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nitelendirmektedir.Etik, neyin dogru neyin yanlis olduguyla ilgilenir. Etik toplumdan

Anahtar Kelimeler topluma farklilik gosterir. Her sektorde oldugu gibi reklamcilikta da etik kavrami

Reklam, Etik, Reklam biiyiik bir 6neme sahiptir. Reklamlarin meydana getirilip tiiketiciye ulastirilmasina
Etigi, Reklamecilik kadar bir¢ok asamada yer alan paydaslar bulunmaktadir. Reklamverenler, reklam
Sektort. ajanslar;, medya ve tiiketiciler bu paydaslar1 olusturmaktadirlar. Sayilan bu
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ylzyiize anket yonteminden yararlanilmis ve kolayda o6rnekleme yontemi
kullanilmistir. Arastirmada reklamda hangi etiksel 6gelerin énemli oldugu tespit
edilmis ve bu 6gelerin reklamlarda nasil yer aldig1 ortaya konulmustur. Arastirmada
reklam paydaslarinin tamaminin etik dis1 unsurlardan sikayet¢i oldugu sonucu
JEL Kodlar:: M31-M37 ortaya ¢ikmis ve herkesin iizerine diisen sorumlulugu yerine getirmesi halinde etik
dis1 reklamlarin azalacagi 6nerisi sunulmustur.
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ABSTRACT

Advertisement is a component of a promotional effort to prioritize and to market for the properties of goods,
services, ideas, contacts and institutions. Today, advertising has become an indispensable part of everyday life.
People face advertising at every moment of their lives. This accordingly brings with it arguments about
advertising. As some people think advertising is a bad example by encouraging consumption and it becomes a
bad example in this way as some respects while some people assume the advertising affects society positively
and gives information about products. Along this considerations, some people call the advertisement ethical or
unethical. Ethics deals with what is right and what is wrong and differs from society to the another society. Just
as in every sector, the notion of ethics has a big influence on advertising. There are stakeholders in many stages
from advertising to delivery to delivery to the market. These stakeholders are constitued by as advertisers,
advertising agencies, media and consumers. These stakeholders are also the determinants of the ethical or non-
ethical nature of the advertisement. In the study, a face-to-face survey method and easy sampling method was
used. Accordingly, it was aimed to determine which of the ethical items were important in the advertisement and
how these items appeared in advertisements in the research. The results show that all of the advertising
stakeholders complained about unethical factors and a proposal suggested that it would reduce unethical
advertising if everyone fulfills its own responsibilities.

* Bu makale yazarin 2009 yilindaki “Reklamcilik Sektdriinde Reklam Etigi Algilamasinin Degerlendirilmesi” baslikli
doktora tezinden turetilmistir.
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1. GIRIS
Reklam, eski zamanlardan beri kitlelerin merak ettigi, farkli bir cazibesi olan, mal ve hizmetin
satisin1 kolaylastiran, tutundurma karmasinin bir bileseni olarak karsimiza ¢ikan pazarlama

cabasidir. Ozellikle son yillarda farkli kitle iletisim araclarinin kullanimimin yayginlastig
disunildigiinde, reklamin 6nemi daha da artmistir.

Toplumda kii¢ligiinden biiytigiine her insan giinde bircok defa reklamla karsilasmakta ve ister
istemez o reklam hakkinda fikrini beyan etmektedir. Reklamveren, reklam ajans;, fikir, medya
ve tiiketici reklamin olusmasinda etkili olan paydaslardir. Bu paydaslar arasinda tiiketici,
reklamdan en fazla etkilenen kisidir.

Pazarlama alaninda, tiiketimde, is alaninda oldugu gibi reklamda da etiksel boyutlar 6nemli
yer tutmaktadir. Reklamlarin kisileri yonlendirip satin almaya 6zendirmesi, toplumu olumsuz
yonde etkilemesi, dogruluk ve diristliik kavramlarindan uzak olmasi, toplumun ahlak
anlayisina uygun olmamasi, haksiz rekabet olusturucu karsilastirmalara basvurmasi,
tiiketicileri aldatmasi, abartiya kagmasi ve ¢ocuklar1 hedef almasi etiksel agidan reklamlarin
elestirildigi temel noktalardir.

Glintimiizde bilingli tiiketicilerin sayisinin artmasiyla beraber reklamda etik degerler daha
dikkat ¢ekici hale gelmistir. Bilin¢lenen tiiketici, etiksel olarak uygun gormedigi reklamlarda
lriine ve o urlni tureten isletmeye karsi davranislarinda temkinli yaklasmaktadir. Bu
durumun farkina varan reklamverenler ve reklam ajanslari da kisa vadeli miisteri
anlayisindan vazgegerek uzun vadeli tatmin olmus miisteri anlayisini benimseyip etiksel
Ogelere onem verdiklerini ifade etmektedirler. Ancak ortaya ¢ikan reklamlar,
reklamverenlerin ifade ettikleri, tiiketicilerin istedikleri gibi etik degerlere saygili olmayan
ornekleri de icermektedir. Reklam ajnslarinin reklam o6zdenetim kurulu gibi kendilerini
kontrol amaciyla kurduklari sivil toplum kuruluslar: da etiksel degerlerin sinirlarim zorlayan
reklamlarin yapimina engel olamamaktadir. Bu arastirma reklamin olusturulmasi siirecinde
etkisi bulunan paydaslarin reklam iizerindeki etkileri incelenmeye calisilmistir. Diger
paydaslardan farkl olarak tiiketiciler reklamlarin olusmasinda etkili olmaktan ¢ok etkiye acik
pozisyonda bulunmaktadir. Arastirmanin en Onemli kismi tliketici perspektifinden
reklamlarin etiksel olmayan boyutlarini degerlendirmelerini icermektedir.

2. REKLAM KAVRAMI

Eski Misir'da tacirlerin, tas lizerine yazi ve resim oyarak, reklam levhalari hazirlamas: ve
bunlan kalabalik yollarin kenarlarina ve daha ziyade herkesin ugrayabilecegi meydanlara
dikmesiyle baslayan, 1444 yilinda Alman Jean Giitenberg’'in matbaay icat etmesiyle simdiki
temelleri atilan (Tayfur, 2006: 8) reklam, giiniimtizde sadece isletmelerin ilgilendigi bir konu
olmaktan ¢ikmis ve toplumun her kesimini ilgilendiren bir kavram haline gelmistir.

Mal ve hizmetlerin, kurumlarin, fikirlerin belli bir bedel karsiliginda kimligi belirli
sorumlusunca kisisel olmayan bir bicimde kamuoyuna tanitilmasi ve tutundurulmasi
eylemine reklam adi verilir (Olug, 1987: 32).

Reklam; bir sey satin almak i¢in istek uyandirarak kamuoyunun dikkatini ¢ekmektir.
Reklamda; bilginin stili, icerigi ve sunumu kazanci arttirmak icin tasarlanmaktadir (Jones v.d.,
2004: 398).

