: Reklam ve pazarlama iletisimi herhangi bir medya
aracilifiyla yaymlanan, bir reklam veren tarafindan {stlenilen her tiirlii igerigi ifade

etmektedir.

Cocuklara yonelik reklam ve pazarlama iletisimi: Cocuklara yonelik reklam ve
pazarlama iletisimi 6ncelikli olarak ¢ocuklarin dikkatine yonelik her tiirlii gorsel ve isitsel

reklam ve pazarlama aktivitelerini ifade etmektedir.
Cocuk: 14 Yas ve altindaki kisileri ifade etmektedir.

Medyum (arag): Herhangi bir kisit olmaksizin internet, agik alan, baski, sinema,
radyo, televizyon ve yeni gelismekte olan teknolojiler gibi her tiirlii tiiketiciye yonelik

mecray!1 ifade etmektedir.
Boliim 1 Rakip Firma Sikayetleri

1. Reklam ve pazarlama iletisimi ingiliz Milletler Toplulugu (Commonwealth)

kanunlariyla ve ilgili eyalet / bolge kanunlariyla uyumlu olmalidir.
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2. Reklam ve pazarlama iletisimi yaniltic1 ve aldatici olmamalidir.

3. Reklam ve pazarlama iletisimi rakip firmalarin iyi niyetine ve is ahlakina
zarar verici yanlig betimlemeler ve saptirict ifadeler icermemelidir.

4. Reklam ve pazarlama iletisimi ¢evrenin korunmasiyla ilgili toplumun
endiselerini istismar etmemelidir. Cevreyle ilgili konular yaniltic bir sekilde
tasvir edilmemeli, ¢cevreye gercekten bir fayda saglamayan iirlin ve servisler
Oyleymis gibi sunulmamalidir.

5. Reklam ve pazarlama iletisimi Avustralya kokenli iiriin ya da {irlin

icerikleriyle ilgili yaniltict ifadeler icermemelidir.

Boliim 2 Tiiketici Sikayetleri

1. Reklam ve pazarlama iletisimi 1rk, etnik koken, uyruk, cinsiyet, yas, cinsel
tercih, din, sakatlik, akil sagligi ya da politik goriis gibi etkenler baglaminda
kisileri ya da toplumun bir bolimiinii asagilayict ya da ayrimci ifadeleri
icermemelidir.

2. Reklam ve pazarlama iletisimi kisilerin ve gruplarin cinsel cazibelerini,
kiigiiltiicii ve istismar edici bir sekilde kullanmamalidir.

3. Reklam ve pazarlama iletisimi, reklami yapilan {iriin ya da servis baglaminda
maruz goriilmedigi siirece siddet igeren ifadelere yer vermemelidir.

4. Reklam ve pazarlama iletisimi seks, cinsellik ve ¢iplaklik iceren 6geleri, ilgili
hedef kitle diisiiniilerek hassas bir sekilde ele almalidir.

5. Reklam ve pazarlama iletisimi kosullara uygun dil kullanmalidir. Kaba ve
miistehcen dil kullanimindan kaginmalidir.

6. Reklam ve pazarlama iletisimi saglik ve giivenlikle ilgili toplum standartlarina

ters diisen ifadeleri icermemelidir.

Boliim 3 Diger Esaslar

1. Cocuklara yonelik reklam ve pazarlama iletisimi AANA’nin ‘Cocuklara
Yonelik Reklam ve Pazarlama Iletisimi Esaslar1’ ile uyumlu olmalidir.
2. Motorlu tasitlarla ilgili reklam ve pazarlama iletisimi aktiviteleri ‘Federal

Chamber of Automotive Industries Uygulama Esaslar1’ ile uyumlu olmalidir.
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3. Yiyecek ve igecek iiriinleriyle ilgili reklam ve pazarlama iletisimi aktiviteleri
AANA’nin ‘Yiyecek ve igecek Reklamlar1 ve Pazarlama Iletisimi Esaslar1’ ile

uyumlu olmalidir.

