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Takdim

GlnUmuz dinyasinda reklam, yayginhgr ve toplumsal etkisi itibariyle en etkin ticari
unsurlardan birisidir. Gazete okurken, televizyon izlerken, internet sitelerinde gezinir-
ken, sokakta yirtirken ve hatta toplu tasima aracglarinda seyahat ederken ihtiya¢ duy-
dugumuz ya da duymadigimiz bircok Grtinlin reklamiyla karsilariz. Dolayisiyla, reklam
verenlerin kendi ticari kurumlarini ve Grinlerini tanitmak, satislarini arttirmak ve ticari
rakipleriyle rekabet etmek icin siklikla basvurduklari reklam, ticari alanla sinirli kalma-
makta, hayatimizin her alanina nifuz etmektedir.

Bu anlamda toplumsal bir kurum olarak adlandirabilecegimiz reklamcilik ve reklam ki-
silerin tercihlerini, beklentilerini, hayallerini hatta yasam bicimlerini etkilemenin yanin-
da fikri ve kavramsal diinyalarini da sekillendiren bir etkendir. Bir baska deyisle reklam,
¢ogu zaman bir kisi veya bir tiizel kisiligin talebiyle ortaya ¢iksa da sonuglari bakimin-
dan toplumsal mahiyeti olan bir aractir. Bu toplumsallik, reklam verenlerden reklam
ajanslarina, medya calisanlarindan tiiketicilere kadar bir dizi sorumlulugu zorunlu kilar.
Tam bu noktada “reklam ahlaki” kavraminin dnemini vurgulamamiz gerekir.

“Reklam ahlak’, reklamcilik ile ugrasanlarin dahi pek kullanmadigi ve nadir karsilastigi
bir kavram olarak 6niimuzde duruyor. Bugiin reklamcilik sektorii glinden giline gelisir-
ken, maalesef reklamciligin sinirlari ve sorumluluklarn ayni oranda vurgulanmiyor. Ta-
ketici olarak reklamlara bu kadar ¢cok maruz kalmamiz bir yana, reklamcilarin kullanmis
oldugu taktiklerin ve metotlarin bircok yonden dogru ve ahlakli olmadigini biliyoruz.
Reklamlarda bilingaltina niifuz edecek mesajlarin kullanilmasi, aldatici bilgilere yer ve-
rilmesi ya da asir tiiketimi tesvik edici bir dilin kullanilmasi gibi ahlaki olarak problemli
durumlarla sik sik karsilasiyoruz. Fakat maalesef, reklamciligr ahlaki agidan degerlen-
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diren ve hususi olarak “reklam ahlaki” kavrami tizerine calisma yapan kurumlarimiz ve
ilim adamlarimiz oldukca az.

Bizler de Islami ve insani degerler cercevesinde yasama, yasanmasina vesile olma ve
toplumda bu yénde bir donlisimiin gerceklesmesine 6n ayak olma amaciyla hareket
eden ILKE ilim Kiiltiir Egitim Dernegi olarak bu alandaki eksikligin giderilmesi gerekti-
gini dusiinduk. Reklam ahlaki alaninda yapilacak ayrintili bir calismanin, hem mevcut
durumu gérme hem de ileriye doniik ¢oziimler gelistirme agisindan elzem olduguna
kanaat getirdik. Elinizdeki kitap, bu minvalde is ahlaki alaninda ¢ok degerli calismalar
yapan Tiirkiye iktisadi Girisim ve is Ahlaki Dernegi (iGIAD) ile birlikte yirittigimiz
“Tirkiye'de Reklam Ahlaki Projesi’nin degerli bir ¢iktisidir. iIGIAD’a bu alandaki calis-
malarindan ve projeye vermis oldugu destekten 6tiirt tesekkir ediyoruz. Ayrica, proje
boyunca yogun emek veren ve bu degerli kitabi hazirlayan Prof. Dr. Suayip Ozdemir ve
Yrd. Dog. Dr. Fikret Yaman'a tesekkurlerimizi sunuyoruz. Umut ediyoruz ki bu ¢alisma
Turkiye'de “reklam ahlaki” kavraminin daha cok tartigsiimasina vesile olacak ve bu alan-
da yapilacak baska calismalara zemin teskil edecektir. Calismanin, reklam ahlakindan
sorumlu kisi ve kurumlara mevcut sorunlarin tespitinde ve ¢oziilmesinde rehber olma-
sl temennimizdir.

Davut Sanver
ILKE Yénetim Kurulu Baskani



Sunus

Reklamcilik, is diinyasinin yiikselen sektérlerinden birisidir. internetin hayatimizda her
gecen giin daha cok yer kaplamasi ve sosyal medya gibi yeni medya araclarinin ortaya
cikmasi ile birlikte reklamciligin etki alani da genislemektedir. Ayrica reklamciliga olan
yogun talep ve yapilan yatirimlara paralel olarak ¢ok cesitli ve etkili yontemler gelisti-
rilmektedir. Bunun bir sonucu olarak reklamlar artik sadece televizyon, radyo, gazete
gibi medya araclarinda degil, baktigimiz her yerde karsimiza ¢ikmakta ve bizlere sandi-
gimizdan daha fazla tesir etmektedir.

GUnUmuizde gereginden ¢ok Gretme, tiiketme ve kar etme Uizerine kurulu iktisadi sis-
temin etkileri acik bir sekilde reklamcilik sektériinde de gorilebilmektedir. Reklamlar
drtinlerin tanitimindan 6te cogunlukla tuketicilerin bedenilerini, hayat tarzlarini ve ter-
cihlerini ydnlendirmeye yonelik araglar olarak kullaniimaktadir. Bunun yaninda, aman-
siz bir rekabete dayanan kapitalist iktisadi sistem reklamlari rekabet edebilmenin vaz-
gecilmez bir unsuru kilmistir. Reklam verenler reklamlar araciligiyla kendi Griinlerini
tanitmakla beraber zaman zaman rakip firmalarin Griinlerine génderme yaparak veya
o Urunleri Ustl kapali bir sekilde kotiileyerek kendilerine alan agmaya calismaktadirlar.
Dolayisiyla, hem toplumsal etkileri hem de is dlinyasindaki konumui itibari ile reklam-
allik sektoru ve reklamlar ahlaki agidan agidan analiz edilmeye ve tekrardan disuinil-
meye muhtactir.

Calismalarinda iktisadi hayatin biitiin unsurlarina ahlakin yayginlastiriimasini eksene
alan Turkiye iktisadi Girisim ve is Ahlaki Dernegi (IGIAD) olarak, “reklam ahlaki”alaninda
yapilacak calismalarin da bu anlamda oldukca énemli oldugunu distiniiyoruz. Ulke-
mizde reklam ahlaki baglaminda mevcut durumun ne oldugunu ve halihazirdaki prob-
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lemlere nasil ¢céziimler Uretilebilecegini ortaya koymak icin ILKE ilim Kiiltiir Dernegi
ile beraber 2014 yilinda baslattigimiz “Tirkiye'de Reklam Ahlaki Projesi"nin basarili bir
sekilde neticelendirilmesinden memnuniyet duyuyoruz. Yaklasik bir senelik proje stre-
cinin sonucunda ortaya ¢ikan bu kitabin akademik olarak buytk bir boslugu doldura-
cagina ve reklam ahlaki alaninda yapilacak baska calismalara ilham kaynagi olacagina
inaniyoruz. Bu vesileyle basta ILKE ilim Kiiltir Egitim Dernegi olmak iizere, arastirmayi
blyiik bir 6zveri ile yiriiten Prof. Dr. Suayip Ozdemir ve Yrd. Doc. Dr. Fikret Yaman'a
tesekkirlerimi sunarim.

Ayhan Karahan
IGIAD Yonetim Kurulu Baskani
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Onsoz

Reklam, glinliik hayatimizda yuzlerce kez karsilastigimiz cogu zaman farkinda olmadi-
gimiz ancak hayatimizi 6nemli 6l¢lide etkileyen bir olgudur. Reklam, ticari faaliyetleri
desteklemesinin yaninda pek ¢ok sosyal etkiye de neden olmaktadir. Reklamlar mesaj-
larini hedef kitlesine ulastirabilmek icin farklilasmaya calismakta ve farklilasmanin yol-
larinin ise bes duyu organina hitap etmenin yaninda, fiziki, psikolojik ve sosyal olarak
sinirlar zorlamaktan gectigi distinulmektedir.

Reklamlar ulastirmak istedikleri mesajlari medya kanali ile hedef kitleye ulastirirken,
fiziki, psikolojik ve sosyal sinirlarin disinda ahlaki sinirlari da zorlamaktadir. Reklamla-
rin ahlaki sinirlarin digsina ¢ikmamalari igin sinirlandiriimasi amaciyla kamu yonetimleri
mevzuatlari ve kamu otoritesini, sivil toplum orgutleri gonulluligu, tuketiciler de ter-
cih etme/etmeme guclini kullanmaktadirlar. Reklam veren isletmeler arasindaki “re-
kabet”, ahlaki sinirlarin 6tesine gegen reklamlarin nedeni olarak gosterilmektedir. Rek-
lam ajanslari da reklam verenlerin istegini yerine getirirken -mecburen- ahlak sinirini
asabildiklerini ve dolayisiyla aslinda olmamasi gereken bir durumun ortaya ¢ikmasinin
nedeni olarak reklam vereni ve ajanslar arasindaki rekabeti gostermekte ve sorumlulu-
gu reklam verenlere yukleyerek ahlakdisi davranislarini mesrulastirmaktadirlar. Ayrica
sinirlari zorlayan reklamlarin tlketiciler tizerinde daha etkili oldugunu, tiiketicilerin bu
tlr reklamlara bir talebinin oldugunu gerekce gostermektedirler. Hazirlanan reklam
mesajlarini yayinlayan medya ise sadece yayimlama sorumlulugu oldugunu buna rag-
men belirli ilkeler cercevesinde denetim yaparak reklamlari yayinladigini ifade ederek
kendi davranisini mesrulastirmaktadir. Tiketiciler ise ahlaki problem tasiyan reklamlar-
dan sikayet etmektedirler.
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Reklam ve ahlak kelimelerinin yan yana kullanilmasi pek ¢ok insan tarafindan sasirtici
bir durum olarak karsilanmaktadir. Arastirma sirasinda edinilen gozlemlerden hareketle
¢ogu insanin, reklam ve ahlakin bir arada bulunmasi fikrini diisiinmedikleri sdylenebilir.

Toplumu donistiirme glicl olan ve medyayi da kullanan reklamlarin ahlaki olabilmesi
icin bir distinsel dénlisime ve bir dizi uygulamaya ihtiya¢ bulunmaktadir. Bu ¢alismada
reklam ile ahlakin bir arada bulunabilecek, birbirini tamamlayan iki parca oldugu di-
stincesinden hareket edilmektedir. Uygulamalar bu arastirmayi inceleyen kamu yone-
timleri, sivil toplum kuruluslari, dernekler ve girisimciler tarafindan gelistirilebilecektir.

Calisma baslangi¢ta daha mutevazi bir calisma olmak Uzere tasarlanmisti. Ancak ¢a-
lisma ilerledikce konunun derinligi, glincelligi ve 6nemi ¢alismayi genisletmistir. Bu
haliyle de calisma icinde bulunmasi gerektigi disiinilebilecek, ancak ¢alisma icinde
yer almayan “reklam ve ahlak kavramlari birlikte ele alindiginda deginilmemis pek cok
konu” bulunabilecektir. Calismanin reklam ve ahlak konusundaki her tirli konuyu ele
aldigi iddiasinda degiliz. Ancak reklamcilik alanina elestirel bir bakis sunmanin sektor
agisindan faydali olacagi kanaatini tasiyoruz. Clinkl “uzun vadede dirustler kazanir”
distincesinin is diinyasinin her alaninda oldugu gibi reklamcilik sektériinde de gecerli
olduguna inaniyoruz. Eksikleri ile birlikte bu ¢calismanin reklamcilik sektoriine ve tlke-
miz toplumsal yasamina olumlu katkilar sunmasi dilegimizdir.

Bu calismayi yaparken anket formu ile kanaatlerini belirten katilimcilarin disinda on-
larca kisi de calismanin olgunlasmasina su ya da bu sekilde katki saglamistir. Burada
hepsinin ismini anmak oldukga zordur. Clinkl arastirma suresi boyunca arastirmacilar
olarak biz, bu konuyu giindemde tutarak mimkdin oldugunca cok kisi ile goris alisve-
risinde bulunduk. Cocuklar, is adamlari, yetiskinler, reklamcilar, yazarlar, yetkililer, aka-
demisyenler gibi oldukga farkli kitlelerden insanlarin gorislerinden yararlandik. Bura-
da ismini anmadigimiz ancak bize dnemli katkilarda bulunan herkese tesekkir etmek
isteriz. En basta ILKE ilim Kultiir Egitim Dernegi ve Tirkiye iktisadi Girisim ve is Ahlaki
Dernegi (IGIAD) arastirmanin yapilmasi icin gerekli maddi kaynagi ve motivasyonu
saglayarak bu calismayi yapmamiz icin bizi destekledi ve tesvik etti. Calisma sirasinda
somut katkilari olan ve calisma sirasinda isbirligi yaptigimiz iLKE dernegi calisanlari St-
leyman Guder, Yusuf Enes Sezgin, Kiibra Bilgin, Selim Vatandas'a; mulakatlariyla ve agik
fikirleriyle bizi aydinlatan reklamcilik sektorii temsilcileri ithan Soylu, Ali Eristi, Ali ihsan
Cildir, Hasan Akkaya, Ahmet Taspinar, Dilek Erkol’a; goris alisverisinde bulunarak bizi
destekleyen ve Oneriler getirerek calismanin daha rafine haline gelmesini saglayan de-
gerli akademisyenler Omer Torlak, Osman Cevik, Mete Camdereli, Ercan Gegez, Remzi
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Altunisik, Stleyman Diindar, Semih Acitkg6zoglu, Miicahid Yildirim ve Hamdi Cilingir'e;
verilerin toplanip bize teslim edilmesinde emegi gecen Area arastirma sirketi calisan-
larina tesekkuir ediyoruz.