Reklamin amaclari ¢ok ve degisik olabilmektedir. Bunlar; satislar1 diistik oldugu déonemlerde
alisverisi arttirmak, sezon sonunda eski tliriinlerin elden ¢ikarilmasi, magazanin politikalarinin
aciklanmasi, toplumda magazaya yeni gelenlerin etkilenmesi, magaza imajin1 ya da ismini
giclendirmek, ulusal diizeyde reklami yapilmis markalarla magazay1 tanitmak, yeni miisteri
kazanmak ve miisterilerin zihninde bir magaza imaji olusturmaktir (Lusch, 1992: 290).
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3. REKLAMIN OLUSMA SURECINDE ETKI GRUPLARI (PAYDASLAR)
3.1. Reklamverenler

14.06.2003 tarih ve 25318 sayili resmi gazetede yayimlanan ticari reklam ve ilanlara iliskin
ilkeler ve uygulama esaslarina dair yonetmeligin 4. maddesinde Reklam veren; “Urettigi ya da
pazarladigi malin/hizmetin tanitimini yaptirmak, satisini arttirmak veya imajin1 yaratip
giiclendirmek amaciyla hazirlattig, icinde firmasinin ya da mal/hizmet markasinin yer aldigi
reklamlar yayimlatan, dagitan ya da baska yollarla sergileyen gercek ya da ttizel kisidir”
seklinde tanimlanmistir.

Reklamverenin isinden anlamak, hedef kitleyi iyi tanimak, sdylenebilecek en iyi so6zi
bulabilmek gecerli kavramlardir, fakat reklam egilimlere gore sekillenen bir istir ve insanlarin
iletisim konusundaki istekleri stirekli degismektedir (Vonk ve Kestin, 2006: 36). Reklama bu
cerceveden bakildiginda; reklamveren, tiiketiciye bir mal ya da hizmetini kabul ettirebilmek
ve satabilmek amaciyla bazi kurumlarin veya kuruluslarin yardimina ihtiya¢ duyar, bu
kurumlardan en ¢ok bilinen ve tercih edileni ajanslardir.

3.2. Ajanslar

Reklam ajanslar1 miisterileri alisverise tesvik eden reklamlar1 hazirlayan ve medyada yer
bulan orgiitlerdir. Reklam ajanslar1 insanlarin akillarindaki reklamlarla yakin baglari olan
kuruluslardir (Telis, 1997: 64).

Reklam ajanslarinin rolii; miisteriler i¢in reklam kampanyalarini planlamak, olusturmak ve
sunmaktir. Fakat reklam ajanslarinin c¢esitliligine bagl olarak bu roller farkliliklar
gosterebilir. Butiin hizmetleri veren ajanslar oldugu gibi bunlar tek tek yapan ajanslar da
vardir (Jefkins, 1994: 53-54).

Reklam ajanslari ilk asamada; ajansa miiracaat eden isletmenin mala ve hizmetini etiit ederek,
mal ve hizmetin 6zelliklerini, iyi ve kotii taraflarini saptayip, mal ve hizmetlerin rakiplerin mal
ve hizmetleriyle karsilastirmasini yaparlar. ikinci asamada reklam ajansina diisen gérev malin
potansiyel pazarini tahlil etmektir. Daha sonra satis1 ve dagitimi etkileyen etkenler ve satis
usulleri hakkina bilgi sahibi olan reklam ajanslar1 reklamda hangi aracin kullanilacagini, ne
miktarda yapilacagini ve reklamin nasil etkili olabilecegini saptar. Bunlar dahilinde bir
program hazirlayan reklam ajansi son olarak bu programi uygular (Hatiboglu, 1993: 177).

3.3. Medya

Medya; reklamcidan dinleyiciye mesaj tasiyan iletisim kanahdir. Medya kurumlar1 yazili ve
gorsel basinda reklam icin reklam verene yer satmayi amaglarlar (Wells v.d, 1995: 21).

Son yillarda iilkemizde medyanin insanlar tlizerindeki etkisi biiyiik boyutlara ulasmistir.
Medya vasitasiyla bir ¢ok reklam tiiketicilere ulasmaktadir. Burada isletmelere oldugu kadar
medyaya da cesitli gorevler diismektedir. Bunlarin basinda etik ilke ve kurallarina uymak
gelmektedir.

Reklamlar medya calismalarinin 6nemli bir boélimiini olusturmaktadirlar. Gazete, dergi,
televizyon, satis noktasi materyalleri, dogrudan posta yoluyla yapilan reklamlar genellikle
gorsel Ogeleri kullanarak tiiketiciye ulasmak isterler. Medyada bu denli 6nemi olan
reklamlarin acik, anlasilir, dogru, etiksel ve toplumsal kurallara uygun, inandirici mesajlarla
yasamimizin énemli bir parc¢asini olusturdugu bir gercgektir (Giiriiz, 1998: 14).

3.4. Tiiketici

Tiiketici; kisisel arzu, istek ve ihtiyaclar: i¢cin pazarlama bilesenlerini satin alan ya da satin
alma kapasitesinde olan bireydir seklinde tanimlanmistir. Tiketici bir isletmenin hedef
pazarinda olan ve kendisine sunulan pazarlama bilesenlerini kabul ya da ret eden kisi oldugu
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ve bunlarin toplami isletmenin hedef pazarini olusturdugundan isletmenin pazara yonelik
faaliyetlerinde temel belirleyicidir (islamoglu, 2003: 5).

Diinyada herkes bir tiiketicidir. Clinkii her insan bir mal veya hizmeti belli bir bedel 6deyip
satin alip kullanmistir. Tiiketiciler mal ve hizmetleri satin almadan 6nce isletmenin reklamlari
ile bilgi sahibi olup, davranislarin1 bicimlendirmektedir. Reklamda tiiketicinin bilgilenme,
fiyat, kalite gibi kavramlar yaninda reklamlarda etik degerlere ne kadar 6nem verdigi de
onemlidir. Bu etik degerler karsisinda ttiketicinin tepkisi tliketici davranisinin konusudur.

3.5. Yasal Kuruluglar

Reklamin paydaslarinin denetiminde, faaliyetlerini siirdiirmesinde ve reklamlarla ilgili
degerlendirmelerin yapilmasinda cesitli kuruluslar gorev almaktadir. Reklamlarin etiksel
ilkelere uygunlugu ile ilgili tilkemizde cesitli kuruluslar faaliyet gostermektedir. Bunlardan en
bilinenleri; Reklamcilar Dernegi, Reklamcilik Vakfi ve Reklam Ozdenetim Kurulu'dur.

Reklamcilar Denegi; 1984 yilinda kurulmustur. Avrupa Iletisim Ajanslar Birligi (EACA) tiyesi
olan Reklamcilar Dernegi, iilkemizde reklamciligin ve reklam ajanslarinin gelisip gliclenmesini
amaglamaktadir. Mesleki etik uygulamasi olarak reklamda 6zdenetim sisteminin tilkemizde
ilk olarak kurulmasini saglayan kurulustur. Reklamcilik Vakfi; Reklam sektoriiniin ulastigi
biiytikliik ve dernekler yasasindaki kisitlamalardan dolayr 1998 yilinda Reklamcilar Dernegi
ve iliyeleri tarafindan kurulmustur. Reklam Ozdenetim Kurulu; Reklamverenler Dernegi,
Reklamcilar Dernegi ve mecra kuruluslarinin katilimiyla olusan bir etik hizmet platformu
olarak 1994 yilinda kurulmustur. Tiizel Kkisiligi olmayan Reklam Ozdenetim Kuruly,
Uluslararasi Reklam Uygulama Esaslari’'na uygun bulmadiklar1 reklamlarin diizeltilmesini ya
da yayinlanmamasini reklamverenden talep etmektedirler. Bunu yaparken hukuki yaptirim
giiciine sahip degildirler, kamuoyuna yaptig1 taahhiit geregi ve topluma karsi sorumluluk
sahibi olduguna inandig1 reklamverenin sagduyusuna giivenmektedir (Babacan, 2005: 190-
191).

