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KUSKULU REKLAM KAMPANYALARI VE ETIK*
(Boliim 1)

Cev: Ayse KALAY**

The Ethics of Questionable Adﬁertising Campaigns

In the 1990s, advertising plays to an adolescent population with
money to spend. Consumption becomes not only the buying of necessary
items, but a political and social statement of defiance of authority and
disregard of rules they believe no longer apply them. For teenagers | does
a response to an advertising campaign that shocks adults symbolize
freedom from authority, parental choice, and parental mores? Does it give
them an opportunity to participate in moral shock, to be able to chuckle at
the arbiters of morals as they buy their Calvin Klein jeans and underwear?
If so, it explains one element of the appeal of such advertising campaigns.
Such a theory explains an integral connection between advertising and a

society that highly values the consumption ethic.

*Cevirisi yaptlan metin: Jean FOLKERTS, The World & I; 09- 01- 1996
**¥id. Dog. Dr., Istanbul Universitesi TNetisim Fakiiltesi, Halkla Higkiler ve Tamiim
Bélimii
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1995 yili Agustos aymda, Calvin Klein Sirketi gocuklara cinsel
yonden drnek olabilecegi iddia edilen bir reklam kampanyasm: durdurdu.
Cocuklara yonelik cinsellikle suglanan bu kampanyalarda lullanilan
seslendirmeler, kamera agilar, acik-sagik dil kullammu; American Family
Association (Amerikan Aile Birligi) ve medya ilgililerinin Sikesiyle
karsilagt. Calvin Klein'nin séz konusu reklam kampanyasi; New York
Times gazetesinin is diinyasiyla ilgili boliméniin 6n sayfas: ile
Washington Post gazetesinin moda bolimiiniin  6n  sayfasinda
yaymlanrmgh. _

S6z konusu kampanyamn TV'de yayimnlanan bir reldam filminde;
kameranm 6niinde duran geng bir adam vardir ve dis seste de bir erkek
sest; “Gercekien ¢ok hos goriniyorsunuz. Kag yagmdasimz? Giiclii
miisiinliz? Tigtrtiintizit yutip ¢ikarabileceginizi diigintiyor musunuz?
Giizel bir viicut. Antremanh musimz? Size bumu sdyleyebilirim.” gibi
stizler stylemektedir.

Ofkeli elestirilere Calvin Klein’m sorumlular: “Cocuk cinselligi
ile ifgili bu kampanya ¢ok saswtict bir dzellik kazanarak, glinlimiiz geng
insanmin bagimsizhi ve karakterinin gergek glicii hakkmda olumle bir

mesaj iletmigtiv.” seklinde bir karsihk vermislerdir. Soramlular bu
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kampanyanm aym zamanda, sirketin iiriinleri ve Calvin Klein’a da
sansasyonellik ve medya oniinde olma olanaf sagladigimi da kabul
etmemislerdir,

Toplumun dtkesini geken ilk Calvin Klein kampanyas: by
degildir. Brooke Shields’m 6n plana ¢ikarildig, “Calvin’imle arama hig
kimse giremez” slogamt ile biitiinlesen kampanya ve Marky Mark’m ic
camagirtyla gériindigil kampanya sadece halkin dikkatini degil medyanm
da dikkatini ¢elomistir.

En son kampanyada; genglerde istahsizlik, zayiflik gibi konularm
ele almarak Klein’in reklamda simirlar zorladigina inanilmaktadir.

Sirketlerde dikkat edilmesi gereken olay; yasal, zararsiz tirlinterin
{giysi gibi) kampanyalarinda toplumsal degerlerin ve zeviklerin siuutlarimm
zorlanabilecedi taktiklerin kullanilmasider.

Calvin  Klein'm kampanyasmun  duywrulmasmin — ardindan
medyada bir kizgmlik firtinas: koptu; Benetton’un bir yetkilisi, tisortlerin
satig1 igin toplumsal anlamda kot goriintillerin kullanilmasim elestirerek;
Klein’in bu reklam filmlerinin ¢ok net olarak 8mm pomo filmler gibi
algilanmalarin istedigini iddia etti.