Arastirmamiz siresince ihmal ettigimiz ve onlara ayirmamiz gereken zamandan
fedakarlik yapan ve evlerimizde bu ¢alismayl yapmamiza zemin hazirlayan aile fert-
lerimize ne kadar tesekkiir etsek azdir. Onlara ayirmamiz gereken zamani geri vere-
meyecegimizin farkinda olmak ¢alismanin bizim icin 6nemini daha da artirmaktadir.
Toplumsal olarak faydali olacagini umdugumuz bir arastirmayi yapmis olma diislincesi
biraz da olsa icimizi rahatlatmaktadir.

Galismamizin reklamcilik sektoriine bir ayna tutma vazifesi gérecegini, bu arastirma-
dan hareketle yeni calismalar ve uygulamalar yapilabilecegini diistintiyoruz. Eksikleriy-
le birlikte calismamizin hisni kabul gérecegini imit ediyoruz.

Prof. Dr. Suayip Ozdemir & Yrd. Dog. Dr. Fikret Yaman
Ekim 2015






Yonetici Ozeti

Reklam, reklam mecralarindaki gelismelerle beraber nemini artirmis ve neredeyse
guinliik hayatin vazgecilmezleri icerisinde yer almistir. insanlar, hayatin her alaninda ve
her zaman dilimi icerisinde reklamlara istemeyerek de olsa maruz kalmaktadirlar. Kimi
tlketici evinde, okulunda, is yerinde, kimisi disarida yiriirken ya da seyahat ederken,
kimisi gerilla pazarlama yontemiyle beklemedigi anda reklamla karsilasabilmektedir-
ler. Reklam, isletmelere (iriinG tanitma firsati vererek pazarlamaya katki saglamakta,
tlketici de reklam sayesinde trtin hakkinda bilgi edinip satin alma ya da satin almama
tercihinde bulunabilmektedir.

Reklam ahlaki, reklamin giinliik hayattaki asiri miktardaki rahatsiz edici 6zellikleri ne-
deniyle konusulmaya baslanmis olup, reklamlarla alakali neyin dogru neyin yanlis ol-
dugunu gosteren bir olgudur. Reklamda ahlak disilik, gerek firma imajini, gerekse mar-
ka imajini zedeleyen en buytik sebeplerden biridir. Reklamin temel amaci olan Grindn
satisinin saglanmasi icin reklam ahlakini g6z ardi etmek, toplumda isletmelere karsi
olumsuz bir bakis agisi kazandiracaktir.

Arastirmada veri toplamada birden fazla yonteme basvurulmustur. Tiiketicilerin Glke-
mizdeki reklamlar ahlaki bulup bulmamaya yonelik gorislerini almada anket yonte-
minden yararlanilmistir. Arastirmada kullanilan bir diger ydntem; reklam sikligi ve kar-
silasilan ahlaki problemlerin tespitinde gézlem ve belge incelemesi yontemidir. Ayrica
sektorde faaliyet gosteren kisilerle yapilan milakatlar ile arastirmaya farkl bir bakis
acisi ile yaklasilmasi saglanmistir.

Arastirmada reklam paydaslari agisindan incelemeler de yer almaktadir. Reklam veren-
ler, reklam ajanslari, mecra medya kuruluslari, reklamcilikla ugrasan kisi ve kuruluglar
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ve tiketiciler reklamin birer paydasi olarak incelenmis ve reklamda ahlaki sorumlulu-
gun daha ¢ok kimde oldugu tespit edilmeye calisiimistir.

Arastirma dahilinde tlketicilere yonelik olarak uygulanan ankette, reklamda yaniltici
bilgiler verilmesinden reklamlarda kullanilan cinsellige, saglik icin zararli Girinlerin rek-
lamindan reklamda bilingalti mesajlar verilmesine kadar bircok dnemli noktanin ahlaki
acidan nasil degerlendirildigi ortaya konulmustur.

Arastirmaya katilan tlketiciler, en ¢ok, reklamda yaniltici bilgiler kullaniimasini ahlak
disi bulmaktadirlar. Reklam ile tiiketicinin yaniltilmasi tuketiciler tarafindan olumsuz,
ahlak disi olarak degerlendirilmektedir. Reklamda kadin ve erkegin cinsel bir obje ola-
rak kullaniimasi da tiiketiciler tarafindan ahlak disi bulunan bir diger durumdur. isim,
logo gibi baska sirketlerin tescilli varliklarinin reklamda izinsiz kullaniimasi da ttiketici-
ler tarafindan ahlak disi bulunmaktadir.

Arastirmada, reklamlarin en ¢ok yer aldidi televizyon, radyo, gazete, dergi, acik hava,
internet ve sosyal medya mecralari yedi baslik atinda ele alinmis ve bu mecralar rek-
lamdaki farkli noktalar agisindan karsilastiriimistir. Bu karsilastirmalar sonrasinda go-
rilmstdr ki tiiketiciler, tUm mecralarda yer alan reklamlari zaman ve yer olarak fazla
bulmaktadirlar. Tiiketiciler reklami yonlendirici olarak gérmektedirler. Reklamlar, izle-
yiciler tarafindan guivensiz ve ahlaki anlamda sikintili bulunmaktadir. Fakat reklamlari
glivensiz ve ahlaksiz bulan tiiketici bunu takip etmemekte ve tepkisini yeteri kadar or-
taya koyamamaktadir. Ulkemizde tiiketici hala istenen bilince ulasamamistir. Reklami
ahlaki bulmayip bunu gerekli kurum ve kuruluslara sikayet edebildiginde tlketici is-
tenen bilince ulasabilecektir. Televizyon reklamlari, daha ¢ok akilda kalici, eglenceli ve
esprili ve yonlendirici olarak gorilmektedir. Tuketiciler hicbir reklam mecrasini gliveni-
lir bulmamaktadir. Radyo reklamlari; yonlendirici, aldatici ve satin almaya tesvik edici
olarak gorilmektedir. Gazete reklamlari yonlendirici, daha ¢ok akilda kalici ve anlam
bakimindan acik ve anlasilir bulunmaktadir. Dergi reklamlari aldatici, yonlendirici ve
satin almaya tesvik edici olarak degerlendirilmektedir. Tuketiciler tarafindan eglenceli
ve esprili bulunan acgik hava reklamlari yonlendirici ve aldatici olarak goriilmektedir.
Tuketiciler internet ve sosyal medya reklamlarinin diger mecralara gore daha akilda
kalici oldugunu distinmektedirler. Son yillarda reklam mecralar arasinda takip edil-
me ve vakit gecirme orani hizla artan internet ve sosyal medyadaki reklamlar tizerinde
daha cok konusuldugu ve yorumlandigi icin daha akilda kalici olarak degerlendirilmis-
tir. Tim mecralar birlikte degerlendirildiginde, saglik icin zararli Grtnlerin reklaminin
yapilmasi tiiketiciler tarafindan son derece ahlaksizca bulunmaktadir. Ulkemizde ilac,
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sigara, alkol gibi saglik icin zararli Griinlerin reklamlari kanunlar tarafindan yasaklan-
mis olmasina ragmen, gida takviyesi adi altinda satilan Grlinlerin de tiiketici tarafindan
saglik icin tehdit edici olarak diistinildiigii sonucuna varilmistir.

Arastirmada sektorde yillarini gecirmis, reklamla ilgili belli bir birikime sahip paydaslar-
la da gorusulmistir. Sektorde calisanlar ile yapilan goriismelerde reklamcilik sektori
cahsanlari da reklamlarda ahlaki sorunlarin bulundugunu séylemekte, bazen bilingli
bazen bilingsiz olarak bunun bir parcasi olduklarini kabul etmektedirler. Sektor ¢alisan-
lari, mecralar icerisinde sosyal medya ve internetin denetim zaaflari oldugu disiince-
sindedirler. Bu yuzden bu mecralarin diger mecralara gore ahlaki anlamda daha sikin-
tih olduklarini vurgulamislardir. Reklam veren, reklamlardaki ahlak disiligin sorumlulu-
gunu reklam ajansina, reklam ajansi, reklamverene ve tiiketici talebine, medya, reklam
veren ve reklam ajansina yiiklemekte; boylelikle kisir bir dongu olusturarak sorumluluk
Ustlenmekten kaginmaktadirlar.

Tuketicilerle yapilan ankette, tiiketicilerin reklam ile ilgili farkh ve karmasik tutumlara
sahip olduklari ortaya ¢ikmistir. Genel anlamda tuketiciler reklama temkinli yaklasmak-
tadirlar. Reklamda abartinin kullanilmasi ve icinde cocuk olan reklamlarin bulunmasi
tuketiciler tarafindan ahlaki anlamda en az duyarl bulunan konulardandir.

Reklam, 7'den 70'e herkesin dikkatini ¢cekse de, isletmeye yarar vermis gibi goziikse de
ahlaki olmadigi surece topluma zarari biyiik olmaktadir. Toplumda reklam sayesinde
daha cok tiiketim, liiks 6zendirilebilmekte ve insanlar ihtiyaglari olmayan uriinlere yon-
lendirilebilmektedirler.

Cinselligin reklamda yer almasi toplumu olumsuz yonde etkilemektedir. Reklamda ka-
din ve erkegin cinsel obje olarak kullanilmasi tiiketiciler tarafindan ahlak disi olarak
gorulmektedir. Bu tir reklamlari ahlak disi bulsa da tlketici reklami izlemeye devam
etmektedir. Boylece reklamlar toplumda olumsuz bir doniisime de yol agmaktadir.

Reklamda haksiz rekabet de ahlak disi bulunan konulardan biridir. Tlketiciler tarafin-
dan haksiz rekabet ahlaki bulunmamaktadir. Haksiz rekabet; izinsiz olarak diger firma-
larin isim, logo gibi varliklarinin kullanilmasi, reklam veren firmanin belli olmamasi,
isim vermeden karsilastirma yapilmasi gibi konulari haizdir. Haksiz rekabetin yer aldigi
reklamlar isletmelerin hak arama ¢abalari ile daha hizli bir bicimde yayindan kaldirila-
bilmekte ve ahlaki olmayan reklam bir nevi cezalandirilmaktadir.

Reklamda olumsuz dil kullanimi, tiiketicilerin ahlak disi buldugu bir baska konudur.
Son 20 yildir reklamlarda kullanilan olumsuz dil, topluma da yansimis ve reklamda kul-
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lanilan bazi kelimeler giinlik konusma dili icerisinde yerini almistir. Bu da kilturel bir
deger olan dilin bozulmasina neden olmaktadir.

Reklam sayesinde tiiketiciye bilincalti mesajlar da verilmektedir. Bu basli basina bir
arastirma konusudur. Yapilan arastirmada bilingalti reklamlar da ahlak disi bulunmus-
tur. Tuketiciler bilincalti mesajlar algilama konusunda da farkhlik gostermektedirler.

Arastirmada, 2015 Ocak ayinda yayimlanan reklam ydnetmeligi de incelenmistir. Rek-
lam yonetmeliginde ahlak, genel ahlak kurallari olarak tanimlanmakta ve reklamlarin
ahldk kurallarina aykin olamayacadi ifade edilmektedir. Genel ahlak ise her ne kadar
dini ve gelenekleri referans olarak almis olsa da toplumdan topluma ve zamandan za-
mana degisiklik gosterebilecektir. Bu bakis acisiyla yonetmelik rélativist bir yaklasima
sahiptir.

Arastirma kapsaminda reklam paydaslar olarak adlandirilan; reklam veren, reklam
ajansi, medya, kamu kuruluslar ve tiketiciler i¢in bazi dneriler sunulmustur. Bunlar
calismanin oneriler kisminda maddeler halinde belirtilmistir.
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Ticari hayatta basarili olmanin yolu rekabette basarili olmaktan ge¢cmektedir. Sanayi
devriminden sonra ortaya ¢ikan yigin Gretimin ortaya ¢ikardigi rekabetin bir sonucu
olarak reklam, bir “rekabet silahi” olarak kullanilmaya baslanmistir. “Daha cok reklam
kullanmak” rekabette “ben de varim” demenin bir yolu olmustur.

Cok-uluslu isletmelerin sayisi ve giicleri giin gectikce artmaktadir. Uretici isletmenin
Cin'de, musterilerinin Tirkiye'de, yatinmcisinin ise ingiltere'de (veya baska bir tlkede)
oldugu bir diinyada yasamanin kacinilmaz bir sonucu olarak mesafeleri asmak icin ile-
tisim ihtiyac haline gelmistir. Ticari avantaj saglamak amaciyla hazirlanmis mesajlarin,
hedef kitlelere iletilmesi icin her tlrlu “iletisim ortami (medya)” kullaniimaya devam
edilmektedir.