Etik Esaslar1 Uygulama Notlari

AANA’nin yayinladig1 ‘Etik Esaslar1 Uygulama Notlar1® reklam verenler, reklam
ajanslari, medya ve toplum i¢in etik esaslarinin anlagilmasi ve yorumlamasi i¢in yardime1
notlar niteligindedir. Bu baglamda etik esaslar1 dogrudan yada dolayli olarak toplumun
dikkatine sunulan iiriin, servis, kisi yada organizasyonlarin tamitimiyla ilgili igerikleri
kapsamaktadir. Etiketleme, paketleme, halkla iligskiler caligmalar1 AANA’nin etik
esaslarinin kapsaminin disindadir. Burada 6zellikle genel tiiketicinin sikayetlerine konu
olan ikinci boliimle ilgili hiikkiimlere getirilen agiklamalar ve kullanimi gittikge artan sosyal

medya ve kullanici kaynakli i¢erikler 6nem teskil etmektedir.

Kullamei Kaynakh Icerikler: Kullanici kaynakli igerikler, marka sahibi
tarafindan yaratilmayan fakat marka sahibinin dijital pazarlama platformu iizerindeki
icerikle etkilesimde bulunan kisilerin yarattig1 ifadeleri kapsamaktadir. Marka sahibinin
kullanict kaynakli icerik {izerinde belli bir 6l¢iide kontrolii bulunmaktadir. Marka sahibinin

kontroliiniin digindaki internet siteleri ve sayfalari etik esaslarinin kapsaminin disinda

kalmaktadir. Ornek:

* Kullanicr tarafindan “Youtube’ ve benzeri platformlara, ilave yorumlar ve
goriintiilerle yiiklenen markanin televizyon reklamlart;

* Pazarlamaci ve reklam verenin katilimi olmaksizin kullanict tarafindan
‘Youtube’ ve benzer platformlara yiiklenen markayr ve iriinii igeren
gorlintiiler;

* Kullanict kaynakli igerigin, marka ya da {riin kampanyasini igeren
‘hashtag’lerle beraber ‘Twitter’ ve ‘Instagram’ gibi platformlarda
kullanilmasi;

*  Markanin bir tweet’inin, reklam verenin yada pazarlamacinin kontroliiniin
olamayacag1 sekilde, kullanici tarafindan ilave yorumlarla yeniden

tweetlenmesi (retweet).

239



Boliim 2 Tiiketici Sikayetleri

Boliim 2°deki esaslar reklam ve pazarlama iletisimi baglaminda kisilerin, siddetin,
cinselligin, ¢iplakligin, uygun dil kullaniminin ve toplum standartlarini yerine getirmenin

etrafinda kurallar olusturmaktadir.
Esas 2.1 Kisilerin Tasviri

Bu boliim davranmig tiirlerini tanimlamakta ve belli gruplardaki insanlarin

davraniglariyla ilgili tasvirleri netlestirmektedir.
Davranis Bicimleri:

* Aynmcilik: Adaletsiz, uygunsuz davranis.
* Kotiileme / Asagilama: Korkutmak, sindirmek, nefret sdyleminde bulunmak,
kiictimsemek ya da alay etmek.

Gruplar:

» Irk: Soy, uyruk, etnik koken, ten rengi iceren sdylemler. Ornegin ‘yahudiler’
ya da ‘miisliimanlar’ gibi.

* Etnik koken: Geleneklerin, goreneklerin, inanglarin sonucu olarak ortak
sosyal kimligi paylasanlar.

*  Uyruk: Dogum, kdken gibi nedenlerle belli bir ulusa bagli olan kisiler (Zaman
icinde kisiler ¢esitli nedenlerle uyruklarini degistirebilirler).

* Cinsiyet: Erkek ya da kadin karakteristikleri.

* Din: Kisinin tanr1 ya da tanrilara olan inanc1 ya da inangsizlig1.

» Sakatlik: Mevcut, ge¢mis ya da potansiyel fiziksel, zihinsel, psikiyatrik ya da
duygusal hastalik, rahatsizlik, diizensizlik, islev ya da sekil bozuklugu.

* Politik Goriis: Belli bir politik partiyi ya da ideolojiyi destekleme ya da kars1
olma durumu.

-Toplumdaki bir grubun, mizah kullanilsa dahi olumsuz olarak betimlenmesi 2.1

numarali esasi ihlal edebilmektedir. Eger reklamda yaratilan goriinti ve dil izleyicide

olumsuz bir izlenim yaratiyorsa, betimleme olumsuz olarak dikkate alinacaktir.
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-Eger reklam ya da pazarlama iletisiminde 6nemli bir mesaj veriliyorsa, insanlarin
sakathigiyla ilgili gercekei bir anlatim, toplumdaki bazi kisilere {iziintii verse dahi kabul

edilebilmektedir.