4. REKLAMDA ETIKSEL SORUNLAR

Reklama karsi, toplumun cesitli kesimlerinde biiytk elestiriler gelmektedir. Bunlarin arasinda
reklamlarin gercekten dogrular1 yansitmadigi fikri 6ne ¢ikmaktadir. Bazi kisiler ise reklamlar:
abartiyla 6zdeslestirmektedirler (Unsalan, 2004: 84).

Reklamlardaki baslica etiksel sorunlar sunlardir; kisileri yonlendirme ve satin almaya
o0zendirme, toplumu olumsuz yoénde etkileme, dogruluk ve diiriistliik, ahlaka uygunluk,
reklamda karsilastirmaya basvurarak toplumsal begeniyi degistirme, reklamda aldatma,
reklamda abartma, ¢ocuklar1 hedef alan reklamlar.

4.1. Kisileri Yonlendirme Ve Satin Almaya Ozendirme

Reklamlarin amaci potansiyel miusterilerin isteklerini arttirmak igin duriinleri degisik
sekillerde tasvir etmektir. Reklam etigi hakkinda elestiri yapan bazi kisilerin reklamlarin bilgi
verici ikna edici Ozellikleri hakkinda farkli diisiinceleri vardir. Bazi reklamlardaki eksik
iceriklerin ahlaki oldugunu rasyonel karar vermeye ve se¢meye yardimci oldugunu
tartismaktadirlar. Fakat inandirici reklamlarin etik olmadigi tartisiimaktadir. Clnki bu
reklamlar tiiketicinin kisisel diisiincelerini etkilemekte ve ihtiyaci olmayan iriini satin
almasina neden olmaktadir (Chapman, 1996: 122).

4.2. Toplumu Olumsuz Yénde Etkileme

Her toplumun kendine ait belli degerleri vardir ve toplumdaki her insan i¢in bu degerler bir
anlam ifade eder. Insanlar kendileri icin anlam ifade eden bu degerlere saygl gosterilmesini
isterler. Reklamda da bu degerler ¢ok 6nemlidir. Reklamlarda 1rk, kéken, din, cinsiyet gibi
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ayrimciliga gidilmesi toplumda kutuplasmaya sebep olabilecegi gibi, reklam1 yapilan mal ve
hizmet ile onun treticisi firma hakkinda olumsuz bir imaja da sebep olacaktir.

4.3. Dogruluk Ve Diiriistliik

Reklamlarda dogruluk ve diriistliik etiksel olarak 6nemli kavramlardandir. Ciinki tiiketici
reklamda mal ve hizmet hakkinda dogru bilgiler almak isteyecektir. Reklamda tirtin hakkinda
bilgilenen tiiketici satin alma davranisina yonelecektir. Satin alma sirasinda tirtin hakkinda
reklamda dogru bilgilendirildigini diisiinen tiliketicinin zihninde o lriint treten isletme igin
diirtist bir isletme imaji olusur.

4.4. Ahlaka Uygunluk

Toplumun temelini olusturan temel kavramlardan biri de ahlaktir. Her toplumun kendine ait
ahlaki kavramlari vardir. Reklamda da ahlakilik konusu sik¢a giindeme gelen bir kavramdir.

Reklamlarda toplum tarafindan benimsenen ahlaka, aykir1 ifade ya da gorintilerin
kullanilmasi kanunen yasaklanmistir. Ayrica reklamlarda uzun yillardir tartisma konusu olan
cinselligin kullanim1 ve istismar da kanunen yasaklanmistir. Hastalarin, bebeklerin,
cocuklarin, yash ve oziirlillerin toplumun acima duygularini istismar edici reklamlar da
kanunen yasaklanmistir.

4.5. Reklamda Karsilastirmaya Basgvurarak Toplumsal Begeniyi Degistirme

Reklamda bir triinii tanitirken bagka iiriin ile karsilastirmaya gidilmesi etiksel olarak uygun
degildir. Reklamda karsilastirllan mal, hizmet ya da markanin belirtilmesi kanunen
yasaklanmistir. Reklamda isletmeler rekabet ilkelerini de dikkate almalidirlar. Gerek
ulkemizde gerekse yurt disinda yayinlanan reklamlarda marka belirtilerek karsilastirmaya
basvurulmasi ayn1 zamanda haksiz rekabet olusturdugundan kanunlar tarafindan
yasaklanmistir.

4.6. Reklamda Aldatma

Mevzuatimizda, aldatici reklamin tanimi yapilmamistir. AB’nin aldatici reklamlara iliskin
yonergesinin 2. maddesinde “Aldatici reklam, sunulmasi da dahil olmak ilizere herhangi bir
sekilde yonetildigi veya ulastig1 kisileri yaniltan veya yaniltmasi muhtemel olan ve bu yaniltici
niteligi dolayisiyla onlarin ekonomik davranislarini etkilemesi muhtemel olan veya bu
nitelikleri dolayisiyla bir rakibe zarar veren veya zarar vermesi muhtemel olan reklamlar
anlamina gelir” tanimi yapilmistir (Inal, 2000: 102).

4.7. Reklamda Abartma

Isletmeler reklamlarinda {iriinlerinin 6zelliklerini oldugundan daha ¢ok géstermeye
calisirlarsa reklamda abartma yapildigi soéylenebilir. Eger isletmeler reklamlarinda
urunleriyle ilgili, tirtinlerinde olan 6zellikleri abartip tiiketicilere aktarirlarsa bu etik acidan
uygun olarak degerlendirilemez.

Uretici ya da saticilar, piyasaya sunduklari mal ve hizmetlerinin tiiketici tarafindan
taninabilmesi icin reklamlarinda c¢esitli abartili ifade veya goriintiiler kullanmaktadirlar.
Reklamlarinda abartili ifadelere yer veren isletmelerin yaptiklar1 bu reklamlar pesinen
aldatici olarak kabul edilmemelidir (Gole, 1983: 78-79).

4.8. Cocuklar1 Hedef Alan Reklamlar

Giintimiizde ¢ocuklar, reklamla ¢ok fazla karsilasan, olumlu ya da olumsuz olarak reklamdan
etkilenebilecek bir kitledir. Cocuklar yaslar,, deneyimsizlikleri, c¢evreleri itibariyla
reklamlardan sikc¢a etkilenen Kkisilerdir. Reklamcilar da ¢ocuklar araciligiyla anne ve baba
tarafindan satin almay1 saglamak ve arttirmak icin bazen c¢izgi film karakterlerini, bazen
miizigi, bazen farkli renklerdeki goriintiileri kullanarak ¢ocuklara hitap etmeye ¢alisirlar.
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Reklamcilar ac¢isindan c¢ocuklar, 6nemli bir miisteri ve gelecegin biiylik tiiketicileridir. Bu
bilincle hareket eden reklamcilar, ¢ocuklara daha fazla reklam izletebilmek icin cesitli
projeleri uygulamaya koyarlar. Ciinkii reklamin etkili olabilmesinde en 6nemli sart ¢ocugun
reklama bakmasini saglamaktir. Boylece ¢ocugun mesaja ilgi duymasi saglanmis olacaktir
(Tas ve Sahim, 1996: 40).

5. ARASTIRMANIN AMACI

Arastirma, tliketicilerin, reklamda neleri etik bulup neleri etik bulmadigini tespit etmeyi
amaclamaktadir. ikinci olarak reklamin olusumunda etkisi bulunan paydaslarin reklam etigi
ile ilgili diistinceleri degerlendirilmektedir. Bu arastirmanin konusu, tiiketicilerin, reklamdaki
etiksel 6gelere ne 6l¢iide dikkat ettigini tespit etmektir.