Artan rekabet ve cesitlenen medya ortamlari, reklamlarin hayatimizda daha sik yer
bulmasina neden olurken; ayni zamanda da mesajlarin “farkedilebilmesi icin” iceriginin
digerlerinden “farklilasmasina” gayret etmeyi gerekli hale getirmistir. Farklilasma amaci
icerikte gittikce daha siddetli mesajlar vermeye déntismus, artik reklamin bizatihi ken-
disi de bir rekabet alani haline doniismustdir.

Ticari reklamlarin hazirlanmasinda ve yayimlanmasinda ¢alisan insanlarin sayisinin art-
masi reklami bir sektor haline getirmis, “reklamcilik sektdrinin etki glictintin buytkla-
gi” sektoriin hem cazip hale gelmesini, hem de biilyiimesini saglamistir.

Cogu kez hazirlanan reklamlarda markanin 6n plana ¢ikartilmasi ile “reklam veren is-
letme” geri planda kalmaktadir. Bu durum isletmenin zaten kilometrelerce uzakta olan
musterileri ile ismen karsilasmasini dahi imkansiz hale getirmektedir. Bu durumun da
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bir sonucu olarak isletmenin ismi yerine, isletmeyi temsil eden markalar kullaniimak-
ta, bir taraftan iletisimde sembolik yeni bir dil gelistirilirken diger taraftan olusturulan
markanin nispi dnemi artmaktadir. Bunun farkinda olan isletmeler ise markaya (dolayi-
siyla iletisim ve reklama) daha cok yatinm yapmaktadirlar. isletmelerin musterileriyle
karsilasmamalari, reklam verenler olarak reklam iceriginde kendilerini daha az sorumlu
hissetmelerine yol acabilmektedir.

Baskasinin Uriinlerini hedef kitlelere tanitmak icin reklam verenlerin istegini yerine
getirmeye calisan ve reklam iceriginde adi gegcmeyen reklam ajanslari da goriinmez
olduklari icin rahat davranmakta ve reklamin farkedilebilmesi icin daha u¢ noktalara
kacan mesajlar hazirlamaktan ¢cekinmez hale gelmektedirler. Gittikce misterisiyle dog-
rudan temastan uzaklasan ve kendisini reklamla ilgili olarak daha az sorumlu hisse-
den reklam verenlerin, musteriyle iliskide ismi bile ge¢gmedigi icin daha az sorumluluk
hissedip, farkedilmeyi saglayacak reklamlar hazirlama konusunda diger paydaslarla
isbirligi yapma cabalari, reklamlarin iceriklerini ahlaki agidan istenmeyen noktalara ta-
styabilmektedir.

isin icine bir de medyanin girmesiyle, isin boyutu biraz daha biiyiimektedir. Clinkii bir
farkliligr olmayan medya zaten izlenmemekte, reytingi diismektedir. Dolayisiyla “fark-
lilasmayi saglamak isteyen paydaslarin sayisi” medya ile birlikte tGice ¢ikmaktadir. Fark-
lilagsmayi hedeflemis bu (i¢c paydasin ortak ¢aba icine girmeleri, iletisim alaninda uz-
manlagmis cok sayida kisinin, ustalikla hazirlanmis mesajlarin farkli ortamlarda hedef
kitleleriyle bulusmalarini tesvik etmis olmaktadir.

Bu slireglerin Ustline bir de denetim mekanizmalarinin eksikligi ile toplumsal sorumlu-
luk duygusunun azalmasi da eklendiginde, ahlaki bakimdan sorunlar tastyan reklamla-
rin sayisinin artmasinin nedeni anlasilir olmaktadir.

Zaman i¢cinde kamu yonetimleri reklamin toplumsal sorumluluga uygun hale gelmesi
icin tedbirler almaya calismistir. Bu ¢abalar genellikle yasal sinirlar ve yaptirimlar koy-
ma seklinde ortaya ¢ikmistir. Konusunda uzman iletisimciler ise her defasinda yasal ve
ahlaki sinirlar zorlayan daha ¢ok reklam hazirlama konusunda ustalasmislardir. Artik
sinirlari zorlayan reklamlari yasal sinirlar durdurmakta zorlanmaktadir. Clinkii bazi du-
rumlarda reklam verenler ve reklam ajanslari, yaptirimina katlanmanin bedeli ile yasak
reklamin getirisini karsilastirdiktan sonra bilerek sinirlari asan reklam mesajlari hazirla-
yabilmektedir.
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Reklamin inanilirhgini ve glivenilirligini yitirmesinin bir sonucu olarak, inandiriciliginin
azalmasi; reklamlarin yasam seyrini ve reklamcilik sektoriini olumsuz etkileyebilecek
bir potansiyele sahiptir. Bu tehlikenin farkina varan paydaslar, inandiriciigin azalma-
masi i¢in “otokontrol mekanizmalar” gelistirmislerdir. Bu anlamda uymalari gereken
“etik kodlar” olusturmuslar ve bu kodlara uymaya calismislardir. Ancak etik kodlar da
yeni sinirlamalar getirdigi icin, farklilasmayi amaclayan reklamcilik alanindaki paydas-

larin zorlamalari gereken yeni sinirlar haline gelmistir.

GUnUmuzde bir taraftan kamu sektord, bir taraftan sivil toplum kuruluslar ve bir taraf-
tan da paydaslarin 6z denetimleri ile reklamcilik sektori stirekli gézaltinda tutulmak-
tadir. Ancak farklilasma ve uzun vadede etkili olma distincesi, daha hafif gibi gériinen
ama yine u¢ noktalara kayan mesajlarin olusmasina neden olmaktadir. U¢ noktalarda
yer alan reklamlar ise cogu kez bir ahlaki sorun barindirmaktadir.

Reklam, ¢ikis amaci itibari ile u¢ noktada olmayi gerektirirken ahlak, insani makul ola-
na yonlendirmeyi, olaylarin toplumsal sonuclarini dikkate almayi da gerektirmekte-
dir. Boyle bir durumda “reklam ile ahlak bir arada bulunabilir mi?” sorusu gliindeme
gelmektedir. Reklam ve ahlak iki zit sey midir? Birlikte bulunmalari mimkdn mudir?
Yoksa birisi varsa digeri ortadan kayip mi olmaktadir? Bu sorularin cevabi kisilerin de-
ger yargilarina ve onceliklerine gore farkl noktalar g6z éniinde bulunduruldugunda
degisebilecektir.

Reklam eger ahlak tarafindan sinirlandiriimaz ise yol acabilecegi tahribatlarin hayal
edilmesi bile zordur. Ayni zamanda, toplumsal olarak siirekli bir degisim yasayan ahlak
anlayisi, reklamlari sinirlama konusunda ne kadar etkili ve basarili olabilir? Reklamlar
yoluyla verilen ve siirekli daha u¢ noktalarda yer alan mesajlarin sayisinin artmasi (yo-
gunlugu) “u¢ noktalarin daha kabul edilebilir olarak algilanmasi”na da yol acabilmekte-
dir. Dolayisiyla reklam, sinirlari zorlayarak aslinda bir bakima ahlaki anlayisin sinirlarini
da zorlamaktadr.

Ahlaki bakimdan problemli kabul edilebilecek reklamlarin hazirlanmasinin ve yayim-
lanmasinin altinda “daha ¢ok kazanmak, daha uzun sire hatirlanmak, ilk akla gelen
olmak, pazara girmek, rekabette geri kalmamak, rekabette 6ne ¢ikmak, digerlerinden
farklilasmak” gibi bir dizi masumane istek yatmaktadir. Bu istekler ahlaki sinirlari zorla-
mayI mesrulastirmakta ve daha ¢ok sinirda dolasan reklam mesajiyla karsilasan tiiketi-
ciler ise artik sinirlarin ne oldugunu bile hatirlamamaktadirlar.
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Ortaya ¢ikan bu tabloda, hi¢ olmazsa hangi medyada hangi siniri zorlayan reklamlarin
var oldugunun bilinmesi, 6zellikle reklamlarda yer alan ahlaki problemler konusunda
sosyal sorumluluk tasiyan kuruluslara ve vicdani sorumluluk tasiyan bireylere duru-
mun tespiti anlaminda yardimci olacaktir. Durumun tespiti daha sonra uygulanabile-
cek tedbirlerin neler oldugu konusunda da ipucu olabilir.

Asagida 6rnekleme yénteminin nasil yapildig, verilerin toplanma sekli, elde edilen ve-
rilerin nasil analiz edildigi ile ilgili arastirma hakkinda bilgiler verilmistir.

Veri Toplama

Arastirmada birden fazla yontemle veri toplanmistir. Genel olarak tiiketicilerin reklam-
larin ahlaki olup olmadigrile ilgili gorislerini alabilmek icin anket yontemi kullanilmis,
reklamlarin sikhgini 6lcmede ve karsilasilan problemlerin tespitinde gézlem ve belge
incelemesi yontemleri ile birincil veriler toplanmistir.

Tiketicilerin reklam ahlaki hakkindaki goruslerini alabilmek icin kullanilan anket for-
munda ¢ bélim bulunmaktadir. ilk béliimde tiiketicilerin demografik dzelliklerine
iliskin sorular (Yas, Gelir, EGitim, Cinsiyet, Meslek) bulunmaktadir. ikinci gruptaki 21
adet soru ile reklamlarda en ¢ok karsilasilan, mevzuatin tam olarak tanimlamadigi ve
ahlaki olarak problem oldugu distnilen 21 boyutta 6lcme yapilmistir. Burada kulla-
nilan 21 ifade, ahlaki problem olma potansiyeli tasiyan konuyu belirtmekte ve ahlaki
problem olarak algilanma diizeyini élcmektedir. Ornegin “TV reklamlarinda kadinin
cinsel obje olarak kullanilmasi” durumunu ahlaki bulup bulmama acgisindan dort al-
ternatifli bir tutum 6lcegdi olusturulmustur. Normalde 5'li olarak kullanilan ve ortada
kararsiz katihmcilarin tutumlarini temsil eden bir orta noktanin da bulundugu tutum
Olcedi kullanilan bu tiir bir 6lgmede yapilan 0n testlerden sonra dlcegin dortli olarak
uygulanmasina karar verilmistir. Dort alternatif sunlardir: (1) Ahlaki agidan sorun yok,
(2) Makul derecede kullanilabilir, (3) Ahlaki olmadigini diisiniyorum, (4) Son derece
ahlaksizca. Tutum sorularinda normalde kullanilan 5'li 6l¢ek burada, katihmcailar bir
tercihe zorlamak amaciyla 4'li olarak uygulanmis ve “kararsiz” tiketicilerin bir tutum
belirtmeleri saglanmustir. ikinci boliimde kullanilan ifadelerin bir bélimii arastirmaci-
lardan birinin doktora tezinde kullandigi 6lgekten (Yaman, 2009) alinmis, yeni ifadeler
eklenmistir. Anket formunun Uglincii bolimiinde de yine 23 adet tutum sorusu yer
almaktadir. Bu ifadeler daha once kullaniimis lceklerin yer aldigi Marketing Scales
Handbook adli kitaptan tarama yontemi ile reklam igin tiiketicilere yoneltilebilecegi ve
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reklam hakkinda bir tutum 6lcebilecegi distintlen ifadelerden olugsmaktadir. Bu ifade-
ler tek tek ya da ikisi U¢l bir arada baska arastirmalarda kullaniimis olabilir. Ancak bu
butlnlukte ilk defa bu arastirmada kullanilmistir. Arastirmada anket formlari ile veri
toplamak amaciyla daha 6nce alandan veri toplama konusunda tecribeli bir firmadan
(AREA Arastirma) hizmet satin alinmistir.

Hem ikinci hem de i¢linct bolimde yer alan ifadeler en ¢ok kullanildigr diistinilen 7
reklam mecrasi icin ayri ayn 6lcilmistir. Ornegin televizyon izledigini ifade eden bir
katimciya televizyon reklamlarina ait sorular televizyon reklamlari i¢in oldugu belirtile-
rek yoneltilmistir. Ayni kisi sosyal medyayi da kullaniyorsa sosyal medya icin de sorular
yoneltilmis, eger sosyal medyayi kullanmiyorsa sosyal medya sorulari bu tir katilimcilara
yoneltilmemistir. 21 ifadeden olusan ve reklamlarin dikkat cekiciligini saglamak icin kul-
lanilan unsurlarin kullanilmasina karsi ahlaki duyarhiligi 6lcen boliimde katiimcilara han-
gi medya mecralarini takip ettikleri tek tek sorularak ilgili 21 maddenin tamami kullani-
lan medya mecralari igin ayri ayr sorulmustur. Benzer sekilde olmak tizere 23 maddelik
reklamlar hakkindaki tutumlar 6lgmeye yonelik ifadeler de katilimcilarin hangi mecra-
lari takip ettikleri sorularak her mecra icin ayri ayri degerlendirmeler alinmistir. Ornek-
lemde yer alan katimcilarin 981'i televizyon reklamlari hakkinda, 491'i gazete reklamlari
hakkinda, 713t acik hava reklamlar hakkinda, 353U radyo reklamlar hakkinda, 225'i
dergi reklamlari hakkinda, 669'u internet reklamlari hakkinda ve 568'i de sosyal medya
reklamlari hakkinda goris belirtmistir. Asagidaki tabloda hangi mecra icin kag katihm-
cinin gorus belirttigi ve 6rneklem hacmi olan 1103 kisi icindeki oranlari gorilmektedir.