-Reklam ve pazarlama iletisiminde, belli bir etnik grubun ya da cinsiyet

stereotipinin genel olarak mizahi anlatimi, esaslar1 ihlal etmeyebilir.

-Reklamda kadinin ¢ekici bir sekilde betimlenmesi, kadinin asagilanmasi ya da

kiigiik diistirtilmesi olarak algilanmamaktadir.

-Genel olarak reklam baglaminda erkek ve kadiminin geleneksel rollerinin

goriintiileri 6zenli olmak kaydiyla reklamlarda kullanilabilir.
Esas 2.2 Nesnellestirme
Esas 2.2 kisilerin nesnellestirilmesiyle ilgili kaygilar1 barindirmaktadir.

-Esasta yer alan cinsel cazibenin koétiiye kullanilmasi ve istismar edilmesi sadece

kadnlarla sinirlt kalmayip daha genis bir ¢evreyi kapsamaktadir.
-Esas, kadinin, erkegin ve ¢ocugun nesnellestirilmesini yasaklamaktadir.

-Cocuklara ait goriintiilerin kullanildig1 reklamlarda cinsel cazibenin kullanilmasi
kabul edilemez. Reklamda ¢ocuklar higbir sekilde cinsel kimlikleriyle yer alamaz. Reklami1

yapilan {iriiniin ¢ocuklarin cinselligini gelistirdigi ima edilemez.

-Reklamda kisilerin ¢iplakligi her zaman i¢in kabul edilemez degildir. Esas 2.2

ciplakligin kullanimini istismar edici ve kiigiiltiicli oldugu durumlarla kisitlamaktadir.
Esas 2.3 Siddet

-Siddetin sonucunda giivenlik ve saglikla ilgili sosyal bir mesaj yok ise, reklamda

siddet igeren ifadeler yer alamaz.
-Reklamda cinsel siddet kabul edilemez.
-Siddetin tehdidinin varlig, ilgili esas1 ihlal nedeni olabilmektedir.

-Siddetin isitsel sunumu, ilgili esasi ihlal sebebi olabilmektedir.
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-Reklamda hayvanlara yonelik siddet kabul edilemez.
Esas 2.4 Cinsellik ve Ciplakhk
-Bu esas kadin, erkek ve ¢ocuk i¢in ayrim yapmaksizin esit uygulanmaktadir.

-Yiiksek derecede cinsellik ¢agristiran gorlintliler reklamlarda kullanilamaz.
Reklami yapilan {iriin ya da servisle ilgili olmayan yiiksek derecede cinsellik barindiran

goriintiiler, toplum tarafindan hos karsilanmamaktadir.

-Reklamda cepheden tamamen ¢iplaklik (full frontal nudity) ve pornografik dil
kullanimi kabul edilemez. Eger reklami yapilan iiriinle bir ilgisi varsa gogiis ucu

goriintiileri reklamda kullanilabilmektedir. Ornegin estetik ameliyat reklamlari.

-Uygun baglamda ihtiyath c¢iplaklik ve cinsellik kullanimi genellikle kabul
edilmekle beraber agik alan reklamlari, basili reklamlar gibi mecralarda ekstra 6zen

gosterilmelidir.

-Reklamda bikinili kadin goriintiileri kullanilabilmektedir. Buna karsin i¢

camasirinin siyrildigi, asir1 derecede cinsellik iceren pozlar ihlal konusu olabilmektedir.

-Reklamda ¢ok gen¢ gosteren modellerin cinsellik igeren pozlarda kullanilmasi

kabul edilemez.
Esas 2.5 Dil Kullanim

-Reklamlarda, Avustralya konusma dilinde yaygin olarak kullanilan zararsiz
kelime ve deyimler kullanilabilmektedir. ‘bugger’ (kahretsin), ‘pissed off’ (asir1 derecede
kizmak), ‘crap’ (argo-pislik), ‘shit’ (argo digki), ‘bloody’ (kahrolasi), ‘bum’ (popo) gibi
kelimeler agresif, asagilayic1 bir anlamda kullanilmiyor ve hafif bir mizah igeriyorsa bu
kelimelerin kullanimina izin verilmektedir. Konugma dilinin diginda, argo sozciiklerin
kisaltmalar1 (‘f", WTF gibi), esprili bir sekilde ve uygun durumda kullaniyorsa reklamda

kullanilabilmektedirler.
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Esas 2.6 Saghk ve Giivenlik

-Motorlu tasit reklamlari, saglik ve giivenlikle ilgili esasa konu olmaktadir. Bu
nedenle motorlu tasit reklamlar1 toplum saglhigini ve giivenligini tehdit edici bir sekilde

tasvir edilemez.