Arastirmada reklamcilik sektoriinde reklam etiginin algillanmasinin tespit edilmesi igin
reklamin olusum siirecinde kimlerin etkili oldugu tespit edilmis ve bu etki gruplari reklamin
paydaslari olarak adlandirilmistir. Bu paydaslar; tiiketiciler, reklamverenler, reklam ajanslari
ve medyadir. Reklam ihtiyacinin hissedilmesinden, reklamin etkilerinin olusmasina dogru
isleyen bu siirecte; paydaslar asagidaki gibi siralamaktadirlar.

Sekil 1. Reklamin hazirlik asamalari
REKLAMVEREN

v
REKLAM AJANSI

v
MEDYA

v
TUKETICI

Arastirma kapsaminda farkli demografik ozelliklere sahip tiiketicilerin goriislerine
basvurulmustur. Arastirmada tiiketicilerle ylzyiize anket yontemi ile veri toplanmistir.
Reklamverenler, reklam ajanslar1 ve medya reklam miidirleriyle “reklam ve etik” konulu
milakatlar yapilmistir. Reklmaverenlerden 3 kisi ile, reklam ajanslarindan 3 reklam ajansi ve
3 medya temsilcisi ile miilakatlar yapilmistir.

Arastirmada veri toplama araci olarak kullanilan anket formu, pilot arastirma niyetiyle 35
kisilik bir gruba uygulanmis ve gerekli diizenlemeler yapildiktan sonra 1250 kisilik 6rnek
kitleye uygulanmistir. Arastirmada 6rnekleme yontemi olarak “kolayda 6rnekleme” yontemi
kullanilmistir. Tiiketicilere uygulanan anket formu, 4 bdlimden olusmaktadir. Anket
formunun birinci bélimi tiketicilerin reklam etigi hakkindaki genel diistincelerini 6l¢cmeye
calisan 5’li Likert ol¢cegine gore hazirlanmis 15 sorudan olusmaktadir. Anket formunun ikinci
boliimii, reklamlarda kullanilan ahlaki olmayan unsurlarin 6énemi hakkinda tiiketicilerin
diistincelerini 6l¢meye yonelik olarak yine aralikli 6lcek kullanilarak hazirlanmis 8 ifadeden
olusmaktadir. Anket formunun iigiincii boliimiini ise, yayinlanan reklamlarin tiiketiciler
tarafindan etiksel algilarin1 6l¢cmeye yonelik olarak 7 ifadenin 6 farkh sektorde (Temizlik,
otomobil, gida, mobilya,medya, banka) 571i Likert Olcegine gore degerlendirilmesi
olusturmaktadir. Anket formunun dérdiinci ve son béliimiini; tiiketicilere ait demografik ve
cesitli 6zellikler olusturmaktadir. Anketin giivenilirligi (Cronbach’s Alpha) %88’dir. Veriler
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2007 yili Kasim ayinda toplanmistir. Verilerin toplanmasinda yapilmasinda 130 kisi gorev
almistir. Veri toplamada anketor olarak goniillii 6grencilerden yararlanilmistir.

6. ARASTIRMA BULGULARININ ANALIZI
Tablo 1. Ankete Katilanlarin Demografik Ozellikleri

EGITIM Kisi sayis1 % YAS Kisi %
sayisl
{lkokul mezunu 153 12,2 20 yas ve alt1 115 9,2
Ortaokul mezunu 98 7,8 21-30 yas arasl 469 37,5
Lise mezunu 309 24,7 31-40 yas arasi 312 25,0
Yiksekokul mezunu 322 25,8 41-50 yas arasi 271 21,7
Universite ve iizeri 366 29,3 51 yas ve lzeri 83 6,6
GELIR CINSIYET
300 TL ve alt1 190 15,2 Kadin 509 40,7
301-600 TL arasi 117 9,4 Erkek 741 59,3
601-900 TL aras1 345 27,6 MESLEK
901-1200 TL arasi 236 18,9 Memur 334 26,7
1201-1500 TL arasi 147 11,8 Esnaf 137 11,0
1501 TL ve lizeri 215 17,2 Emekli 52 4,2
Ev hanimi 124 9,9
EVDEKI TV SAYISI Ogrenci 155 12,4
Hic tv yok 45 3,6 Ciftci 30 2,4
1 466 37,3 Ozel sirket calisani 162 13,0
2 540 43,2 Serbest meslek 167 13,4
2'den fazla 199 15,9 Isci 89 7,1
HANGI SAATLER ARASINDA TV iZLENDIGi
1-6 36 2,9 GUNDE KAC SAAT TV iZLENDIGI
7-12 53 4,2 1-2 437 35,0
13-18 93 7,4 3-5 597 47,8
19-24 1068 85,4 6-8 150 12,0
9 saat ve lzeri 66 5,3

Tabloda tiiketici perspektifinden reklam etiginin belirlenmesinde tiiketicilerin; yas, cinsiyet,
egitim, meslek, gelir, evindeki televizyon sayisi, hangi saatler arasinda televizyon izledigi,
giinde kag saat televizyon izledigi ve hangi cografi bolgede ikamet ettigi gibi 6zelliklerinin
dagilimlar gorilmektedir.

Yas biitiin aragstirmalarda en 6nemli degiskeni olusturan bir kavramdir. Ankete katilanlarin %
37,5’ 21-30 yas arasinda, % 25'i 31-40 yas arasinda, % 21,7’si ise 41-50 yas arasinda yer
almaktadir.

Cinsiyet toplumsal arastirmalarin tiimiinde oldugu gibi tiiketici perspektifinden reklam
etiginin a¢iklanmasinda da 6nemli bir belirleyicidir. Ankete katilanlarin % 59,3’inii erkekler,
%40,7’sini kadinlar olusturmaktadir.

Egitim diizeyi modern toplumlarda statii degerlendirme araclarinin basinda gelmektedir.
Egitim durumu acisindan incelendiginde ankete katilanlarin %29,3'linii lniversite ve lizeri
mezunlar olustururken, % 25,8’ini yiiksekokul mezunlary, % 24,7 ‘sini de lise mezunlari
olusturmaktadir.

Toplumsal arastirmalarda 6nemli bir baska degiskeni de meslek gruplari olusturmaktadir.
Meslek gruplari agisindan bakildiginda anketi cevaplayanlar arasinda 9 farkli meslek grubu
bulunmaktadir. Ankete katilanlarin %?26,7’sini memurlar olustururken, %13,4’linli serbest
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meslek calisanlari, %13’lini 6zel sirket ¢alisani, % 12,4’linli 6grenci, %11’ini ise esnaflar
olusturmaktadir.

Gelir diizeyi bir toplumun ekonomik refahini géstermesi agisindan 6énemli bir kavramdir.
Tiiketicilerin tiiketimleri gelir dulizeyiyle paralellik gostermektedir. Gelir diizeyi agisindan
bakildiginda ankete katilanlarin %Z27,6’sinin geliri 601-900 TL arasindadir. Geliri 901-1200
TL arasinda olanlarin orani %18,9'dur. Ankete katilanlarin % 17,2’sinin geliri de 1501 TL
lizerindedir.

Kisilerin evlerindeki televizyon sayisi istedigi programlari izleyebilmesiyle alakalidir. Ankete
katilanlarin % 43,2’sinin evinde 2 tane televizyon bulunurken, %37,3’linlin evinde ise tek
televizyon bulunmaktadir. Evinde 2’den fazla televizyon olanlarin oram ise %15,9’dur.
Katilimcilarin %96,4’liniin evinde televizyon oldugu tespit edilmistir.