Tablo 1
Reklam Mecralarina Gére Gortis Bildiren Katihmcilar
Ahlaki duyarhilikla ilgili ifadeler igin Reklam Mecralarina karsi tutum
n=1103 gorils belirten katiimci ifadelerine goriis belirten katilima
Sayl % Sayl %
Televizyon reklamlari 981 88,9 978 88,7
Gazete reklamlan 491 44,5 491 44,5
Agik hava reklamlari 713 64,6 707 64,1
Radyo reklamlari 353 32,0 355 32,2
Dergi reklamlan 225 20,4 226 20,5
Internet reklamlan 669 60,7 662 60,0
Sosyal medya reklamlari 568 51,5 562 51,0
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Reklamcilik sektoriinde calisan sektor temsilcileri ile reklam ahlaki konulu milakatlar
yapilmistir. Sektor icinde ¢esitli rollerde bagimsiz ¢alisan, bir medya kurulusunda cali-
san, gorsel mesaj hazirlayan, satis yapan, tam hizmet veren sektor temsilcilerinin go-
rusleri mulakatlarla alinmistir.

Sektor temsilcilerinin daha 6nce reklam hakkindaki gorislerini agikladig, cesitli med-
ya ortamlarinda yayimlanan réportajlarindan da yararlanilmistir. Ornegin dergilerde ve
gazetelerde yer alan goriislerden, internette yer alan réportaj yazilarindan ve videola-
rindan da yararlaniimistir.

Reklamlarin ve medyanin incelendigi durumlarda ise farkli yontemler kullanilmistir.
Ornegin gazetelerde yer alan reklamlarin anket icin kullanilan lcek kullanilarak ahlaki
olmayan bir unsur icerip icermedigine dair belge incelemesi yoluyla veri toplanmistir.
Turkiye'de yayimlanan tiim gazeteler 3 giin pespese alinarak (Cumartesi, Pazar ve Pa-
zartesi glinleri) tim gazeteler sayfa sayfa incelenmis, yer alan reklamlar ve ahlaki olma-
yan unsurlar sayilmistir. Acik hava reklamlarindan érnekler almak amaciyla fotograflar
cekilmis ve bunlar da incelenmistir. Televizyon reklamlari icin ise televizyon izlerken
gézlemler yapilmis ve notlar alinarak bir sonuca ulasiimaya calisiimistir. internet ve
sosyal medya reklamlari da bilgisayar basinda incelenmistir. Ayrica radyolarda yer alan
reklamlar hakkinda dinlemeler yapilarak bir kanaat olusmasi saglanmaya calisiimistir.
Arastirmacilar tarafindan farkli sektorler icin yayimlanmis dergilerden yiizlercesi ince-
lenerek arastirmada degerlendirilmistir.

Ornekleme

Anket yoluyla toplanan veriler icin TUIK'in kendi arastirmalarinda kullandigi 12 bélge
esas alinmistir. Her bolgeyi temsilen bir ilden veri toplanmistir. Her bélgeden yaklasik
olarak niifusun yiz binde biri (1/100.000) kadar 6rnek alinmaya cahsilmistir. Bu kota
doldurulmaya calisilirken ayrica yas olarak da dagilima dikkat edilmeye calisiimistir.
Toplanan verilerde katihmci sayisi kadin-erkek bakimindan yuizde olarak esittir. Asagi-
da yer alan tablolarda verilerin toplandigi bolgeler ile yas durumlarini ve katimcilarin
mesleklerini gosteren tablolar yer almaktadir. Arastirmada meslekler 9 grupta ele alin-
mistir. Bu gruplar asagida yer alan tabloda gériinmektedir.
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Tablo 2
Orneklem Hakkinda Bilgiler
o Ut gy S
orani
TR1 istanbul istanbul 11.092.506 18,9 165 15,0
TR2 Bati Marmara Kirklareli 2.755.714 4,7 55 50
TR3 Ege izmir 8.034.608 13,7 143 12,9
TR4 Dogu Marmara Bursa 5.733.918 9,7 91 83
TR5 Bati Anadolu Ankara 5.801.459 9,9 125 1,3
TR6 Akdeniz Antalya 7.382.889 12,5 179 16,2
TR7 Orta Anadolu Kayseri 2.952.567 50 65 59
TR8 Bati Karadeniz Samsun 3.590.707 6,1 47 43
TR9 Dogu Karadeniz Trabzon 2.058.980 3,5 41 3,7
TRA Kuzeydogu Anadolu Erzurum 1.545.496 2,6 23 2,1
TRB Ortadogu Anadolu Malatya 2.617.945 44 37 33
TRC Giineydogu Anadolu Gaziantep 5.266.685 9,0 132 11,9
Toplam 58.833.474  100,0 1103 100
*2014 verilerine gore 15 yas ve Uzeri
Tablo 3
Katihmcilarin Yas Gruplari ve Meslekler
Meslekler Say1 % Yas Gruplan Say1 % Kiimiilatif
Esnaf veya sanatkar 151 137 ig?uek" 1,12 112
Ev hanimi 167 15,1 20-29 yas 238 21,6 32,8
Vasifli teknik personel 53 48 30-39 yas 236 214 54,2
2;ZfE;¥0|ui|hT:;:§;( sahibi (Doktor, g5 5 40-49 yas 12 174 716
Masa basi calisan memur 139 12,6 50-59 yas 148 134 850
Vasifsiz isci 208 18,9 60yagve lizeri 165 15,0 100,0
Ogrenci 185 16,8 Toplam 1102 100,0
Emekli 126 1,4
Dider (issiz, iftci, balikgi) 18 1,6
Toplam 1102 100,0
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Anket ile veri toplama disinda, kullanilabilecek diger veri toplama yontemlerinden de
yararlanilmistir. Medya aracglarinin ayri ayri incelenmesi icin ayri ayr veri toplanmistir.
Ornegin gazetelerin incelenmesi icin tiim gazeteler (40 gazete (ic giin pespese) ali-
narak tek tek incelenmis, acik hava reklamlarinin incelenmesi icin 6zel olarak fotog-
raflar cekilmis ve Gzerinde tartisiimistir. Televizyon ve radyo reklamlari icin 6zel olarak
gozlemler yapilmis, internet ve sosyal medya reklamlari da ayrica incelenmistir. Dergi
reklamcihgi icin de yuzlerce dergi incelenerek analiz icin uygun veri toplanmaya ¢ali-
silmistir. Literatiirde daha dnce yayimlanmis olan reklam elestirileri ve incelemeleri de
analizlerde kullanilmistir. Bu calismada reklamlarin betimsel analizleri yapilmis, icerik
analizi yapiimamistir.

Analiz Yontemi

Analiz asamasinda, anket verileri icin nicel analiz kullanilmistir. Reklam icerikleri ile ilgili
sorulara verilen cevaplarin ylizdeleri alinarak okuyucu tarafindan kolaylikla anlasilacak
grafikler elde edilmistir. Bir reklam mecrasinda yayimlanan reklamin ahlakilik derecesi
bu sekilde dlcllerek okuyucuya yansitiimaya calisiimistir.

Ayrica reklamin ahlaki olmasindan kim sorumludur ifadesi ile reklamin paydaslarindan
hangisinin tiiketiciler tarafindan sorumlu tutulduguna dair analizler, tim reklam mec-
ralari ve anket formunda yer alan ahlaki problem olusturabilecek tim durumlar icin
caprazlanarak yine anlasilir tablolar olusturulmaya calisilmistir. Tablolardaki oranlarin
farkli olup olmadiginin test edilmesi icin parametrik ve parametrik olmayan verilere
uygulanabilen Ki-kare testi kullaniimistir. Reklamlarin iceriginde yer alan ve dikkat ¢ek-
mek amaciyla kullanilan unsurlarin ahlaki olarak algilanip algilanmadigini élcen dlcek
Uzerinden ortalamalar da hesaplanmis ve cinsiyet icin t testi, egitim, gelir ve yas icin ise
varyans analizleri yapilarak farklilik olup olmadigi test edilmistir. Varyans analizlerinde
LSD testi ve Scheffe testi kullaniimistir.

Gruplar arasindaki dogrusal kombinasyonlarin karsilastirilmasi icin Scheffe metodu ge-
listirilmis olup, bu metod genel itibariyle en esnek kabul edilen, karsilastirilacak grup
sayisinin ¢cok olmasi durumunda a hata payini kontrol altinda tutabilen ve gruplardaki
g6zlem sayilarinin esit olmasi varsayimini dikkate almayan bir post hoc tiirii olarak ele
alinmaktadir (Kayri, 2009, s. 54). LSD testi ise; arastirilan 6zellik ydoniinden cesitlere ait
hesaplanan F degeri, a = 0,05 ve a =0,01 6nemlilik diizeylerinde F cetvel degerinden
blylk oldugunda kullanilir. Bu testin temelinde buytkliklerine gore siralanmis ortala-
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malarin sirasiyla birbirleriyle karsilastiriimasi bulunmaktadir (Agikg6z ve Agikgdz, 2001,
s. 137). Arastirmanin hacminin genislememesi icin bu testlerin sonuglari ilgili bélim-
lerde birer ciimle ile agiklanmistir.

Anket formunda katiimcilarin gelirlerine dair acgik uclu sorular sorularak veri toplan-
mistir. Daha sonra gelirini belirtenler klictikten bliytige dogru siralanmig ve 5 esit bolu-
me ayriimistir. Boylece gelir durumuna gore 6rneklem 5 boliime ayrilmistir. Daha sonra
bu bes boliime, gelir bakimindan “en alttakiler, ortanin altindakiler, orta gelir grubu,
ortanin Usti gelir grubu, Ust gelir grubu” olarak isimler verilmis ve analizlerde bu sinif-
landirma esas alinmistir.

GoOzlem ve belge incelemesi iceren analiz kisimlarinda ise nitel analiz yontemlerinden
betimsel analiz yéntemi kullanilmistir. Ornegin gazeteler okunarak ve televizyon izle-
nerek etiketler olusturulmus ve etiketlerin tekrar sayilar ol¢tilmustir. Reklamlarin ice-
rik analizine ise girilmemistir.

Reklam mecralari hakkinda tutum 6lcen 23 ifade faktor analizine tabi tutulmus ve kati-
limcilarin goruslerinden hareketle tiiketicilerin reklam ve reklam mecralari hakkindaki
tutumlarini belirleyen temel faktorlerin ne oldugu anlasilmaya cahlisiimistir. Bu faktorler
aciklanirken, 6lgmeile elde edilen aritmetik ortalamalar verilerek bundan sonraki aras-
tirmalar icin baz olusturulmasi amaclanmistir.

Kitabin Sistematigi

Arastirmanin ilk iki béliminde genel olarak reklam hakkinda kisa bir literatlr bilgisi
ve reklam ahlaki ile ilgili temel bilgilerin yer aldigi iki bolim yer almaktadir. Aragtirma
verilerine daha ¢ok yer ayirabilmek amaciyla bu iki bolim mimkin oldugunca kisa
tutulmaya cahsilmistir.

Arastirmanin sonugclarinin genel tabloyu yansitmasi amaciyla anket formunda yer alan
ve reklamlarda dikkat cekiciligi saglamaya calisirken ahlaki problem yaratma potansi-
yeli olusturan her bir unsur ayri bir bolim olarak ele alinmis ve arastirmada ele alinan
7 mecra icin tek tek analiz edilmistir. Kadinin ve erkegin cinsel obje olarak kullanilmasi
anket formunda ayri ayri soruldugu halde birlestirilmistir. Ayni sekilde ¢cocuklar hedef
alan reklamlar ile icinde ¢ocuklarin kullanildigi reklamlar da ayri ayrn soruldugu hal-
de cocuklarla ilgili ahlaki problemler bash@i altinda birlestirilmistir. isletmelere kars
yapilan haksizliklara karsi ahlaki duyarliligr 6lcmek amaciyla kullanilan (¢ ifade de bir
arada, “haksiz rekabet” basligi altinda degerlendirilmistir. Birlestirmelerden sonra ana-
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liz bulgular 17 bélimde raporlanmistir. Bu 17 bolimiin siralamasinda reklama karsi
duyarhhk yiksekliginin olctilmesi ile asagida yer alan tablonun hazirlandigi sonuglar
esas alinmistir. Buna gore ifadeler, tabloda tiketicilerin ahlaki anlamda “en ¢ok duyar-
k" gosterdiklerinden baslayarak “en az duyarli olduklari konu"ya dogru bir siralama
ile verilmistir. Bu tablodaki ortalamalarin ve standart sapmalarin hesaplanmasinda
medya agirliklarinin da dikkate alinmasi igin agirlikli ortalama hesaplama yontemi kul-
laniimistir. Bu tabloda yer alan 17 kalemden, reklamlarda yaniltici bilgiler kullanma en
ahldksizca bulunani olmus, cinsellik ikinci sirada yer almis ve icinde ¢ocuk olan rek-
lamlar ise ahlaken en az problemli algilanan durum olarak hesaplanmis ve ona gore
siralanmustir.

7 reklam mecrasi, reklam mecralarn hakkinda 23 tutum ve 21 ahlaki duyarlilik ifadesi ile
tek tek analiz edilmistir. Ancak, kitabin organizasyonu icin temel olarak “medya” lize-
rinden degil “ahlaki duyarlilik konular” tGzerinden hareket edilmistir. Yine de reklam
mecralari hakkinda yapilan bu kadar analizden sonra reklam mecralaryla ilgili ulasilan
sonuclarin kisaca aciklandigi“reklam mecralari ve ahlak” adinda bir bolim kaleme alin-
mistir. Ayrica tim arastirmada ulasilan bulgular sonug bolimiinde degerlendirilmistir.