Klein’m kampanyayr durdurmasmdan sadece bir ay oénce, bir
Alman Federal Mahkemesi, Benetton'un basm ilanfarmm Stern
dergisindeki yaymim insanlarin kot dutumlarmm istismar edilmesi
nedeniyle durdurdu, Mahkeme, bir yag birikintisinde tuzaBa diigmiis bir
ordek, Giiney Amerika’da afwr iglerde calgtirdan goculdar, HIV
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harfleriyle damgalanan bir insan viicudu goriintiistiniin  kullanilmas:
nedeniyle bu reklamlarm yaymim dordurmustu. Bu reklamlar Benetton
giysilerinin safigtm desteklemek amaciyla yaj(mlamyordu.

Aym swalarda, basketbol yildizi Demnis Rodman; Pizza Hut,
McDonald’s, Nike, Chicago’s Bigsby& Kruther gibi markalarm satig1 igin
viicuda takilan metal siisler, dovmeler, degigen sag renkleri gibi koti
gocuk imajimn gostergelerini kullamiyordu. Bununla birlikte, 6zellikle
geleneksel olmayan {iriinlerin satign igin, spor yildizlari (kahramanlari)
hala ¢ekicidir ve davraniglarmdan dolayr tercih edilen spor kisilikleri
kullamlmaktadir. Rodman’mn gekicilifi sadece goriniigiinden degil, aym
zamanda davramslarindan da kaynaklanmaktadir. Ornegin; hakeme kafa
athd igin oyundan atilnug, kiifiirlii konugtugu icin de mahkeme tarafinda
para cezasimna ¢arptinbnmgtr,

Popiiler kiiltiir uzmanlara gére Amerikan kiiltiiriinde kasith
saldirganhifin bir tiiriinii gerektiren bir yapt vardir, Rodman’in yer aldif
Nike reklanm giiclii bir tepkinin dogmasma neden oldu. Nike ayakkabisi
isteyen hain bir oyuncu Noel Baba tarafindan yukarda alikoyuluyordu,
boylece reklam popiiler olmay: betimliyordu.

Boyle reklam kampanyalari; yetigkinlere, genglere saglhiga zararh
olan sigara ve icki satarak topiumsal anlamda bagartli olduklart hissine
kapitmalanm saglamaya ¢ahgirken; aileler, 6fretmenler ve politikacilarin
“neden?” diye sormasina sebep olmaktadir, Beklenen yanit ise reklamlarm

satiglann  artbrdifidir.  Elestirmenlere gore bir reklam  kampanyas:
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yaratmanin amac1 tarfismalara yol agarak dergi ve gazetelerin &n
sayfalarinda yer almak, béylece ek bir gelir, yeri édenmis medya alanlan
kazanmaktir,

En 6nemli sorun, ablaki kurallara wuygun bir reklam
kampanyasmm toplumun ahlaki kesimine itici gelecek bigimde toplumsal
kurallara meydan okumamasi gerektigidir,

Kuskusuz Calvin Klein, Benetton, Nike , sigara fireticileri, bira
treticileri reklam tarafindan dikkate deger varar saflayacak bigimde
desteklenmektedir. 1994-1996 willart arasmda Calvin Klein Jeans,
Designer Holdings sirketinin satilmasiyla piyasada tek kaldi ve satiglarmm
altiya katlad1. 1995°de devletin Jean satigindan geliri 361.4 milyon dolara,
net kar 19.7 milyon dolara ulagt. Reklam bu gelir artisindaki tek etken
degildi. Designer Holdings fiyatlart digtirdii, ticari satis stratejilerini
Giretimi arttirarak gelistirdi. Benetton da bu diinya c¢apindaki basarnya
katildi. Sonugta spor yazarlar: biltiin biiyilk tirajli gazetelerde Rodman’t
diizenli olarak sadece spor salonlarinda degil reklamlarda da kapak
yaptilar. Medyaya oOdenenler reklam mesajlarmin etkisiyle ikiye, lice
katlandi,