Televizyon izleme saatleri kisiden Kkisiye farkliik gostermektedir. Kimisi isine bagh olarak
gindiiz, kimisi ise gece televizyon izlemektedir. Ankete katilanlarin % 85,4’0 televizyonu
genellikle 19-24 arasinda izlerken, %7,4’tii 13-18 saatleri arasinda, %4,2’si ise genellikle 7-12
saatleri arasinda televizyon izlediklerini belirtmislerdir. Ankete katilanlarin %47, 8'i giinde 3-
5 saat arasl televizyon izledigini belirtirken, % 35’i giinde 1-2 saat, %12’si ise glinde 6-8 saat
arasl televizyon izlediklerini belirtmislerdir.

Tiiketim aliskanliklari, diisiinceler, yasam sartlari gibi birgok faktor bolgeden bolgeye farklilik
gostermektedir. Cografi Bolgeler acisindan bakildiginda ankete katilanlarin % 26,4’ti Marmara
Bolgesi'nden, % 24,2’si I¢ Anadolu Bélgesi’'nden, % 21'i Ege Bélgesi'nden, % 15,8'i de Akdeniz
Bolgesi'ndendir.

Tablo 2’de reklam etigi hakkindaki genel diisiincelerin ortalama ve standart sapmalar ile
tiiketiciye ait ozelliklerin analiz sonuclar1 yer almaktadir. Buna gore reklamlar hakkindaki
olumlu gorislere “katilmiyorum”, olumsuz ifadelere ise “katiliyorum” seklindeki
degerlendirme dikkati cekmektedir.

Ortalamalara gore geklamlarin ¢ocuklar1 satin almaya 6zendirici etkileri oldugu diisiince ¢ok
net sekilde (ort=4,32) ortaya ¢ikmistir. Ayrica reklamlarin giivenilir ve duriist oldugu fikrine
katilmama ortalamasi (ort=2,34) tiim ortalamalar arasinda en diisiigiidiir. Ortalamanin bu
kadar diistik olmasi siddetlisidir.

Reklamlar hakkindaki yargilar ile tiiketicilerin 0Ozelliklerine gore farklilasmakta midir?
Sorusuna cevap aramak lizere varyans analizi ve t testi yapilmistir. Elde edilen sonuclara gore
0,05 anlamlilik diizeyinde 15 ifadenin ortalamalar: ve 7 farkh 6zellige gore karsilastirilmistir.
Toplam 105 karsilastirmadan sadece 4 tanesi reklamlar hakkindaki yargilara katilma
derecesinin tiiketicilerin 6zelliklerine gore farkhlastig1 tespit edilmistir. Geri kalan 101
karsilastirmada tiiketici 6zelliklerinin reklamlar hakkindaki kanaati degistirmedigi sonucu
elde edilmistir. Genel sonu¢ olarak demografik ozelliklerin reklamlar hakkindaki yargilari
degistirmedigi sonucu ¢ikartilmistir.

Tespit edilen 4 farklilik sunlardir: Egitim diizeyi ile reklamlarin giivenilir ve diiriist bulunmasi
arasinda anlamli bir fark bulunmustur. Bu farkliligin nedeni ilkokul mezunlarinin reklamlari
diger egitim diizeyindeki tiiketicilere gore daha gilivenilir ve dirist bulmasindan
kaynaklanmaktadir. Giinde 9 saat ve lizeri televizyon izleyenler cinselligin kullanildig1 ¢ok
saylda reklamin olmadigini, reklamlarin ¢ocuklar1 satin almaya o6zendirici etkilerinin
olmadigini ve reklamlar1 diiriist ve giivenilir buldugunu diistinmektedirler. Yani 9 saat ve
lizeri televizyon izleyenler reklamlara karsi olumlu bir tutum sergilemektedirler.

Ayrica cografi bolgelere gore de ifadelere katilma derecesi bakimindan farkliliklar bulunup
bulunmadigini tespit etmek amaciyla varyans analizi yapilmistir. Bu analizin sonucuna gore;
reklamlarda verilen mesajin dogrulugu, reklamlarin giivenilir ve diirtist bulunmasi, reklam
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kampanyalarinda kullanilan fiyatlarin gercekleri yansitmasi, reklamlarda {riinlerin
ozelliklerinin abartilmasi, tiiketicilerin reklam yoluyla aldatilmasi, reklamlarin ¢ocuklar
olumsuz yonde etkilemesi, reklamlarin toplumu olumsuz yonde etkilemesi, cinselligin
kullanildig1 ¢ok sayida reklamin olmasi bakimindan cografi bélgeler arasinda anlamh
farkliliklar bulunmustur. Bu farkliligin nedenini ise Karadeniz Bolgesi tiiketicilerinin reklama
karsi olumlu bakis agilar1 olusturmaktadir.

Tablo 2. Reklam etigi hakkindaki genel diistincelerin analizi

Standart

. Ortalama

IFADELER Sapma
Reklamlarin ¢ocuklari satin almaya 6zendirici etkileri vardir 4,32 0,92
Reklamlarda iiriinlerin 6zellikleri abartilmaktadir 4,12 1,04
Uriinii tanitan tinliiniin gergekte o {iriinii kullandigina inanmiyorum 3,98 1,13
Reklamlar ¢ocuklari olumsuz yonde etkilemektedir 3,93 1,07
Bazi reklamlar ailece izlenebilecegini diislinmiiyorum 3,82 1,11
Ttlketiciler reklam yoluyla aldatilmaktadir 3,75 1,11
Toplumda yapilmasi hos olmayan seyleri reklamlarda gérmekteyim 3,59 1,15
Cinselligin kullanildig1 ¢ok sayida reklam vardir 3,45 1,21
Bazi dénemlerde yayinlanan reklamlarda dini unsurlarin 6n plana
cikarilmasini ahlaki bulmuyorum 343 118
Reklamlar toplumu olumsuz yonde etkilemektedir 3,42 1,13
Reklamlarda iirtinlerin karsilastirilmasi hosuma gider 3,36 1,26
Reklamlar reklamverenin ahlaki yaklasimini gosterir 3,02 1,22
Reklam kampanyalarinda kullanilan fiyatlar gercekleri yansitir 2,89 1,22
Reklamlarda verilen mesajlar dogrudur 2,85 1,25
Reklamlari giivenilir ve diriist bulurum 2,34 1,09

1 Kesinlikle katilmiyorum, 2 katilmiyorum, 3 Kararsizim, 4 Katiliyorum, 5 Tamamen katiliyorum

Reklamda etiksel anlamda tiiketicilerin diisiincelerinin yaninda reklam ajanslar1 tarafindan
reklamda dikkat ¢ekebilmek amaciyla kullanilan unsurlar da 6nemli bir yer tutmaktadir.

Sekil 2.Reklamlardaki etiksel unsurlarin 6nemi

Reklam mesajinin dogrulugu

Reklamin ahlaka uygunlugu

Reklamda abartinin yer almasi

Reklamin toplumu olumsuz yonde etkilemesi

Reklamin aldatici 6gelerin yer almasi

Reklamda iki Grintn karsilastirilmasi

Reklamda dini &gelerin yer almasi

Reklamda cinselligin yer almasi

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00

M Standartsapma  HOrtalama

(5 Cok 6nemli, 4 Onemli, 3 Kararsiz, 2 Onemli degil, 1 Hi¢ Onemli degil)

Reklamda dikkat ¢cekmek amaciyla kullanilan unsurlar arasinda tiiketiciler, reklam mesajinin
dogrulugunun 6nemli oldugunu diisiinmektedirler. Reklam mesajinin dogrulugu ifadesinde
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standart sapma diislik, ortalama ise yliksektir. Bu tliketiciler arasinda, ifadenin 6nemli
bulunup bulunmasi agisindan birlikteligin oldugunu géstermektedir.