Tablo 4

Kitabin Sistematigine Esas Tablo (Ahlaki Bulmama Derecesi)

Reklam iceriginde Dikkat Cekmek icin Kullanilan ve Ahlaki Problem Standart
Olma Potansiyeli Tastyan Unsurlar Ortalama Sapma
Yaniltia bilgiler kullanma 333 0,89
Reklamlarda kadinin cinsel obje olarak kullaniimasi 3,33 0,90
Reklamlarda erkegin cinsel obje olarak kullaniimasi 3,27 0,98
Baska sirketlerin tescilli varliklanini izinsiz kullanma 3,23 0,92
Saglik icin zararli iriinlerin reklami 3,20 1,06
Olumsuz dil kullanimi (argo vb.) 3,19 0,97
Reklam iceriginin toplumsal degerlerle catismas 3,04 0,94
Liiksii 6zendirme 2,96 1,00
Bilinaltina yonelik mesajlar verme 2,92 1,00
Reklam vereni belli olmayan reklamlar 2,88 1,02
Reklamlarda korkutucu unsurlar kullanma 2,86 0,99
Uriinii kullanmayan bir iinliiniin yer almasi 2,85 1,07
Cocuklar hedef alan reklamlar 2,83 1,00
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ideolojik cagrisimlar kullanma 2,82 0,95
Reklamlarda kullanilan dini unsurlar 2,79 1,00
Daha ¢ok tiiketimi dzendirme 2,79 1,02
Milliyetcilik duygularinin kullaniimasi 2,66 1,03
isim vermeden diger iiriinlerle karsilastirma yapilmasi 2,66 1,01
Duygusalligi (annelik duygusu gibi) kullanma 2,59 1,03
Reklamlarda abartt kullanilmasi 2,51 0,97
icinde cocuk olan reklamlar 2,46 1,00

Yukarida yer alan tabloda da gorilebilecegi gibi, tlketicilerin ahlaki bakimdan en
duyarh olduklar konular siralamasinda ilk sirada yaniltici bilgiler kullanma (aldatma),
sonrasinda cinselligin kullanilmasi gelmektedir. Ortalamalar dustiikce tiiketicilerin o
konuyla ilgili rahatsizlik diizeyleri, baska bir deyisle ahlaki duyarliliklari azalmaktadir.
Tuketicilerin en az rahatsiz olduklari ve dolayisiyla en az duyarli olduklari konular rek-
lamlarda duygusalligin kullanilmasi, abartinin kullanilmasi ve reklamlarda ¢ocuklarin
yer almasidir. Standart sapmalarla ortalamalar birlikte ele alindiginda standart sapma-
larin yiiksek olusundan dolay: tiiketicilerin o konular hakkinda bir goris birligi icinde
olduklarini sdylemek mimkuin gériinmemektedir.

Tuketiciler, haksiz rekabet ve olumsuz dil kullanilan reklamlar, sagliga zararli Griinlerin
reklamlari, toplumun sahip oldugu degerlerle catisan, Itiks yasam tarzini 6zendiren ve
bilingaltina yonelik mesajlar veren reklamlar hakkinda da yiksek duyarlihga sahiptir.
Reklamlarda korkutucu unsurlarin kullaniimasi, ideolojik mesajlarin verilmesi, tuketi-
min artirilmasi, dinf unsurlarin kullanilmasi, Griind kullanmayan Gnlilerin reklamlarda
yer almasini da disiik diizeyde de olsa rahatsiz edici bulmaktadirlar.
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Reklamin Tarihgesi

Reklam; Latince cagirmak anlamina gelen “clamare” s6zctigiinden dogmustur. Dilimize
Fransizca “reclame” s6zciiglinden gecen reklam; satis politikasini destekleyen ve insan-
lar bir Griin hakkinda bilgilendirirken, zorlamadan o Griinii satin almaya yoneltmeye
calisan ve bu arada kitle iletisim araglarini kullanan bir tutundurma faaliyetidir (Okay,
2009, s. 6-7).

GlnuUmuzde reklam, glinliik yasamimizi sekillendiren ve etkileyen en 6nemli faktorler-
den biridir. Her yerde karsimiza ¢ikan bir olgu olarak herkesin yasaminin kaginilmaz bir
parcasidir. Tiketiciler, gazete okumasa da, televizyon izlemese de kentsel ortamlarda
reklama maruz kalir; hatta sehirlerarasi yollara yakin yerlerde koyun otlatan cobanlar
bile reklamlardan kacamaz. Her tlrli medya vasitasi ile tlketiciler reklamlarla i¢ ice
bulunmak durumundadirlar. Clinku reklamlar medya sirketlerinin ayakta kalmasi icin
gerekli finansal kaynadi saglamanin yollarindan birisidir. Hatta medyanin bagimsiz
olarak yasayabilmesinin tek yolunun reklam gelirleri (Williamson, 2001, s. 11) oldugu
iddia edilmektedir. Reklam, ayni zamanda reklam verenlerin de rekabette avantaj elde
etmek icin kullandiklar bir aractir.

Reklam; bir isin, bir Griintn, bir fikrin belli bir bedel karsiliginda kitle iletisim araglari
sayesinde tanitilarak tiiketicilere duyurulmasi ¢abasi (Ertike, 2010, s. 21) olmasi nede-
niyle icerigi dnemli dlciide reklam verenin istegine baglidir. Bir bedel 6denmesi, ayni
zamanda reklamin bir etki olusturmasi beklentisini de beraberinde getirmektedir.
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Diinyada Reklamcilik

Reklamin; insanlar arasinda alisverisin baslamasiyla birlikte dogdugu sdéylenmektedir.
Eski Misir, Babil, Yunan ve Roma donemine ait kalintilarda reklamin izlerine rastlamak
mimkiindir. ilk ve ortacagda tellallar ve cigirtkanlar o dénemin reklamcilari olarak ka-
bul edilmektedir. imalatin merkezilesmesi ve nakliyecilikteki gelismeler ile birlikte tellal
ve ¢igirtkanlarin yerini degisik medya araclari almaya baslamistir. Gutenberg'in matba-
ay! icat etmesi reklamciligi da dogrudan etkileyen bir olaydir. Bu sayede reklamlar el
ilanlari yardimiyla daha genis kitlelere ulasmistir (Unsal, 1971, s. 20-21). Baski yapilarak
¢ogaltilan basil materyalin Gzerinde ticari reklamlarin bulunmasi, hem baskiy1 yapanin
hem de reklam verenlerin lehine bir durum olusturmustur.

Buguinki reklamciliga benzer 6rneklere yaklasik 300 yil 6ncesinde rastlaniimaktadir. On
sekizinci ylizyll gazetelerinde metne dayali, tam sayfa reklamlar yayimlanmustir. ilk rek-
lam ajansi ingiltere'de 1786'da; ilk bagimsiz reklam ajansi ise 1847 yilinda Amerika'da
kurulmustur (Ertike, 2010, s. 31). On dokuzuncu yiizyilda Sanayi Devrimi'nin sonugla-
rinin etkisi hissedilmeye baslanmis ve “daha cok Uretim, daha cok ticaret anlayisi” rek-
lamciligin gelismesinde 6nemli bir etken olmustur. Basin sektériindeki gelismeler de
reklamcihgin etkisini artirici bir gui¢ haline gelmistir. Bu donemdeki reklamlar sayesin-
de hi¢ taninmayan Urinler tlketicilerin bildigi, tanidigi Grtinler haline gelmeye basla-
mistir. Hatta glinimiizde taninan bazi markalarin temelleri bu donemlerdeki reklamlar
sayesinde atilmistir (Ekici ve Sahim, 2013, s. 11).

Yirminci ylzyilda cogalan medya araglari ve artan reklamlar yeni bir is kolunu dogur-
mustur. is bdlimi ve uzmanlasmanin dogal bir sonucu olarak reklamcilik sektérii hizla
gelismeye baslamistir. 1920’lerden sonra, gazetelerdeki, 6zel radyo ve sinemalardaki
artis 6nce Amerika'da sonra Almanya, Avusturya ve Fransa'da sesli ve goruntili rek-
lamcihgin gelismesini saglamistir (Yaman, 2014, s. 6). Ozellikle ikinci Diinya Savasi son-
rasinda televizyon ve televizyon reklamciligi giderek yayginlasmistir. Gliniimiizde yeni
bir medya ortami olarak internetin ve sosyal medyanin kullaniminin yayginlasmasi
reklamcihgin gelisim hizini artirmaktadir. Yeni mecralar, yeni teknikler ve yeni hedef
kitlelerle birlikte reklam diinyasi hareketlenmesini stirdiirmektedir.

Tiirkiye’de Reklamcilik

Osmanl doneminde kayitlara gecen ilk basili reklam 1860'da yayin hayatina baslayan
“Terciman-1 Ahval” adli gazetede gorilmustir. Bu donemde ekonomik durumun iyi
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olmamasi, gazete tirajlarinin fazla olmamasina ragmen ilan ucretlerinin yiiksek olusu
gibi nedenlerden dolayi reklamcilik gelisememistir. 1908 yilinda mesrutiyetin ilani ile
birlikte gazete reklamciligi gelismeye baslamistir. Osmanli doneminde, reklam sek-
tériinde ilk girisim “ilancilik Kollektif Sirketi“dir. Bu sirket mesrutiyetin ilanindan sonra
kurulmus, fakat takip eden yillardaki Balkan Savasi ve Birinci Diinya Savasi'nin etkisi
ile istenen basariyi yakalayamamistir (Tikves, 2005, s. 233). Clinkl savas donemlerinde
Uretim ve tiketimden daha 6nemli gindemler olugmakta ve reklama yatirim yapacak
reklam veren kalmamaktadir.

Cumbhuriyetin ilantile birlikte gazetelerdeki teknik gelismeler, savassiz ortam ve tiraj ar-
tislari reklamcilik sektoriine hareket getirmistir. 1929-1933 yillari arasindaki ekonomik
krizde reklam sektori ithal Griinlerin tanitimini Gstlenmekten 6teye gidememistir. Bu
dénemde ingiliz tekstilcilerin kumas reklamlari ilk sirada, liiks tiiketim olarak degerlen-
dirilebilecek otomobil reklamlari da ikinci sirada yer almistir. Tiirkiye'nin ikinci Diinya
Savasi'nda yer almamasina ragmen yasadigi ekonomik kriz, reklamcilik sektoriindeki
gelismeyi yavaslatmistir. Disa kapali ve devletci bir ekonomik anlayisin stirdtrildigu
bu dénemde reklamcilik yine hareketlenmemistir. Clinkii reklamcilik dnemli dlctiide
Ozel sektor girisimcilerinin “daha ¢ok kazanma istegiyle” ivme kazanmaktadir. Kamu
mallarinin ¢ok satildidy, ithale dayal bir ekonomik anlayis ve savas baskisi bu dénemde
de reklami cok gelistirmemistir. Eskiden beri var olan“cok laf yalansiz, cok mal haramsiz
olmaz” anlayisi ve kanaatkar bir hayat sirmeyi tesvik eden inanclar da reklamciligin
gelismemesine neden olmustur.

1944 yilinda Eli Aciman daha sonra sektorde ilklerle anilacak (Vitali Hakko ve Mario Be-
ganile birlikte) Faal Reklam Acentesi’'ni kurmustur. Bu acentelerin kurucularinin inang-
lari daha sonra sektdre girmeyi duslinenlerin dustincelerini etkilemistir. Bu acente,
1946 yilinda Ko¢ grubunun reklam faaliyetlerinin tamamini yonetmistir (Tas ve Sahim,
1996, s. 12-13). Uzun yillar, devlet radyolari ve gazete reklamlari ile reklamcilik sektort
ayakta kalmaya calismistir.

1972 yilinda TRT televizyonu tarafindan reklamlarin yayimlanmasi ile birlikte reklam-
cilik sektoru yeni bir mecra daha kazanmistir. TRT'nin uzun yillar tek televizyon kanali
olmasindan dolayi sinirli yayin yapilmasi, uzun zaman siyah beyaz yayin yapilmasinin
etkisi g6z onlinde bulundurulmali; devlet tekelinde bulunmasi dolayisiyla hiikiimet-
lere gore sekillenen bir televizyon kanali oldugu akilda tutulmalidir. 1980 sonrasinda
liberallesme ve disa acilmayla birlikte reklamcilik, hizmet endistrisinin 6nemli bir kolu
haline gelmistir. 1980-1990 arasinda Ozal hiikiimetlerinin 6zellikle ithalati serbest bi-
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rakan yaklasimi, tiketimi tegvik etmis, Ulke icinde tiiketim Urlinlerinde bir rekabet ya-
sanmistir. Bu durum reklamciligi da canlandirmistir. Cumhuriyetin kuruldugu yillardan
ve ikinci Diinya Savasi yillarindan farkli olarak 6zel sektér girisimcileri de daha biyuk
Olceklerle is diinyasinda yerini almaya baslamistir. Bu donemde kontrolsiiz bir reklam-
cailik sektoriindin bulundugu, 6zellikle, daha sonra ulkeye blyuk zararlar vererek batan
bankerlerin reklamlariyla hatirlanabilir.

1989 yilinda ilk 6zel televizyon ve 6zel radyo kanallarinin kurulmasi, 1990 yilindan iti-
baren de gerek globallesmenin artisi gerekse reklam mecralarinin cesitlenmesi rek-
lamciligin gelismesinde 6nemli doniim noktalari olmustur (Avsar ve Elden, 2005, s. 28).
Bundan sonra yasal bir zemini olmamasina ragmen hizla artan 6zel radyo ve televiz-
yon kanallari reklam pastasini bliylitmus; ayni zamanda kontrolsiiz olmasi dolayisiyla
ahlaki olmayan iceriklerin yayilmasinin da yolunu agmistir.