-Bir reklamdaki kisilerin yasi, birbirleriyle olan iliskileri ve iletisimin sekli

‘zorbalik’ tanimina giriyorsa, saglik ve giivenlikle ilgili esas1 ihlal ediyor demektir.
Cocuklara Yonelik Reklam ve Pazarlama iletisimi Esaslar

Bu esaslarin amaci Avustralya’da c¢ocuklara yonelik reklam ve pazarlama
iletisimini gelistirmek ve bu baglamda sosyal sorumlulugun saglandigindan emin olmaktir.
Bu nedenle AANA Cocuklara Yonelik Reklam ve Pazarlama Esaslari’n1 Avustralya reklam

0zdenetiminin bir pargasi olarak uygulamaya sokmustur.

1. Toplum Standartlarinin Olusturulmasi
Cocuklara yonelik reklam ve pazarlama iletisimi toplum standartlarinin

olusturulmasina ters diismemelidir.

2. Eksiksiz Sunum

Cocuklara yonelik reklam ve pazarlama iletigimi:
A Cocuklar1 yaniltict ve aldatici olmamalidir.

B Belirsiz olmamalidir.

C Reklami yapilan firiin;

* Reklamda ve pazarlama iletisiminde tarif edilen, gosterilen her 6zellik;

 Ihtiyac duyulan herhangi bir aksesuar;

Cocuklar tarafindan kolayca anlasilacak sekilde agik¢a sunulmalidir. Ayrica
reklam ve pazarlama iletisiminin, program igeriklerinden, editorial yorumlardan ve diger

ticari olmayan iletisimlerden daha fazla bir ticari iletisim oldugu unutulmamalidir.
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3. Yerlestirme / Konumlandirma
Toplum standartlar1 geregi c¢ocuklara yonelik reklam ve pazarlama iletisimi,
cocuklar i¢in uygun olmayan programlar ya da diger yaymlarin igerisine

yerlestirilmemelidir.

4. Cinsellik (Sexualisation)

Cocuklara yonelik reklam ve pazarlama iletigimi:

A Toplum standartlarinin olugmasina ters diisecek cinsel goriintiileri

icermemelidir.

B Cocuklarin cinsel bir varlik oldugunu ima edici ifadeler icermemelidir. Reklami
yapilan iirline sahip olmanin ve ya iirline sahip olma hazzinin, ¢ocugun cinselligini

gelistirdigini iceren ifadeler reklamda yer almamalidir.

5. Giivenlik

Cocuklara yonelik reklam ve pazarlama iletigimi:

A Cocuklan tehlikeli aktiviteler yapamaya tesvik edecek, iirliniin gilivenliksiz
kullanimin1 igeren uygunsuz goriintiiler icermemelidir. Cocuklarin, ebeveynlerin ya da
bakicilarin zihninde giivenlikle ilgili, gerceklerden uzak izlenimler yaratan ifadeler yer

almamalidir;

B Avustralya hiikiimetince resmen giivenliksiz ve tehlikeli oldugu agiklanmis

iirtinlerin tanitimlarini igermemelidir.

6. Sosyal Degerler

Cocuklara yonelik reklam ve pazarlama iletigimi:
A Cocuklar iizen, yersiz, korkutucu ifadeleri icermemelidir; ve

B Belli bir kisiyi ya da grubu, etnik kdken, uyruk, irk, cinsiyet, yas, cinsel tercih,

din, fiziksel ya da zihinsel sakatlik temelinde kiictik diisiiriicii ifadeler igermemelidir.