Ayrica Rodman gibi kot ¢ocuk imajina sahip inliiler sadece
spordaki ¢abalariyla degil, reklamlar sayesinde de milyonlar kazandilar.
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Reklam ve Amerikan Toplumn

Reklam, uzun siiredir Amerikan titketim kiiltiiriiniin temel tas:
olup, toplum yapisinda Gnemli sosyal ve ekonomik islevlere sahiptir.
Reklam, satis artigtm saflayarak, bir ulusun ekonomik anlamda iiretim
yapmasm: savunur, Bu gorisii savunanlara gore; reklam gelencksel
anlamda en azmdan Urlinler hakkmda tiketicileri bilgilendirmektedir,
Ayrica reklam, trlinlerin gelisimi ve yeni sirketlerin kurulugu ile ilgili
olarak halk: bilgilendirerek rekabeti desteklemektedir.

Reklam pahali bir igtir. 1995 wilmda, medya sirketleri dogru
stratejiler sayesinde 150 milyon dolar kazanmsglardir, Bu paranm ¢ofu
gazeteler, TV, dogrudan pazariama ve radyoya harcannug olup; gazetelere
%22.4, TV’lere %22.6, dogrudan pazarlamaya %20.4,7rady0ya %7
oranmda dagilmustir.

Tiiketici konumundaki aileler reklam aracihifiyla tiiketici
bilgilendirmesi igin, aldiklart iiriin fiyatlan iginden ortalama 1700%
dderler. Baska bir deyisle, reklam efer ortadan kalksayd: ortalama tiiketici
bir aile, medya kuruluglarmn varliklarm devam ettirmelerini saglamak
i¢in yilda 1700 dolar 6demek zorunda kalacakty, Yani tiiketici harcamalar
medya ve ticari kuruluglara geri déner,

Reklam ajanslarmm ilk zamanlarmda, reklam yapimeilarn ucuz
tanifrm yapan bir grubun iginde sayumaktaydi. Reklamin profesyonel
anlamda saygmlik kazanmas: uzun bir siire almistir, 1830°larda gazeteler

haber ileten kiigitk boyutlu kagit dzelliginden ¢ikip kitlelere ulasan birer
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reklam araci haline dénfismiislerdir. Bir siire de editérler gazetede reklarm
yapilan  iriinlerin  tantimlarmin  dogrulufvoun  teminatt  olarak
goriilmiiglerdir. “ The Philadelphia Public Ledger” adli gazetede siyle bir
mesaj yaymlanmgtir: “Reklam siitunlarimmz (yerlerimiz), biittin halka hig
degilse halka aciktir. Terbiye ve ahlak kurallarma gore itici, yasalara
aykm olanlar diginda paras: 6denmek kosuluyla her tiirlii mahn ve fikrin
tamtimin kabul etmekteyiz.”

Alkol ve uyusturucu igeren ilaglann tamtimlary 19. ylizyila kadar
sadece kadm saghgiyla ilgili dergi ve gazetelerde yer almmg, 1892°de “The
Ladies Home Journal” dergisi tim ilag tamiimiarim geri gevirmistir,
1900’lerin bagsinda reklam ve etik yeni yeni tartisilan bir sorun haline
gelmeye baslamishir. 1906°da saf yiyecek ve ilag hareketi o yillarm
diizenlemelerinin bir pargasi haline geldi. Kanunlarm bu konuyla ilgili
olanlar1 daha gok sahtekarlik, yanlis hesap gibi konularda, dzellikle de
smiflandima Gizerinde odaklanmists. Bir tirtiniin zararh olmas: durumunda
sorumlu  bulunamuyordu ve kamunlan uypulama giici de  vokn
Reklameihik isinin daha saygm bir konum elde etmesi hala arzu edilen bir
seydir, 1911°de Associated Advertising Clubs of America adli kurulus,
reklameilifm imajimn diizeltmek igin tesebbiiste bulunarak, reklamecilifin
gergek yoniinit ortaya ¢itkarmaya ¢aligti. 1910°dan sonraki on yillik stirede
baz1 devletler reklamilarla ilgili yasalari benimsediler, 1914’de Federal
Trade Commisgion (FTC) hareketi kongreden gecerek diizenlemeler