2000'li yillarin basindan itibaren ise uydu tzerinden yayin yapan televizyon kanallari
reklamcilik icin yeni alternatifler dogurmustur. Cok sayida var olan ve her birisi ayri bir
hedef kitleye yonelmis yiizlerce televizyon kanali reklamcilik sektoriini etkilemistir.

1990'li yillarin basindan itibaren yayilmaya baslayan internet aglari zaman icinde yep-
yeni bir reklam mecrasi olarak ortaya cikmistir. Baslangicta gazete gibi distiniilerek
sadece gorsel materyal barindiran internet, gelisen altyapisi ve artan hiziyla birlikte
sesli hale de gelmistir. Bu durum, 6zellikle haber portallar ve gazetelerin internet tze-
rinden yayimlanmaya baslamasi ile birlikte reklamciligin populer alani haline gelmistir.
Bu slirecte gazetelerin reklamlardan aldidi pasta payi hizla dismustur.

internetin yayginlasmasi ve hizinin artmasi ile birlikte internet interaktif hale gelmistir.
Bu durum “sosyal medya” adi verilen yeni bir mecranin dogmasina yol acmistir. Ozellik-
le akilli telefonlarin glinliik hayatta yogun olarak kullanilmasi, siirekli internete baglan-
ma imkaninin bulunmasi ve akill telefonlar tizerinden sosyal medyanin kullaniminin
yayginlasmasi bu mecrayi daha cazip hale getirmistir.

Tum bu sureclerde kontrol mekanizmalari kuruluncaya kadar mecralar hep ahlaki si-
nirlari zorlayan; hatta disina tasan yayinlar yapmislar ve ahlaki sinirlar zorlayan rek-
lamlarin yayimlanmasina da aracilik etmislerdir. Clinkli mecra ne olursa olsun, reklam
verenin ve reklam ajansinin amaci tiiketicinin dikkatini cekmek olmustur. Bu amaci
gerceklestirmek icin toplumun inanclarina, ahlaki anlayisina, 6rf, adet ve geleneklerine
aykirt uygulamalar da kullanilagelmistir.
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Reklamin Ozellikleri

Her bir tutundurma bilesenin farkli ézellikleri bulunmaktadir. Ornegin halkla iliskiler;
kamuoyu gozlinde olumlu bir firma imaji olusturmak icin cesitli 6zellikleri 6n plana ¢I-
karir; ayni sekilde kisisel satis icin isletmenin gortinen yiizii olan satis elemaninin 6zel-
liklerini 6n plana ¢ikarir. Reklamin da farkli 6zellikleri bulunmaktadir.

Reklam, markayr mesrulastirmak, imaj olusturmak, daha ¢ok hatirlanmasini saglamak
ve markay! tiiketicinin zihninde bir yere konumlandirmak icin kullanilmaktadir (Tayfur,
2008, s. 14). Reklam sayesinde bir mal, hizmet, fikir, kisi ya da kurulus taninir hale, do-
layisiyla“mesru” hale gelir. Ornegin; gliniimiizde Mavi Jeans, reklamlari sayesinde top-
lumda taninan bir markadir. Uriiniin tiketici tarafindan taninilirhgr yaptigi reklamlar
sayesinde olmustur. Reklamlar ayni zamanda Griini mesrulastirmak icin kullandiklari
fikirlerin mesrulasmasina da zemin hazirlayabilir. Mavi Jeans'in “cok oluyoruz” slogani
ile bilinen reklaminin milliyetcilik fikrini mesrulastirmaya doniik oldugu sdylenebilir.

Reklam sayesinde Uriin icin ve dolayisiyla kullanan tlketici icin bir imaj olusturulur.
Ornegin “bu triini kullanirsaniz sogukkanli, cesur, cekici, sporcu gériinimli vs. olur-
sunuz” gibi ifadeler reklamin imaj olusturma 6zelligi ile baglantilidir. Reklamlar Griinler
icin taginan mesajlarla yeni fikirler ve hayat tarzlarini da tasiyabilmektedir.

Reklamin akilda kalan en 6nemli unsurlarindan biri de slogandir. Sloganlar yillardir in-
sanlarin dillerine dolanmis, giinliik hayatta bile kullanilir olmusglardir. Ornegin “Siz hala
annenizin margarinini mi kullaniyorsunuz?”, “Biskiivi denince akla her an onun adi ge-
lir", “Kirlenmek glizeldir” gibi reklam sloganlar ilk defa yillar 6ncesinde kullanilmis olsa
da gliniimizde hala tiiketiciler tarafindan hatirlanmaktadir.

Reklamda karsilastirma yaparak konumlandirma 6zelligi, haksiz rekabete yol agmadi-
g1 surece kullanilabilmektedir. Karsilastirma ile ilgili sinirlar mevzuatta belirlenmis du-
rumdadir. “Daha” ve “en” gibi rakip Urlinlerde de olan bir gdnderme yaparak avantaj
saglamaya donik ifadeler aslinda konumlandirma yapmaktadir.

Reklamlar, uydu televizyonlari ve internet gibi kitle iletisim araclari ile mesajlarin ge-
nis kitlelere sunulabilme 6zelligi sayesinde diinyanin bir ucundan diger ucuna aninda
ulasabilmektedir. Her bir reklam belli bir hedef kitleye yoneliktir. Reklamda kimi zaman
kadinlar, kimi zaman erkekler, kimi zaman ¢ocuklar, kimi zaman farkh hedef kitlelere
ulasmak amaclanmaktadir. Reklamlar, 6zellikleri nedeniyle hedef olarak secilmis olan
pazar bolimlerindeki her bireyin, reklami sahsi olarak algilayabilecegi tarzda yapilma-
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ya calisiimaktadir. Ama genel olarak reklamlar sahsi degildirler, kitleler i¢in hazirlanmig
mesajlari icerirler.

Reklamlar tiiketicileri harekete gecirerek reklamda bahsedilen Griinleri satin almaya ni-
yetlenmelerine etki eder. Ornegin yaz dénemlerinde televizyonda dondurma reklami-
niizleyen cocuk anne ve babasindan dondurma ister. Dolayisiyla reklam, satin almaya
yonlendirme konusunda etkili bir aractir.

Reklamin Etkileri

Mal ve hizmetlerin pazarlanmasinda etkili bir arag olan reklamin; tuketiciler Gizerinde,
reklam veren ve reklam ajanslar tarafindan beklenen etkileri (fonksiyonlari) vardir.
Reklamlar bu bes etkiden birisini olusturmak icin hazirlanmakta ve yayimlanmaktadir.
Literaturde reklamin fonksiyonlari olarak isimlendirilen bu etkiler; bilgilendirme, ikna
etme, hatirlatma, deger katma ve 6rgutiin diger amaclarina yardimci olmadir (Altunigik
vd., 2014, s. 429). Bunlarin disinda sektore yillarini vermis bir ajans sahibinin ifadesiyle
reklamin, bilinglendirici, kalite arttiric, fiyat ve gesitlilik sunan, piyasayi dinamik tutan,
eglendirici, sanat ve estetik gelisimi tesvik edici ve destekleyici, arz ve talebi bulusturu-
cu etkileri de bulunmaktadir.

Bilgilendirme: Reklam, tilketicileri, trlin, kisi ya da kuruluglar hakkinda bilgilendirir.
Reklam; pazara hangi Urtinler ya da trtin gruplarinin sunuldugu, ne gibi hizmetlerin
verildigi, fiyat ve kalitenin nasil oldugu, indirimler, isletme ile ilgili tlketicilere bilgiler
saglar (Bozkurt, 2004, s. 217).

ikna etme: ikna bir kisinin ya da bir grubun diisiincelerini ve davranislarini degistirme
ve onlara gli¢ kazandirma c¢abalaridir. Gegmisten giiniimiize Uzerinde incelemeler ve
arastirmalar yapilan iknanin Gg¢ temel bileseni vardir. Bu bilesenler; inanilirlik, saglam
ve etkili kanitlar ve etkili iletisimdir (Kliclikerdogan, 2011, s. 18).

Hatirlatma: Reklamda hatirlatma iki kavrama gore degerlendirilir. Bunlar hatirlama
ve tanimadir. Tanima algiyi, hatirlama ise anlamayi gosterir. Reklamlarin tuketici tara-
findan taninmasi hatirlanmasi igin yeterli bir 6lctt degildir. Reklamin etkili olabilmesi
icin; tiiketicinin reklam iceriginin farkinda olmasi ve reklami hatirlamasi gerekmektedir
(Aydin, 2011, 5. 15).

Deger Katma: Reklam, bir mala, hizmete ya da isletmeye deger katar. Ona bir kim-
lik kazandirnr ve toplumda prestijli hale gelmesini saglar. Bu 6grenmenin pekismesi
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sonucu olusur. Ogrenilen, 6grenilmeyene gére daha degerlidir. Bundan dolayi reklam
mal, hizmet ya da isletmeyi topluma tanitip benimseterek deger katma fonksiyonunu
yerine getirmis olur (islamoglu, 2006, s. 428).

isletmenin diger amaclarina yardima olma: Tutundurma karmasinin bir 8gesi olan
reklam, isletme tarafindan piyango ve kuponlar dagitilmasinin ve bunlara benzer satis
¢abalarinin uygulanmasinda dikkat cekme araci olarak degerlendirilebilir. Reklam ayni
zamanda satiscilara da destek olur. Reklami yapilan bir Griinin satisini yapacak satis
elemanlari bu noktada reklamdan destek alirlar. Reklamin, diger pazarlama ¢abalarinin
etkinligini artirmada da katkisi bulunmaktadir (Mucuk, 2010, s. 220).

Reklam, kisisel satis gibi, promosyon gibi isletmeler tarafindan kullanilan bir tutundur-
ma bilesenidir. isletmeler bu tutundurma bilesenlerini sebepsiz kullanmamaktadirlar.
Her bir tutundurma bilesenin farkl kullanim amacglari vardir. Reklamin amaclari arasin-
da; kisisel satisla ulagilamayan kitlelere ulasmak ve desteklemek, aracilarla iliskileri ge-
listirmek, yeni bir pazara girmek ya da yeni bir tiiketici grubunu cekmek, yeni bir mali
pazara sunmak, malin satisini arttirmak, sanayi dalinin satiglarini gelistirmek, 6n kani-
lara karsi durmak, isletmenin sayginligini saglamak sayilmaktadir (Giirliz, 1998, s. 24).

Reklam sayesinde tiiketici mal ve hizmeti gorir ve tanir. Reklam sayesinde mal ve
hizmet tiketici ile bulustuktan sonra tiketici istek ve ihtiyaclari dogrultusunda kisi-
sel satis devreye girer. Tiiketiciyle satis elemaninin bulusturulmasi reklamin amaclari
arasindadir. Dagitim kanalinda Ureticiden tlketiciye kadar mal ve hizmet akisinda top-
tanci ve perakendeciler araci gorevi Ustlenirler. Reklam, Uireticiler ve aracilar arasindaki
iliskilerin gelistirilmesine de yardim eder.

Reklam verenler isletmelerinin Slgeklerini buyttmek icin yeni pazar arayisinda ola-
bilirler. Bu durumda reklam onlarin ve Urinlerinin pazarda taninirligini saglayacaktir.
Uriiniin hayat egrisinin her asamasinda reklam, tiiketiciye tir(inii hatirlatarak satislarin
artmasina yardimci olacak en dnemli tutundurma araglarindan biridir. Reklam sayesin-
de sanayi dalinin satislar da gelismektedir. Herhangi bir sektore ait yapilacak reklam
o sektorde faaliyet gosteren diger isletmeler icin de dikkat cekici bir 6zellige sahiptir.
Ayrica isletmeler reklam fonksiyonlarindan yararlanarak tiiketicilerin 6n yargili davran-
malarini engellemeyi de amaclamaktadir. Reklami yapilan isletme toplum tarafindan
sayginlk kazanabilmektedir.

Toplumda reklami etkileri bakimindan olumlu ve olumsuz géren gorisler bulunmak-
tadir. Kimileri reklami hayatimizda olmazsa olmaz olarak gorip isletmelerin devamini
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saglama ve farkli is kapilari olusturmasi gibi yonlerden olumlu olarak degerlendirirken,
kimileri ise insanlari tiketime tesvik ettigi, Grlnlerin fiyatini arttirdigi gibi nedenlerden
dolayi olumsuz olarak elestirmektedirler.

Reklamin olumlu etkileri

Reklamin olumlu etkilerinden biri, topluma ekonomik yonden fayda saglamasidir. Rek-
lamin ekonomik faydalari ve ekonomik etkileri pazarlama ve (ilke ekonomisiicin gerek-
lidir. Cinku reklam rekabeti arttirir, yeni Grtinleri gelistirir, fiyatlarin dismesini saglar ve
yasam standartlarini yikseltir (Sangwan ve Zukauskas, 2006, s. 146-147).

Reklamin olumlu etkilerini savunan bir baska goriise gore; reklam tiiketicilere fayda-
It bilgiler saglar, markanin givenilirligini arttirir ya da strdirir, medyay destekler,
istihdam saglar, dagitim maliyetlerini azaltir, Griinln katkilarini anlatir (Tayfur, 2008,
s. 197-198).