7. Ebeveyn Otoritesi

Cocuklara yonelik reklam ve pazarlama iletigimi:
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A Ebeveynlerin ya da bakicilarin, otoritesini, yargisini, sorumlulugunu baltalayan

ifadeler icermemelidir;

B Cocuklari, ebeveynleri ya da bakicilarini, kendileri i¢in iiriin almaya zorlayan

goriintlileri igermemelidir;

C Reklami yapilan iirline sahip olan cocuklarin, akranlarina karst istiinliik

sagladigini gosteren ifadeleri icermemelidir; ve

D Reklami yapilan iiriinii satin alan kisinin almayana gore daha comert oldugunu

belirten ifadeleri igermemelidir.

8. Fiyat
Fiyat:

A Reklam ve pazarlama iletisiminde eger iriiniin fiyatindan bahsediliyorsa,
cocuklarin kolayca anlayabilecegi sekilde sunulmalidir. ‘Sadece’, ‘yalnizca’ gibi kelimeler

kullanilarak anlami1 degistirilmemelidir; ve

B Reklam ve pazarlama iletisimi {irliniin her aile biitgesinin ulasabilecegi sekilde

promosyona girdigini igeren ifadeler icermemelidir.

9. Niteleyici ifadeler
Reklam ve pazarlama iletisimi, {irtinle ilgili her tiirlii feragati, ¢ocuklarin kolayca

anlayabilecegi sekilde yildiz isareti ya da dipnot kullanarak agik bir sekilde sergilemelidir.

10. Rekabetler
Cocuklara yonelik reklam ve pazarlama iletisimi rekabetle ilgili olarak asagidaki

unsurlari icermelidir:
A Rekabetin temel kurallarinin 6zetini;
B Agik bir sekilde bagvurularin bitig tarihini; ve

C Kazanma sansiyla ilgili ifadelerin agik, adil ve dogru olmasini.
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11. Popiiler Kisilikler
Cocuklara yonelik reklam ve pazarlama iletisimi, popiiler ve {inlii kisileri (ger¢ek
ya da animasyon), ticari tanitim ve program icerigi arasindaki fark:i belirsiz gosterecek

sekilde, {iriin veya 6diil tanittminda kullanmamalidir.

12. Odiiller

Cocuklara yonelik teklif ve 6diil i¢eren reklam ve pazarlama iletigimi:

A QOdiiliin dogas ve igerigi hakkinda ¢ocuklarin zihninde yanlis ve yaniltici bir

izlenim yaratmamalidir;

B Cocuklarin zihninde reklami ve pazarlamasi yapilanin {iriinden ziyade, odiil

oldugunu yaratan yanlis yaniltict izlenimler icermemelidir;
C Teklifin sartlari, kosullar1 ve kisitlariyla ilgili acik ifadeler icermelidir; ve
D Odiil, sorumsuz ve asir1 bir sekilde kullanilirken betimlenmemelidir.

13. Alkol
Cocuklara yonelik reklam ve pazarlama iletisimi higbir sekilde alkollii tiriinlerle ya

da alkollii tirtin saglayicilariyla iliskili olmamalidir.

14. Gizlilik

Reklam ve pazarlama iletisimi ¢ocuga ait kisisel bir bilgiyi i¢eriyorsa ya da reklam
ve pazarlama iletisimi sonucunda cocuga ait kisisel bilgi Ogrenilebiliyorsa; ¢ocuga ait
herhangi bir kisisel bilginin ifsas1 durumunda, reklam ve pazarlama iletisimi, ¢ocugun

ailesinin rizasiin dnceden alindigini gosteren bir ifade i¢cermelidir.

15. Yiyecek ve Icecek
A Cocuklara yonelik reklam ve pazarlama iletisimi, hareketsiz yasam tarzini ve

sagliksiz beslenme aligkanliklarini tesvik etmemelidir;

B Cocuklara yonelik reklam ve pazarlama iletisimi AANA’nin yiyecek ve icecek

reklam ve pazarlama esaslariyla uyumlu olmalidir.