konusunda giiclenmis oldu. 1938’e¢ dek, Wheeler-Lea Amendment
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kurulusu FTC hareketine katildy; ardindan yanlis reklamin rekabet
anlayigina zarar verdifinin kanitlanmasi gerefi FTC hareketi tarafindan
ele alindi. Bu g¢abalarin pek ¢ogu reklamin imajim diizeltmek, bu igin
saygmbgim korumaya yénelikti. Reklam, ulusal is anlayigmda (ruhunda)
dikkati ¢eken bir yerde bulunmayr sirdiirdii. 1926°da Calvin Coolidge
reklam endiistrisinin Uyelerinin endigelerini gidermek icin gdyle bir
agiklamada bulundu: “Reklam daha iyi seyler yaratma arzusu ile ilgili
yasal bir yintemdir.”

1920 ile 1940 arasinda, reklam yalmz Amerikan i3 yasanunda
degil, Amerikan toplumunda da artan bir etkinlife sahipti. Reklam
tarihgisi Rolland Marchand, “Advertising, The American Dream” adli
kitabinda; bu dénemde reklamun toplumun zevklerinin ve davramglarmm
aynas: haline geldigini, ayni zamanda da bazen ¢arpitarak yansittifin ileri
stirdil. Ayrica, reklamcilann, tiiketicilerin giinlitk yasam gergeklerinden
daha fazla hayalleriyle ilgilendiklerini, gercek yasam yerine olmasi
gereken yasam imajlanm  yansitarak tipik olmayan toplumsal smmf
verilerini ilettigini ve hepsinden Gte, ticarete hareket getirdigini ortaya
koydu. Ancak, her halde Marchand’in en etkili kesfi, reklamcilarm ticaret
hareketliligini  saglarken, toplumsal veriler konusundaki genel
varsayimlarda da hareketlilik sagladifiidr. Marchand; ireticiler ve reklam
ajanst Uyelerinin toplumsal kurumlar ve ¢agdas ekonomik olusumlardaki
paylarm kabul ettiklerini ortaya koyarak, reklamlarin Amerikan riiyasim
dramatize ettiklerini belirtmistir, )
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Reklamcilar, her zaman g¢afdashi, yenilifi savunmuslardir,
Béylece endiistrive dahil olma ve ¢afdashk ile toplum hareketleri
arasmdaki ikilemi ve ¢eliskiyi kabullenmiglerdir. Teknolojik gelismeler,
cagdag diinya tarafindan takdirle karsilanirken, geleneksel degerlerin
yitiritmesinin hizlanmasi ve kigilik deferlerinin de yitirilerek, bant
tiretimdeki gibi kigiliksiz bireylerin olusumundan da {irkmiiglerdir,
Boylece, reklam yalmz cagdagh@in goriniimii degil, aym zamanda
toplumun kotkularmm da goriintimit haline gelmigtir. Marchand sdyler
der; “Reklamoeilar,insanlarm gergek ya&éamndaki durum ve davramslarm
betimlemeden ¢ok, onlarin gereksinimleri ve korkularim yansitmada daha
gok pay sahibi olduklarini kabul etmektedirler.”

1920’lerde Listerine adli bir {irlin, uzun yillar genel anlamda
antiseptik olarak pazarlandi. Sevdigini yitiren ig adamunmn ve hep nedime
olarak kalp bir tiirlii gelin olamayan geng kizmn sorununa ¢éziim buldu,
Bu insanlarm sorunlart neydi? Halitosis, yani pis kokan nefes. Coziim
neydi? Listerine, ¢agdag tirlin. Listerine kepege karsi, trag sonrasi tonik,
nezleye kargt ilag tamfildi. Listerine reklamiarinda goriilen karakterler
tilketiciyle arkadag oldular. Kisilik kavranmumin olmadigt bir diinyada,
kisilik kavrammmz pekistiren reklam karakterleri kullamldi.