7. REKLAM MESAJLARININ ALGILANAN ETiK DURUMLARI
7.1. Reklam Mesajinin Dogrulugu

» o«

Reklam mesajinin dogrulugu ile “gelir”, “cografi bolge”, “glinde kag saat televizyon izlendigi”,
“hangi saatler arasi televizyon izlendigi”, “evdeki televizyon sayis1i” degiskenleri arasinda
yapilan varyans analizinde anlamli bir iliski bulunamamistir. “Yas”, “egitim”, “meslek
gruplarinda” reklam mesajinin dogrulugu acisindan degiskenleri arasinda yapilan varyans
analizinde anlaml bir iliski bulunmustur(p<0,05). Yas gruplari agisindan incelendiginde, 40
yas ve alti tiiketici grubunda reklam mesajinin dogrulugu onemli (ort=4,66) olarak
degerlendirilirken, 51 yas ve tizeri tiiketiciler i¢cin reklam mesajinin dogrulugu énemli degildir
(ort=4,41). Egitim durumlar1 agisindan bakildiginda, ilkokul mezunlari i¢in reklam mesajinin
dogrulugu goreceli olarak onemli degilken(ort=4,48), yiiksekokul mezunlar i¢in bu kavram
goreceli olarak onemlidir (ort=4,72). t testi sonuclari incelendiginde cinsiyet ac¢isindan
anlamli bir farklilik s6z konusudur. Ankete katilan tiliketicilerden kadinlar i¢in reklam
mesajinin dogrulugu goreceliolarak 6nemli iken(ort=4,70), erkekler i¢in bu ifade kadinlara
kiyasla 6nemli degildir(ort=4,62).

7.2. Reklamin Ahlaka Uygunlugu

» o« o« » o«

Yapilan varyans analizinde “egitim durumu”, “gelir dizeyi”, “cografi bolge”, “giinde ka¢ saat
televizyon izlendigi”, “hangi saatler arasi televizyon izlendigi”, “meslek grubu”, “evdeki
televizyon sayis1” ile reklamin ahlaka uygunlugu ifadesi arasinda anlamli bir fark
bulunamamistir. “Yas” ile reklamin ahlaka uygunlugu arasinda ise anlamli bir iliski
bulunmustur(p<0,05). Bu iliskinin nedeni 20 yas ve altindakilerin reklamin ahlaka
uygunlugunu ¢ok oOnemli bulmasindan(ort=4,72), 51 yas ve uzerindekilerin 6nemli
bulmayisindan kaynaklanmaktadir(ort=4,32). t testi sonuglar1 incelendiginde “cinsiyet”
acisindan anlamh bir farklihk s6z konusudur. Ankete katilan tiiketicilerden kadinlar igin
reklamin ahlaka uygunlugu 6nemli iken, erkekler i¢cin bu kavram 6nemli degildir.

7.3. Reklamlarda Abartmalara Yer Verilmesi

» o« » o«

Yapilan varyans analizinde, “yas”, “egitim durumu”, “gelir diizeyi”, cografi bolge, giinde kag
saat televizyon izlendigi, hangi saatler arasi televizyon izlendigi, meslek grubu, evdeki
televizyon sayisi ile reklamda abartmanin olmayisi ifadesi arasinda anlamh bir fark
bulunamamuistir. t testi sonugclar incelendiginde cinsiyet ile reklamda abartmanin olmayisi
arasinda anlamli bir farklilik s6z konusu degildir.

7.4. Reklamda iki Uriiniin Karsilastirilmasi

» oo« o« » oo«

Yapilan varyans analizinde, “yas”, “gelir diizeyi”, “cografi bolge”, “glinde kag¢ saat televizyon
izlendigi”, “hangi saatler arasi televizyon izlendigi”, “evdeki televizyon sayis1” ile reklamda
abartmanin olmayisi ifadesi arasinda anlaml bir fark bulunamamistir. Varyans analizine gore
egitim durumu ve meslek grubu ile reklamda iki liriiniin karsilastirilmasi arasinda anlamli bir
fark bulunmustur. Universite ve iizeri mezunlar reklamda iki iiriiniin karsilastirilmasini
onemli bulmazlarken(ort=3,15), ortaokul mezunlar1 icin bu kavram ©6nem teskil
etmektedir(ort=3,53). Meslek gruplarinda ise reklamda iki tiriinlin karsilastirilmasi 68renciler
icin o6nemli degilken(ort=3,02), ciftciler icin ise oOnemlidir(ort=3,57). t testi sonuglari
incelendiginde cinsiyet ile reklamda iki tirtiniin karsilastirilmasi arasinda anlaml bir farklilik
soz konusudur. Erkek tiiketiciler reklamda iki tiriiniin karsilastirilmasini ahlaki agidan énemli
bulurken, kadin tiketiciler ise 6nemli bulmamaktadirlar.
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7.5. Reklamda Aldatic1 Ogelere Yer Verilmesi

»” «u » o« Mmoo« » o«

Yapilan varyans analizinde, “yas”, “egitim durumu”, “gelir diizeyi”, “cografi bolge”, “giinde ka¢
saat televizyon izlendigi”, “hangi saatler arasi televizyon izlendigi”, “meslek grubu”, “evdeki
televizyon sayis1” ile reklamda abartmanin olmayisi ifadesi arasinda anlamh bir fark
bulunamamistir. t testi sonuclar incelendiginde cinsiyet ile reklamda aldatici 6gelere yer
verilmesi arasinda anlaml bir fark vardir. Bunun nedeni, kadinlarin reklamlarda etik acidan
aldatici 6gelere yer verilmesini 6nemli bulurken, erkeklerin 6nemli bulamamasindan

kaynaklanmaktadir.

7.6. Reklamin Toplumu Olumsuz Yonde Etkilemesi

Yapilan varyans analizinde, “yas”, “egitim durumu”, “gelir diizeyi”, “cografi bolge”, “giinde kag
saat televizyon izlendigi”, “hangi saatler arasi televizyon izlendigi”, “meslek grubu”, “evdeki
televizyon sayis1” ile reklamin toplumu olumsuz yonde etkilemesi ifadesi arasinda anlaml bir
fark bulunamamuistir. t testi sonuglari incelendiginde cinsiyet ile reklamin toplumu olumsuz
yonde etkilemesi arasinda anlamli bir fark bulunmustur. Bu anlamli farkhiligin nedeni,
kadinlarin reklamin toplumu olumsuz olarak etkiledigini diisiinmesi, erkeklerinden de bu

goruse katilmamalarindan kaynaklanmaktadir.