Reklamin olumlu etkilerini savunanlara gore; reklam, bilgilendirme fonksiyonunu kul-
lanarak tiketiciye trlin hakkinda bilgiler saglar ve Griintin katkilarini anlatir. Bu neden-
le Giriinl satin almayi dustinen kisi reklam sayesinde bilgilendirilmis olur. Cogu zaman
reklam sayesinde Griinlin 6zelliklerini 6grenen tiiketici ek bir arastirmaya ihtiya¢ duy-
maz. Reklamiyapilan Giriin toplumda gti¢li bir firma imaji olusturmakta, bu da markaya
olan gulveni arttirmakta ya da surdirmektedir. Reklamlar medyada belli bir Gcret kar-
sihginda yayimlanirlar. Her isletme gibi medya kuruluslari da kar elde etmek amaciyla
kurulurlar. Reklamlarin yayimlanmasi medya kuruluglarinin devamhhgini saglamak igin
onemlidir. Bu da reklamin medyayi destekledigini ortaya koymaktadir. Reklam sayesin-
de Urin tuketiciye ¢ok rahat bir bicimde tanitilmaktadir. Ayni anda tuketicilerin cogu
reklami gorebilmekte ve bilgi sahibi olabilmektedir. Dolayisiyla isletme, dagitim icin
daha fazla bir maliyetten kurtulmus olur. Reklamcilik tek basina buyuk bir sektordr.
Reklam ajanslari, reklam mecralari, medya kuruluslari bu sektor icerisinde yer almakta-
dir. Reklam sayesinde bu yerlerde bircok kisi istihdam edilmektedir.

Reklamin olumsuz etkileri

Reklami olumsuz olarak degerlendirenler ise su olumsuzluklari ortaya koyarlar; insan-
lar ihtiya¢c duymadiklar hizmetleri reklamin etkisiyle satin alirlar, reklam insanlarin
beynini yikayan bir tutundurma aracidir, reklam yapilmasi ile mal ve hizmetlerin tiike-
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ticiye ulagma maliyetleri artar, reklam sayesinde reklam yaptiranlar, basin yayin araclari
Uzerinde egemen olurlar ve bu aracglar baski altinda tutarlar, reklam kdltir ve sanat
yozlastirir, reklam tekellesmeyi kolaylastiran bir unsurdur nedenlerine dayandirmakta-
dirlar (Avsar ve Elden, 2005, s. 47).

Reklamin toplum Uzerinde olumsuz etkisi oldugunu savunan gorise gore reklam,
tlketicinin ihtiyaci olmayan Urinleri almasini saglamaktadir. Reklam sayesinde ikna
edilen tiketici, ihtiyaci olmasa da o Urlind satin alma egilimindedir. Reklami olumsuz
olarak degerlendirenlere gore reklam, insanlarin beynini yikamaktadir. Reklami olum-
suz olarak gorenler, reklam ile insanlarin hayal diinyalarinda kendilerini bulabildiklerini
ifade etmislerdir. Reklam, maliyeti yliksek olan bir tutundurma aracidir. Bazi isletmeler,
reklamin bu maliyetini Girtin fiyatlarina yansitmaktadirlar. Bu da tiiketiciye o trlinG ol-
dugundan pahaliya ulastirmaktadir. Bu acidan reklam elestiriimektedir. Reklam mec-
ralari, kar amaclayan ve varliklarini devam ettirebilmeleri karli bir bicimde calismalari-
na bagl olan isletmelerden olusmaktadir. Reklami elestirenlere gore, reklam verenler
verdikleri reklam karsiliginda belli bir ticret 6demektedirler ve 6dedikleri bu lcret de
mecralar Uzerinde etkinlik saglamaktadir. Reklami elestirenler reklamin kiiltiir ve sanati
yozlastirdigini ifade etmektedirler. Bu goriisii savunanlara gore reklam; dikkat cekme
amaciyla klturel ve sanatsal degerleri goz ardi edip, reklami yapilan Grlinii sattirmayi
amaclamaktadir. Reklami elestirenlerin savundugu bir baska goris ise; reklamin te-
kellesmeyi kolaylastirdigidir. Reklami elestirenler, tiiketicilerin reklami yapan firmalari
daha ¢ok tercih etiklerini, bunun da tekellesmeyi getirdigini savunmaktadirlar.

Reklama yoneltilen ¢ok sayida elestiri arasinda mitevazilikle celistigi, yaptigi isi 1srarla
teshir ettigi, reklami yapanlarin yaptigiyla 6viinmek gibi kibirle sonuclanabilecek bir
davranis icine girdigi bulunmamaktadir. Belki de bu durum reklama yoneltilen elestiri-
lerin sadece maddi sonuclariyla degerlendirilmesini getirmektedir. Aslinda reklama bu
bakimdan getirilecek elestiriler de reklam verenler ve reklam ajanslari icin yol gosterici
olabilecektir.

En Cok Kullanilan Reklam Mecralari

Reklam glinimiizde bircok arag vasitasiyla kendine yer bulmaktadir. Gelisen teknoloji
sayesinde reklamlar her giin yeni mecralarda tiiketiciyle bulusmaktayken bazi mecra-
lar da tliketici tarafindan izlenmekteyken terk edilmektedir. Bu nedenle reklam mecra-
larinda da hizli sayilabilecek bir dontsim yasanmaktadir. Yirmi birinci ylGzyilin basinda
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oldugumuz su glinlerde en ¢ok reklamin yayinladigi araclar; radyo, gazete, dergi, tele-
vizyon, acik hava, internet ortami ve el ilanlaridir. Burada sayilan reklam mecralar hem
en ¢ok reklami alan, hem de en etkili oldugu disinulen ve dolayisiyla reklam gelir
pastasindan en ¢ok pay alan mecralardir. Stphesiz bunlarin disinda da farkli reklam
araclari bulunmaktadir ve yenileri bunlara ilave edilebilecektir.

Televizyon

Her evde yaygin olarak bulunan eglence ve haber alma araci olarak kullanilan televiz-
yonlar tiiketicilerin hergiin éniinde saatlerini harcadigi medya araclaridir. Ozellikle cok
sayida izleyici tarafindan izlenen programlarin 6ncesinde, yayini sirasinda, arasinda ve
sonrasinda yayimlanan reklamlar cok buytik kitlelere ulagabildigi icin oldukga ¢ok kul-
lanilan bir medya mecrasidir. Hem g6ze hem kulaga hitap eden gorsel, hareketli ve
isitsel bir kitle iletisim araci olan televizyon hedef kitlenin dikkatini rahathkla ¢ekebil-
mektedir. interaktif kullanilabilen (i¢ boyutlu televizyonlar ile etki alanini genisletmeyi
strdirmektedir. Dikkat cekici efektlerle reklamlarin siislenmesi tiiketicinin dikkatini
¢ekme konusunda televizyonun Ustiin yonlerinden biridir. Ayrica televizyon urline
belli bir imaj yukler. Genis bir hedef kitleye seslenme 6zelligine sahiptir. Televizyon rek-
lamlarinin, diger reklam mecralarina gore pahali olmasi dolayisiyla, televizyon reklami
yapan firmalan tiiketici gozlinde itibarli hale getirmesi televizyon reklamlarinin Gstiin-
Gglinl saglamaktadir (Avsar ve Elden, 2005, s. 68-69).

Televizyon reklamlarinin stresi uzadikga izleyicinin dikkatinin dagilmasi ve bunun he-
def kitlenin kagmasina neden olmasi gibi zayif yonleri de bulunmaktadir. Ayrica televiz-
yon reklamlari gazeteler ya da dergiler gibi tekrar gézden gecirilme sansi olmayan ve
maliyeti ylksek olan bir reklam aracidir. Televizyonda reklam agisindan “ek alan” olus-
turma imkani yoktur. Farkli yapidaki hedef kitlelerden dolayi televizyon aktif bir reklam
araci olmayabilir (Firlar, 2012, 5. 99). Tim bu eksikliklerine ragmen her yastan tiiketiciye
hitap etmesi nedeniyle reklam pastasindan en énemli payi televizyon almaktadir. Etkili
oldugu distincesiyle cok kullanilan bir mecradir. Ancak ¢cok sayida reklam arasinda yer
alirken “reklamlarin etkisizlesmesi endisesi”yle icerigi daha dikkat ¢ekici hale getirmek
zorunlulugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu da, reklamlarda rastlanan ahlaki olmayan unsurla-
rin artmasiyla sonuclanabilmektedir.
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Radyo

Bilgi gondermek ve bilgi almak maksadi ile elektromanyetik dalgalar seklinde uzaya
yayin yapan ve uzaydan yayin alan elektronik cihaza radyo adi verilmektedir. Radyo,
ikinci Diinya Savasi dncesine kadar popiiler bir reklam araci idi. Fakat televizyonun bu-
lunmasi ve kullanim alaninin yayginlasmasi radyonun dnemini azaltmistir.

Yaygin bir kullanim potansiyelinin olmasi, yerel ya da ulusal radyolar aracihigiyla farkh
ozellikteki gruplara hitap edilebilmesi ve yayimlanan reklamlarin disiik maliyetli ol-
masi radyo reklamlarinin Gstiin yonleridir. Sadece s6zli olup bu sozlerin kisa siirede
unutulabilme ihtimali, televizyona gore daha az dikkat ¢ekici olmasi ise radyo reklam-
larinin zayif yonlerini olusturmaktadir (Altunisik vd., 2006, s. 208).

Uydu ve internet lizerinden yayin yapan radyolar radyoculugu daha ucuz hale getirir-
ken, “yerel etki ve sireli reklam” yapmanin yollarindan birisi olarak hala radyo reklam-
ahigr kullanilmaktadir.

Gazete

Gazeteler esnek bir yapiya sahiptirler. Okuyucu kitlesinin farkl olmasi hedef kitle belir-
leme acisindan bir avantajdir. Gazetelerde yer alan iletisim bilgileri geri donis almayi
kolaylastirir. Reklamda dikkati cekmek icin istenen boyutlar kullanilabilir. Reklamlari
saklama ve arsivlemeye olanak saglar. Bunlar gazetenin Ustiin yonlerini olusturmakta-
dir. Gazetenin zayif yonleri ise; hedef pazarinin belli olmasindan dolayi izole olmus spe-
sifik pazar bolimlerine karsi etkili olma(ma)si, ses ve goriinti icermemesinden dolayi
radyo, televizyon gibi araglara gore geri planda kalmasi, reklam maliyeti olarak ucuz
olmasina ragmen ulasilan kisi basina maliyet agisindan pahali olmasi, tim yazili reklam
ortamlari icerisinde kagit acisindan baski kalitesi en diisiik ara¢ olmasi, amacin haber
edinmek olmasindan dolayi reklamin arka planda kalmasidir (Elden, Ulukdk ve Yeygel,
2005, s. 397-398).

Televizyon, internet ve daha sonra da akilli telefonlardan yayin yapan gazeteler ve ha-
ber portallarn gazetelerin etkisinin azalmasina yol agmaktadir. Cok sayida gazetenin
varligi, yerel gazetelerin varligi ve okuyucularinin azalmasi da gazetelerin tirajlarinin
diismesine ve reklamdan aldigi payin da azalmasina yol agmaktadir. Gazetelerin hedef
kitleleri televizyonlarinkinden daha belirgin oldugu icin etki glicti ytiiksek ama etki ala-
ni sinirli olmaktadir.
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Dergi

Dergqi, farkl hedef kitleleri olan genellikle haftalik, on bes guinliik ya da aylik olarak ¢I-
karilan bir aractir. Dergilerde hedef kitle belirgin oldugu icin reklamin daha ¢ok dikkat
¢cekme 6zelligi bulunmaktadir.

Heterojen hedef kitlelere uygun olmasi, kaliteli baskiya firsat vermesi, uzun sureli ve
kalici olmasi, givenilirligi oraninda imaj olusturmasi gibi Gstinlikleri bulunan dergi
reklamlarinin zayif yonleri ise; uzun reklamlarin satin almayi zamana yaymasi, ¢cOpe ati-
labilmesi, yliksek maliyetler nedeniyle istenilen konumlandirmaya firsat vermemesidir
(Altunisik vd., 2006, s. 208).

Dergilerin hedef kitleleri cok belirgindir. Dolayisiyla reklam mecrasi olarak dogrudan
hedefe yonelmek isteyen reklamlarin dergileri sectigi gorilmektedir. Giyim reklamlari
ve kisisel bakim drlnleri icin magazin dergileri tercih edilirken, forklift reklamlari icin
ise Uretim sektoriine hitap eden dergiler tercih edilebilmektedir. Ahlaki sinirlamalar
bakimindan her sektoriin hedefledigi kitlenin ahlak anlayisina uygun bir reklam yayin-
aligr anlayisina sahip oldugu gézlenmektedir.

Acik hava

En onemli 6zelligi ev disi ortamda halka acik yerde olmak olan acik hava reklamlari,
aclk havada sergilenen iletisim araclari aracihigiyla sunulan afis, tabela, yapiskan serit,
bilboard, display gibi her tirlt reklam etkinliginin genel adidir (Sezer, 2009, s. 15).

Son zamanlarda popdilaritesi gittikce artan ve reklam verenler tarafindan sikga tercih
edilen agik hava reklamlarinin Gsttnlukleri; esnekligin olmasi, yiiksek tekrarlama, di-
stk maliyet, diislik mesaj rekabeti, cografi esnekliktir. Cok az hedef kitle seciciligi, sinirli
reklam fikri, hedef kitleyi 6lcmede glicliik ve cevresel sorunlar ise acik hava reklamlari-
nin zayif yonlerini olusturmaktadir (Mucuk, 2010, s. 223).