16. AANA Etik esaslar:
Cocuklara yonelik reklam ve pazarlama iletisimi AANA’nin reklam ve pazarlama

etik esaslariyla uyumlu olmalidir.
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Yiyecek ve Icecek Reklamlar: ve Pazarlama fletisimi Esaslar

Bu esaslarin amaci Avustralya’da yiyecek ve icecek reklamlar1 ve pazarlama
iletisimini gelistirmek ve bu baglamda sosyal sorumlulugun saglandigindan emin olmaktir.
Bu nedenle AANA, Yiyecek ve Icecek Reklam ve Pazarlama iletisimi Esaslari’m

Avustralya reklam 6zdenetiminin bir pargasi olarak uygulamaya sokmustur.
Etik Esaslan

1. Yiyecek ve icecek reklamlari ve pazarlama iletisimi gergekei, diirtist ve toplum
standartlarina uygun olmali, yaniltici ve aldatict bir sekilde tasarlanmamalidir. Reklam,
hedef kitlesinin anlayis diizeyine uygun olmalidir. Pazarlama iletisimi, reklami yapilan
iriiniin besin degeri ve saglikli olmasiyla ilgili dogru ve gergek¢i bir sunuma sahip

olmalidir.

2. Yiyecek ve icecek reklamlart ve pazarlama iletisimi, saglikli ve aktif yagam
tarzina aykir1 ifadeler igermemelidir. Reklamda, tanittimi yapilan besinlerin asir
tilketilmesini tegvik edici ve Trilinle ilgili porsiyonlarin ya da biyiikligiin orantisiz

sunumunu i¢eren ifadeler yer almamalidir.

3. Yiyecek ve igecek reklamlarinin ve pazarlama iletisiminin igerdigi iddialar,
makul davranan ortalama bir tiiketicinin anlayabilecegi, Avustralya ve Yeni Zelanda Gida

Standartlar1 kanununa uygun, bilimsel kanitlarla desteklenebilir ifadeleri icermelidir.

4. Yiyecek ve icecek reklamlarinda ve pazarlama iletisiminde kullanilan besin
degerleri ve saglikla ilgili karsilagtirmalar, ortalama tiiketicinin anlayabilecegi, yaniltic1 ve

aldatic1 olmayan acik ifadeler icermelidir.

5. Yiyecek ve icecek reklamlart ve pazarlama iletigimi, tliketici lezzet ve tercih

testleriyle ilgili asilsiz istatistiki verileri referans olarak kullanmamalidir.

6. Yiyecek ve icecek reklamlarinda ve pazarlama iletisiminde, {iriiniin lezzet,
porsiyon, icerik, besin degeri ve saglik gibi karakteristikleriyle ilgili iddialar, tirline 6zgii ve

gercekei olarak sunulmalidir

7. Yiyecek ve igecek reklamlari ve pazarlama iletisimi, spor haberleri ve genel

haberler ya da giincel olaylar1 sunan, seslendiren kisilerin seslerini, goriintiilerini gercek ve
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animasyon olarak icermemelidir. Reklam ve pazarlama iletisimi diger program

iceriklerinden agikca ayirt edilebilir durumda olmalidir.

8. Yiyecek ve icecek reklamlar1 ve pazarlama iletisimi, tanitimi yapilan {riinii

yemegin ya da 6gilinilin ikamesi degilse dyleymis gibi sunmamalidir.

9. Yiyecek ve icecek reklamlari ve pazarlama iletisimi, AANA etik esaslar1 ve

AANA Cocuklara Yénelik Reklam ve Pazarlama lletisimi Esaslari’na uyumlu olmalidir.

Yiyecek ve icecek reklamlar1 ve pazarlama iletisimi esaslari, yukarida siralanan
hiikkiimler disinda cocuklari hedef alan yiyecek ve icecek reklamlar1 ve pazarlama

iletisimiyle ilgili ayrintili hikkiimler icermektedir.
Reklam ve Pazarlama Iletisimi Esaslarinda Cevresel iddialar

Bu esaslarin amaci Avustralya’da cevreyle ilgili reklamlart ve pazarlama
iletisimini gelistirmek ve bu baglamda sosyal sorumlulugun saglandigindan emin olmaktir.
Bu nedenle AANA, ‘Reklam ve Pazarlama Iletisimi Esaslarinda Cevresel Iddialar’

Avustralya reklam 6zdenetiminin bir parcasi olarak uygulamaya sokmustur
Etik Esaslarn

1. Dogruluk ve Eksiksiz Sunum

Reklam ve pazarlama iletisiminde c¢evresel iddialar yaniltici aldatici

olmamalidir.

* Reklam ve pazarlama iletisiminde ¢evresel iddialar belirsiz, muglak, dengesiz
olmamalidir.

* Reklam ve pazarlama iletisiminde ¢evresel iddialarda, belirli feragatlar,
onemli sinirlamalar ve sartlar, net, sade ve acik bir dille ifade edilmelidir.