7.7. Reklamda Dini Ogelere Yer Verilmesi

» “ » “

Yapilan varyans analizinde, “yas”, “egitim durumu”, “glinde kag¢ saat televizyon izlendigi”,
“meslek grubu”, “evdeki televizyon sayisi”, “hangi saatler arasi televizyon izlendigi” ile
reklamda dini 6gelere yer verilmesi ifadesi arasinda anlaml bir fark bulunamamistir. “Gelir
diizeyi”, “cografi bolge”, degiskenleri ile reklamda dini 6gelere yer verilmesi ifadesi arasinda
anlaml bir fark bulunmustur. Gelir diizeyi 1201-1500 TL arasinda olanlar reklamda dini
0gelere yer verilmesinin 6nemli oldugunu ifade ederken(ort=3,27), gelir diizeyi 1501 TL ve
tzerinde olanlar ise reklamda dini O6gelere yer verilmesinin 6nemli olmadigimi ifade
etmislerdir (2,86). Cografi boélgeler acisindan bakildiginda anlamli farklihigin nedeni,
Gilineydogu Anadolu Bolgesi'ndeki tiiketicilerin reklamda dini 6gelere yer verilmesini 6nemli
bulmazken(ort=2,33), Karadeniz Bolgesi'ndeki tiiketicilerin ise ©6nemli bulmasindan
kaynaklanmaktadir(ort=3,22). t testi sonuclar incelendiginde cinsiyet ile reklamda dini
Ogelere yer verilmesi arasinda anlamli bir farklilik s6z konusu degildir.

7.8. Reklamda Cinsellige Yer Verilmesi

Yapilan varyans analizinde, “egitim durumu”, “gelir diizeyi”, “meslek grubu”, “evdeki
televizyon sayis1”, “hangi saatler arasi televizyon izlendigi” ile reklamda abartmanin olmayisi
ifadesi arasinda anlaml bir fark bulunamamistir. “Yas”, “cografi bolge”, “giinde kag¢ saat
televizyon izlendigi” degiskenleri ile reklamda cinsellige yer verilmesi arasinda ise anlaml bir
fark vardir. Bu anlamh farklihigin nedenleri sunlardir; 20 yas ve alti yas grubundakiler
reklamda cinsellige yer verilmesini 6nemli bulmazken(ort=2,42), 51 yas ve tizerindekiler i¢in
ise bu kavram o6nem tasimaktadir(ort=2,83). Cografi boélgeler acisindan bakildiginda,
Giineydogu Anadolu Boélgesi'ndeki tiiketicilerin reklamda cinsellige yer verilmesini 6nemli
bulmazken(ort=1,95), Karadeniz Bolgesi’'ndeki tiiketicilerin ise 6nemli bulmaktadir(ort=3,20).
Gilinde 6-8 saat arasinda televizyon izleyen tiiketiciler reklamda cinsellige yer verilmesini
onemli bulmazken(ort=2,32), 1-2 saat televizyon izleyen tiliketiciler ise Onemli
bulmaktadirlar(ort=2,79). t testi sonuglar1 incelendiginde cinsiyet ile reklamda cinsellige yer
verilmesi arasinda anlaml bir farklilik s6z konusu degildir.

8. SEKTORLERE GORE TELEVIZYONDA YAYINLANAN REKLAMLARI ETiK ACISINDAN
ALGILANMASI

Yayinlanan televizyon reklamlarinin etiksel agidan algilanmasina yonelik olarak sektorel
bazda reklamda abartmanin olmasi, reklamda tiiketicinin aldatilmasi, reklamda dogru
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olmayan mesajlara yer verilmesi, reklamda cinsellige yer verilmesi, Reklamda manevi
degerlere yer verilmesi, reklamda diger iiriinlerle karsilastirma yapilmasi ve reklamin
toplumu olumsuz yonde etkilemesi kavramlari karsilastirilmistir.

Tablo 3. Sektor Reklamlarina Gore Etiksel Degerlerin Ortalama Ve Standart Sapmalari

Temizlik Otomobil Gida Mobilya Medya Banka

reklamlar1 | reklamlar1 | reklamlar1 | reklamlarn | reklamlari reklamlari
ifadeler Ort. | sss. | Ort. | s.s. | Ort. | s.s. | Ort. | s.s. | Ort. | s.s. Ort. S.S.
Abartma vardir | 4,36 (0901 3,74 | 1,19 | 3,93 | 1,20 | 3,53 | 1,21 | 4,24 | 0,99 | 3,68 1,25

Tiketici
aldatilmaktadir | 3,91 | 1,00 | 3,23 1,19 3,59 |1,14| 3,32 | 1,17 | 3,96 | 1,05 | 3,42 1,73

Dogru olmayan
mesajlaricerir | 3,57 | 1,10 | 3,04 | 1,17 {337 | 1,65 | 3,21 | 158 (3,81 | 1,12 | 3,17 | 1,25

Cinsellige yer
verilmektedir | 2,56 | 1,30 2,80 | 137 263130259124 [332[135]| 2,34 1,20

Manevi degerlere
yer

. . 25511161250 1,11|292|1,25|2,62|1,15|2,70| 191 | 2,70 1,23
verilmektedir

Diger iirtinlerle
karsilastirma

397|110 | 3,47 (1,18 | 3,66 | 1,17 | 3,42 | 1,71 | 3,53 | 1,20 | 3,39 1,21
yapilmaktadir

Toplumu
olumsuz yonde

etkilemektedirler 3,09 |1,22|281 (123|316 | 1,24 |292|1,23|3,69| 1,22 | 3,05 1,30

Sektor olarak da temizlik sektori, otomobil sektori, gida sektori, mobilya sektorii, medya
sektorii ve banka sektoriindeki reklamlar ele alinmistir. Verilerin analizinde tiiketicilerin
sektorlere gore reklamlarda algilamalar1 arasinda fark olup olmadig: tespit etmek amaciyla
varyans analizi yapilmis, reklamlarda, tespit edilen her bir sektor i¢in ortalamalar ve standart
sapmalar ¢ikarilmigtir. ifadelerin sektor reklamlarina gore karsilastirlmasinda, tiiketicilerin
algilamalari arasinda anlaml bir fark bulunamamistir.

9. REKLAM ETIGININ OLUSMASINDA AJANSLAR, MEDYA VE REKLAMVERENLER

Calismada reklam etigi ile ilgili reklam ajanslari, medya reklam miidiirleri ve reklamverenlerle
miilakatlar yapilmis, reklam etigi kavraminin kendileri icin ne ifade ettigi ve sektdrdeki
reklamlarin etiksel olarak degerlendirilmesi istenmistir.

9.1. Reklam Ajanslari

Ajanslar reklam etigini Tiirkiye'nin sosyolojik ve kiiltiirel boyutuyla alakali gormektedirler ve
insanlarin gururlanyla, fikirleriyle oynanilmasinin hos olmayan seyler oldugunu ifade
etmislerdir. Ajanslar reklami, gelir dagilimindaki adaletsizligin disiiniildiigi durumda
ahlaksizhigin kendisi olarak tanimlamislardir. Ajanslar reklamda etigi topluma ve sektore
kars1 degerlendirmenin yararli olacagini savunmuslar, reklamlarda abartinin olabilecegini
onemli olanin bu abartinin tiiketiciyi etkilemeyecek boyutta olmasi gerektigini ifade
etmislerdir. Yani reklamcinin, miisterinin istedigi abartiya dur deme noktasini iyi bilmesi
gerektigini ifade etmistir. Reklam ajanslar1 reklam etiginin olusabilmesi icin reklamin, asla
liriiniin vaat ettiklerinin 6niine gegmemesi gerektigini ve kisileri rencide etmemesi gerektigini
ifade etmislerdir.