Reklam, eski firtinlere yeni kullarum alanfan olugturarak iiriinleri
canlandurmayr stirdiirdii. 1920’lerin sonlarma dogru Walter Thompson
Agency Fleischmann’m mayasmt kollanarak sikic: ekmek pisirme iginden;

katizligin giderilmesi igin ragbette olan bir konum olugturdu. Amerikan
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fac Birligi fizikgiler tarafindan Grlintin onaylanmasma karsi g¢ikinca,
reklameilar tiriinti Avrupali fizikcilere onaylattilar, Uriiniin, yetkililerin
tanikliklartyla onaylanmas tiriine bir parga snobluk verdi ve satiglar iig yil
iginde %30’ un lizerinde arfis gosterdi.

Toplurnbilimei Michael Schudson 1980°1i wyillarda reklamun;
tilketicinin dzglir segimi ve zevklerinin yilkselmesi ile giicli bir kiilitirel
kurum haline geldifini iddia etmektedir. Ona gére reklam; mal elde etme
tutkusy ve oOzel yasamm erdemlerini savunur; titketim ve #iketici
kavramlarim idealize eder. Bdylece reklamcilar, .sac-lece mal satan
igportac: konumundan ¢ikarak, dikkatle segilmis toplumsal fikirlerin
uygulayicifart haline gelmistir, Bu durum Benetton ve Calvin Klein’in
bagardarim  nasil agiklar? Klein'm reklam kampanyasmmn  yayoun:
durdurmasmmn ardindan, New York’ta Chiat Day adh yaymmn tiiketici
konulariyla ilgili yoneticisi Marian Salzman gazetecilere stz konusu
kampanyanm zevksiz, biraz etkili, kararh izleyicileri olan bir kampanya
oldugunu ve moda tiiketicisine kars: pelmek i¢in giivenli yollar, yontemler
aradifunr  syledi.  Genglerin - yetigkinler  tarafindan  kendilerine
benzetilmekfen korkmadiklanm ekledi, Séyle devam etti; “Bir geng bana
Klein'm reklamlarmin etkili oldugunu, ¢linkil bireyselligi vurguladims,
insaniara degisik gorinmeyi gosterdiklerini, oyuncularm her zaman hog
mankenler olmayip, mitkermmel goriinmediklerini séyledi,”

Benzer bir geng tepkisi de Rodman icin olamidir. Bazi gengler

Rodman’m  kurallars  hice saymasindan, saldugan  olmasindan
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hoslanmaktadir, Acaba Rodman NBA'de liderken kurallara uyuyor
muydu?

Gengler igin, herhangi bir reklam kampanyasma tepki vermek;
ailevi  deferler, segimler ve otoriteye karst Gzgirlipli i
simgelemektedir? Gengler, Calvin Klein Jeanlerini ve giysilerini satin
almakla, ahlaki goka katilma ve ahlak kurallanyla dalga gegcme konusunda
bir firsat )m ele gegirmis olmaktadirlar? Benetton marka bir giysi
giymekle daha mu akls basinda goriinmekiedirler? Rodman gibi konugarak,
giyinerek, saglarim onun gibi yaparak otoriteye meydan m okumug
olmaktadirlar?

Bu tiir reklam kampanyalarmin gekici olmasmmn tek nedeni
vardir, Bu da tiiketim ahlak: ve degerleri olan toplumla reklam arasimda
bir baglant1 oldugudur. 1990"larda reklanmn ergenlik gagmdaki niifusun
para harcamasinda rol oynadi@: gorilmekiedic. Bu dénemde tliketim
sadece perekli geylerin satm almmas: degil, kurallar ve otoriteye
aldirmama ve karsi koymanm politik ve toplumsal bir ifadesi haline

gelmistir,
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