* Reklam ve pazarlama iletisiminde ¢evresel iddialar, giincel, yasal, bilimsel ve
teknolojik gelismeleri yansitan kanitlarla desteklenmelidir.

* Reklam ve pazarlama iletisiminde ¢evresel iddialar, gelecekteki konulara ve
taahhiitlere iligkin makul gerekgelere dayanmalidir.

* Yapimas: zorunlu olan bir ¢evresel uygulama, tiiketiciye, sanki goniillii

olarak uygulanmis gibi sunulmamalidir.

* Reklam ve pazarlama iletisiminde ¢evresel iddialar, {iriin ya da servisle ilgili,
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baska bir kurum tarafindan onayli olmadig1 halde, onay1 varmig gibi ifadeler
icermemelidir.

* Reklam ve pazarlama iletisiminde ¢evresel iddialarin faydalart ve
siirlamalari, {riin ya da servisin belli 6zellikleriyle ilgili olarak tiiketiciler
tarafindan acik ve net olarak anlasilacak sekilde sunulmalidir.

* Reklam ve pazarlama iletisiminde ¢evresel iddialar, bilimsel kabul diizeyini
yansitmalidir. Eger iddialarla ilgili yaygin bir kabul yoksa, varmis gibi
gosterilmemelidir. Iddialarla ilgili veriler yetersizse, reklamda eksiklikler
belirtilmelidir.

* Reklam ve pazarlama iletisiminde bilimsel terimler, teknoloji terimleri ya da
istatistiki verileri igeren c¢evreyle ilgili iddialar hedef kitlenin agikca
anlayabilecegi sekilde sunulmalidir. Arastirma sonuglarini igeren reklamlar,
eger kaynagin gizliligiyle ilgili bir zorunluluk yoksa ilgili kaynak ve
referanslari icermelidir.

2. Cevre icin Gergek Yararin Saglanmasi

*  (Cevresel iddialar, belirli ve net bir sekilde iddianin 6nemini agiklar olmalidir.

* (Cevresel iddialar, imalar kullanilarak abartilmamalidir.

* Karsilastirmali reklamlardaki cevresel iddialar, amaca uygun ve dengeli
olmalidir.

* (Cevresel iddialar, reklami yapilan {iriin ya da hizmetin sosyal olarak daha
kabul edilebilir oldugunu ima etmemelidir. Cevresel iddialarin kullanima,
iriinlin ya da servisin c¢evreyle ilgili olmayan niteliklerinin 6nemini
azaltmamalidir.

* Bir sosyal girisimle tanittim1 yapilan iiriiniin ya da servisin yaratacagi ¢evresel
faydalar arasinda baginti (korelasyon) yoksa, reklamdaki ¢evresel iddialar, bu
sosyal girisimle ilgili dogrudan bir iliskiyi icermemelidir.

3. Kanitlama

* Reklamda kullanilan ¢evresel iddialar kanitlanabilir, dogrulanabilir olmalidir.

* Reklamda kullanilan ¢evresel iddialar neticesinde elde edilecek fayda ve
avantajlar, yuirtirliikteki ilgili standartlarla uyumlu olmak durumundadir.

* Eger yiiksek derecede bir kanit ya da yetkili bir otoriteyle mesru bir iligki

durumu yoksa, reklam gayri resmi (unqualified) ¢evresel iddialari
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icermemelidir.

Reklamveren iiriin / servisle ilgili, onceki ya da rakip iirlin / servisine kars1
cevresel acidan bir gelisme saglandigini kanitlayabilirse, reklamda ¢evreyle
ilgili karsilagtirmal1 iddialar kullanabilmektedir.

Reklamda kullanilan onay, tasdik, sertifika iceren cevresel iddialar giincel
olmalidir.

Reklamda kullanilan g¢evreyle ilgili semboller ya da logolar ag¢iklanmalidir.
Eger sembol ya da logo kullanilmas1 yasalar ya da yonetmelikler geregince
zorunluysa boyle bir agiklamaya gerek duyulmamaktadir.

Reklamda kullanilan gevresel iddiaya ait kanitlar kolayca erisebilir olmalidir.
Cevreyle ilgili reklamlarda kullanilan tasdik, onay belgeleri gercek ve giincel

olmalidir.
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