9.2. Medya Reklam Miidiirleri

Medya reklam miidiirleri, reklam etigini kisilerin temel hak ve hiirriyetlerine ve toplumun
deger yargilarina uygun reklamlarin  hazirlanmasi ve yayinlanmasi  olarak
degerlendirmektedirler. Medya reklam midiirleri, mevcut reklamlar igerisinde yaniltic,
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tliketiciyi yanlhs yonlendirici, hatta kafalar1 karistiran reklamlarin oldugunu, isletmelerin gelir
ve imaj arttirmak icin boyle hileli yollara basvurmamali ve diriistlik temel ilke olmali
seklinde goris belirtmislerdir. Medya reklam miudirleri, etik bulmadiklar1 reklamlarin
oldugunu, reklam sektoriiniin biiyiik bir pasta oldugunu, paranin gliniimiizde biiyiik bir meta
haline geldigini ve etiksel olmayan reklamlar1 para ugruna yayinlayan kuruluslarin oldugunu
ifade etmislerdir. Reklam miidiirleri, reklamda temel unsurun insanin hem beden hem de akil
sagligina zararli her tiirlii reklamin medyada yayinlanmamasi gerektigini, fakat gerek
reklamverenlerin gerekse ajanslarin uygulamada buna dikkat etmediklerini belirtmislerdir.

9.3. Reklamverenler

Reklamverenler; reklam etigi deyince reklamlarda kimseyi kotiilemeyen, dogruluk ve
dirustliige 6nem veren, toplumun deger yargilarim1 hice saymayan reklamlarin akillarina
geldigini ifade etmislerdir. Reklamverenler, “reklam verirken baskalarinin sirtina basmak
yerine mal ve hizmetin 6n plana ¢ikarilmasinin gerekli oldugunu, reklamin kesin ve net olmasi
gerektigini, reklamda dogru olanin yapilan isin anlatilmasi oldugunu, biz en bilyiigiylz
ifadesini kullanmaktan kaginilmasi gerektigini, eger bir ifade kullaniliyorsa bunun nedeninin
aciklanmasi gerektigi, kimseyi, mal ve hizmeti kotiilememenin esas oldugu bir politika
benimsenmelidir” ifadesini kullanmislardir. Reklamverenler, bire-bir goriismelerde,
“tanitimlarda etiksel olmayan ifadelerin daha ¢ok kullanildigi, en iyi, en biiyiik gibi
kavramlarin goreceli oldugu ve bunlarin kullaniminin etiksel anlamda uygun olmadigin1” ifade
etmislerdir. Reklamverenler, “bir tilkedeki reklamlarin kalitesinin o ulkenin gelismislik
diizeyini gosterdigini, reklamda kadinlarin obje olarak kullanilmasinin hos olmadigini,
cocuklari kotii yonde etkileyen reklamlarin var oldugunu, hatta reklamdan etkilenip ¢cocugun
besinci kattan asagi atladig1 haberlerini gazetelerden okuduklarini” ifade etmislerdir.

10. SONUC VE ONERILER

Medya sirketleri reklam hazirlanmasinda degil reklamlar tiiketicilere ulasmasinda bir araci
olarak tiiketici ile reklam veren arasinda durmaktadirlar. Ancak onlarin uygulamalar1 ve
ilkeleri hazirlanacak reklamlarin iceriginde de etkili olabilecek glicte goriilmektedir.

Iceriginde etik dis1 unsurlarin yer aldig1 reklamlara yer veren medya tiiketiciler tarafindan
fark edilmektedir. Hemen her medya sirketinin reklam yayini ile ilgili ilkeleri ya da
uygulamalar1 bulunmaktadir. Bazi medya sirketleri bu ilke ve uygulamalar arasinda etik
ilkelere de yer verirken bazilar1 bu konuda ekonomik kriterleri 6n plana ¢ikartmakta yasal
veya sosyal bir engel olmadigi sirece reklam ajanslarindan gelen reklamlar
yayinlamaktadirlar. Ancak gozlenen gelismelere gore etik ilkelere sahip oldugunu ifade eden
medya sirketlerinin bile etik anlayislarinda bir degisim yasanmaktadir. Daha o6nce etik
kaygilarla yayinlanmayan reklamlarin benzerleri zamanla yayinlanabilmektedir. Bu durumun
sadece rekabet ve ekonomik gerekcelerle a¢iklanmasinin yetersiz olacagi diisiiniilmektedir.
Tiiketicilerin “medyada yayinlanan ve medyayr konu alan reklamlarda dogru olmayan
mesajlarin goreceli olarak daha ¢ok yer aldigini ifade” etmeleri bu durumu pekistirmektedir.
Sonug¢ olarak ortaya ¢ikan “medyaya karsi giivensizligi” literatlirde yer alan ve giinliik
gazetelerde bile yayimlanan arastirma sonuclar1 da desteklemektedir.

Isletmelerin reklamlarinda etik dis1 égelere rastlanmasina karsin reklam ajanslarinin kendi
reklamlarinda etik dis1 6ge yok denecek kadar azdir. Buradan hareketle reklam ajanslarinin
etik kavramiyla ilgili oldugunu fakat reklamveren baskisi ve miisteri kaybetmeme istegi gibi
nedenlerden dolay1 isletme reklamlarinda etik disi 6gelerin reklam ajanslari tarafindan
kullanilabildigi sonucuna varilmaktadir.

Yapilan miilakatlara gore, reklamverenlerin ¢ogunu, “reklam etigini 6nemli bir konu olarak
gordiiklerini, hatta reklam ajansini segerken ajanslarin 6nceki calismalarina bakarak tercihte
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bulunduklarini, etik 6gelere uymayan reklam ajanslarini tercih etmeyeceklerini” ifade
etmektedirler.

Ortaya c¢ikan ve tiliketicilerce etik disi olarak algilanan unsurlarn iceren reklam mesajlar
sadece ajanslar tarafindan mi olusturulmaktadir. Elbette ki reklamverenin onay1 alinmadan,
reklam ajansinin inisiyatifiyle hazirlana bir reklam tiiketicilerin karsina ¢ikamaz. Bu durumda
etik dis1 unsurlarin reklamverenlerin bilgisi dahilinde reklam mesajlarina yerlestirildikleri
sonucuna ulasilmaktadir.

Arastirma, tiketiciler icin en 6nemli 6genin reklam mesajinin dogrulugu oldugunu ortaya
cikarmistir. Tiiketicilerin reklamdan bekledikleri ilk sey mesajlarda dogruluktur. Tiiketicinin
goziinde reklamlarda mesajin dogrulugu, tiiketicileri yaniltmamasi ya da aldatmamasi,
cocuklar1 ve toplumu olumsuz yonde etkilemesi gibi kavramlar cinsellikten daha 6nemli
olarak degerlendirilmistir.

Reklamin olabilmesi i¢in gerekli sartlardan ikincisi ahlaka uygun olmasidir. Fakat toplumun
ahlaki anlayis1 da dogudan batiya kuzeyden giineye degisebilmektedir. Ustelik toplumun
dinamik yapisina bagh olarak zaman i¢inde de bir degisim seyri izlemektedir.

Reklamin paydaslar1 agisindan bakildiginda reklamda etik dis1 unsurlarin kullanilmamasi
gerektigi tiim paydaslar tarafindan ifade edilmesine ragmen, etik disi1 6gelerin kullanildigi
gorilmektedir. Rekabet ortami, ekonomik sartlar ve tiiketiciye ulasmanin zorlugu tiim
bunlara ragmen isletmelerin dikkat ¢ekme ve ikna edici olmak istemeleri olay1 kontrolden
cikarmaktadir. Burada etik dis1 unsurlar iceren reklamlarin yayinlanmamasi konusunda bu
tez calismasinda ele alinanlarin yaninda burada ele alinmayan tiim paydaslara (kamu ve sivil
toplum kuruluslan gibi) diisen sorumluluklar bulunmaktadir. Her paydas tlzerine diisen
sorumlulugu yerine getirdigi zaman etik dis1 unsur igeren reklamlarin azalacagi kuskusuzdur.
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