Ulke capinda yayilmis acik hava reklam araglariyla ulusal capta reklam yayincihgini
mimbkun kilan acik hava reklamlari yerel olarak etki gliciiniin yiiksek olmasi nedeniyle
giderek daha cok tercih edilmektedir. Ozellikle dijital olarak yayimlanan reklamlara izin
veren acik hava reklam araclar (display) bu alani cazip hale getirmistir. Ozellikle sehir-
lerin merkezi yerlerinde ve nlfusun yogun ve hareketli oldugu yerlerde acik hava rek-
lamlari yogun olarak kullaniimaktadir. Kullanim yogunlastikca farklilasmak icin yasal ve
ahlaki sinirlarin zorlandigi da gézlenmektedir.
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internet

internet, bilgisayarlar arasinda baglantilar kurarak kisiler ve kurumlar arasinda iletisim
saglayan bir aractir. internetin dogusu 1962 yilinda Amerikan askeri arastirma projesi
olan Arpanet ve Massachusetts Teknoloji Enstitlisi’'niin tartismasi sonucu ortaya ¢ik-
mistir. 1995 yilindan beri internet omurga isletmeciligi 6zel tesebbis tarafindan ger-
ceklestirilmektedir. Ulkemizde ise 1993 yilinda TUBITAK ve ODTU isbirliginde global
internete baglanilmistir (Yaman, 2014, s. 60). Yirmibirinci ylizyillin basindan itibaren
internet etkin bir reklam mecrasi olarak kullanilmaktadir.

internetin hizli sunuma imkan vermesi, maliyetinin diger reklam araclarina gére daha
ucuz olmasi, yer ve zaman bazinda gosterime imkan vermesi, kisisellestirilebilir olmasi
ve etkilesiminin yliksek olmasi internet reklamlarinin Gstiin 6zelliklerini olusturmakta-
dir (Altinbasak ve Karaca, 2009, s. 467-468).

internette olan alisverislere giivenin uzun siire diisiik seviyede kalmasi, reklamda tani-
tilan GrGintin orijinal olmamasi, internetin tamamen yaygin olarak kullaniimiyor olmasi
internet reklamlarinin zayif yonlerini olusturmaktadir.

Sosyal Medya

Ozellikle interaktif iletisimde kullanilan ve internet altyapisini kullanan yeni bir mecra
da sosyal medyadir. ilgi gruplarinin daha kolay kurulabildigi ve online fikir dnderleri-
nin kullaniimak istendigi bir reklam mecrasi olarak sosyal medya oldukca gilincel ve
etkilidir. Bu alan hizla gelismekte ve etkisini de her gecen giin artirmaktadir. Ozellik-
le akill telefonlar ve tablet bilgisayarlarin glnliik hayatin her asamasinda yer alma-
st bu mecralarin etkili oldugunun distnilmesine yol agmaktadir. Facebook, Twitter,
Youtube gibi sosyal medya aglar reklam vermek icin uygun ortamlar olusturmustur.
Bilgi teknolojilerinin verdigi avantajla kisiye 6zel reklam mesajlarinin olusturulmasina
imkan veren bu yeni medya kontrol edilememesi nedeniyle cok sayida ahlaki tehdit
barindirmaktadir.

Diger Reklam Mecralari

Yukarida bahsedilenlerin disinda mecralar da bulunmaktadir. Bu mecralar kiictik ya da
blylk etki olusturabilmekte ya da bugtin kii¢lik etki uyandirirken biiylimekte olan ya
da gelecekte simdikinden daha az etkisi olabilecek mecralardir. Ornegin sinemalarda
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reklam aralarinda gosterilen reklamlar, marketlerin icinde tiketicilere sunulan reklam-
lar, promosyon, sponsorluk, fuarlar sergiler, bilimsel etkinliklere destekler, Griin yerles-
tirme, kisisel Urlin yerlestirme gibi ¢ok sayida mecrada reklamlar yer alabilmektedir.
Blyukli kugikli tim mecralarin bitiinlyle tartisiimasi yerine bu ¢alismada en ¢ok
etkili oldugu distnilen ve reklam pastasindan en ¢ok pay alan mecralar tzerinde du-
rulmaktadir.

Reklamlarin Siniflandirilmasi

Reklamlari daha iyi anlayabilmek icin siniflandirmak iyi olacaktir. Ancak reklamin sinif-
landinimasinda hangi 6zellik kullanilacaktir? Bu soruya cevap olmak tzere reklamlar
ozelliklerine gore farkh bicimlerde siniflandiriimasi mimkindiir. Asagida, reklamin
farkli siniflandirmalari yer almaktadir.

Reklami yapanlar a¢isindan reklamlar

Reklami yapanlar acisindan reklamlar; ureticiler tarafindan yapilan reklamlar, aracilar
tarafindan yapilan reklamlar ve hizmet isletmesi reklami olarak tge ayrilir.

= Uretici Reklami: Bir malin ireticisi tarafindan yapilan reklamlardir. Mali (ireten islet-
me tlketicileri bu malin varligindan haberdar edebilmek ve onun &zelliklerini ka-
muoyuna anlatabilmek icin reklama ihtiyac duyar. “Kontrolsiiz gli¢ gli¢ degildir” slo-
gantile Pirelli'nin ve “Cok oluyoruz” slogant ile Mavi Jeans'in yaptigi reklamlar Uretici
reklamlarina birer 6rnektir.

= Araci Reklami: Araci reklami, dagitim kanalinda uretici ve tiketici arasinda yer alan
toptanci ve perakendeciler tarafindan yapilan reklamlaridir. Migros'un “Aligverisin
en keyiflisi’, Ozdilek’in de “Ozdilek’teyim yasamin icindeyim” slogani ile yapmis ol-
duklari reklamlar araci reklami 6rneklerindendir.

= Hizmet isletmesi Reklami: Tiiketicilere bir maldan ziyade, hizmet saglayan banka,
otel, hastane, egitim kurumu gibi isletmeler tarafindan yapilan reklamlar hizmet
isletmesi reklamlarindandir. Hizmet isletmesi reklamina érnek olarak; istanbul Bi-
yuksehir Belediyesi tarafindan “Bliyliksehir calisiyor” sloganli ve HSBC bankasi tara-
findan “Diinyanin size 6zel bankasi” slogani ile yapilan reklamlar gosterilebilir.
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Hedef pazar agisindan reklamlar

Hedef pazar agisindan reklamlar; tiiketici reklami ve endustriyel reklam olarak ikiye ayrilir.

Tuketici reklami: Bir GrlinG satin alip kullanan kisilere yonelik olarak yapilan reklam-
lardir. Genellikle glinimiizde reklam mecralarinin biiylik cogunlugunda hedef kitle
nihai tiketicilerdir. Alo deterjaninin “Beyaz 6tesi” slogani ile ve Blendax sampuani-
nin “Bas donduren isiltilh saglar” slogani ile yaptigi reklamlar tiketici reklamlarina
birer 6rnektir.

Endustriyel Reklam: Bir Griiniin meydana getirilmesi icin gerekli olan trinlerin rek-
lamlarinin yapilmasi endustriyel reklamlari olusturmaktadir. Genellikle sektorel der-
gilerde yayimlanan reklamlar bu tip reklamlardandir.

Mesaj agisindan reklamlar

Mesaj agisindan reklamlar; kurumsal reklam ve Uriin reklami olarak ikiye ayrilir.

Kurumsal Reklam: eger reklamda bir kurum hakkinda bilgi veriliyorsa, kurumun
yaptig faaliyetlerden bahsediliyorsa ve amag reklam sayesinde bu kurumla ilgili
toplumda olumlu bir izlenim olusturulmak isteniyorsa bu durumda kurumsal rek-
lamdan bahsedilebilir. CNN Tiirk televizyonunun “ilk bilen siz olun” slogani ile bir
bankanin kurulus yilindan hareketle hazirlanmis ve bankayi genel olarak anlatan
reklamlar kurumsal reklam olma 6zelligi gostermektedir.

Uriin Reklami: Tiiketicilere, iriin hakkinda bilgi veren, triiniin 6zelliklerini yansitan
reklamlar (iriin reklamlandir. ipana’nin “Bembeyaz disler, kendinden emin giiltsler”
slogant ile ve Polisan’in “Glinesin solduramadigi renkler” slogant ile yapmis olduklari
reklamlar Grlin reklamlarina drnektir.

Konu acisindan reklamlar

Konu acisindan reklamlar; dogrudan reklam ve dolayl reklam olarak ikiye ayrilr.

Dogrudan Reklam: Konu olarak Griiniin Gzerinde fazla diistinmeden alinabilecegi-
nin vurgulandigi, genellikle fiyat olarak cok pahali olmayan triinlerin reklamlar dog-
rudan reklam 6zelligi tasimaktadir. Glnlik hayatta sikca tlkettigimiz Grinler icin
s6z konusudur.

45



I iLKE B TURKIYE'DE REKLAM AHLAKI: SORUNLAR VE COZUM ONERILERI

Dolayl Reklam: Uriin ya da (riin grubu hakkinda tiiketicinin arastirma yapmadan
satin almayacagi ve tiiketicinin bu arastirma asamasina yardimci olabilecek tarzdaki
reklamlar dolayli reklamlardandir. Amag; oncelikle Giriini pazarda tanitmak ve bu
Urtinle ilgili olumlu bir imaj olusturmaktir.

Odeme agisindan reklamlar

Odeme agisindan reklamlar; bireysel reklam ve ortaklasa reklam olarak ikiye ayrilir.

Bireysel Reklam: Reklamda 6deme tek bir elden yapiliyorsa bireysel reklam olarak
adlandirilabilir. Ginimuzde firmalar genellikle 6deme acisindan bireysel reklamlar
yapmaktadirlar.

Ortaklasa Reklam: Reklamda 6deme birden fazla isletme tarafindan gerceklesiyorsa
bu tip reklamlar 6deme acisindan ortaklasa reklamlardir. Ornegin “Arcelik Calgon’u
tavsiye ediyor” slogani ile yapilan reklamlarda 6deme iki (ya da daha fazla) isletme
tarafindan yapildiysa bu tip reklamlar ortaklasa reklam 6zelligi tagimaktadir.

Cografi acidan reklamlar

Cografi acidan reklamlar yerel, ulusal ve uluslararasi reklam olarak tige ayrihr.

Yerel Reklam: Yerel olarak faaliyet gosteren isletmeler tarafindan yerel reklam mecra-
larinda yapilan reklamlardir. Ornegin Eskisehir'de Espark, reklamlarini Eskisehir'deki
yerel mecralarda yapmaktadir.

Ulusal Reklam: Ulusal olarak tuketiciler tarafindan bilinen ya da piyasaya yeni siiru-
lerek tuketici tarafindan taninmasi istenen Griinler icin yurt geneline dagitim yapa-
bilecek isletmeler tarafindan yapilan reklamlar ulusal reklamlardandir.

Uluslararasi Reklam: Uluslararasi taninilirligi ve bilinirligi olan Grinler icin yapilan
reklamlar bu tip reklamlardandir. Coca-Cola ve Pepsi reklamlari uluslararasi reklam
orneklerindendir.

Uygulanan strateji agisindan reklamlar

Uygulanan strateji agisindan reklamlar; itme stratejisinin uygulandigi reklamlar ve ¢ek-

me stratejisinin uygulandigi reklamlar olarak ikiye ayrilir.
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= itme Stratejisinin Uygulandigi Reklamlar: Araci kurumlarin isletmenin driinlerini raf-
larda bulundurmasi ve tiiketicilere daha fazla satmasini tesvike yonelik olarak ya-
pilan reklamlardir. Bu tiir reklamlar, kisisel satis ve satis tesvik ile birlikte desteklenir
(Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006, s. 201).

= Cekme Stratejisinin Uygulandigi Reklamlar: Tiketicilere yogun olarak uygulanan tu-
tundurma cabalar sonucunda, aracilarin siparis vermeleri ve isletmenin Grinlerini
satmak durumunda kalmalarini saglamaya yonelik olarak uygulanan stratejidir. Rek-
lamda promosyona vurgu yapilir (Altunisik vd., 2006, s. 201).

Kamu yarari acisindan reklamlar

Glnumuzde bilinen adiyla “Kamu Spotu” reklamlari, tiiketicilere yarar saglamayi amag
edinmis olan reklamlardir. Kamu yararini goézeten bu tir reklamlar son yillarda sik¢a
reklam mecralarinda yer almaktadir.

RTUK'iin kamu spotlari yénergesindeki tanimina gére kamu spotu; kamu kurum ve
kuruluslari ile dernek ve vakif gibi sivil toplum kuruluslar tarafindan hazirlanan ya da
hazirlatilan ve Ust kurul tarafindan kamu yararina oldugu icin yayimlanmasina izin ve-
rilen bilgilendirici ve egitici nitelikte olan kayitlardir.

Kamu spotu reklamlari sosyal pazarlamanin bir 6rnegidir. Bu baglamda sosyal pazar-
lamanin amacy; sigara tiketimini azaltmak, cesitli hastaliklarla miicadele etmek, trafik
kazalarinin azaltilmasina destek olmak gibi cesitli sekillerde karsimiza cikar (Becerikli,
2012, 5. 164).
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Reklam Ahlaki

Arastirmalarda, ahlak ve etik kelimeleri birbirinin yerine siklikla kullanilmaktadir. Ahlak
genellikle uygulamalari kapsarken, etik ise bu uygulamanin felsefesidir. Calismada rek-
lamdaki uygulamalardan yola ¢ikildidi icin “Reklam Ahlaki” ifadesi kullanilmistir. Rek-
lam ahlaki; reklami izleyenlerin zaaflarindan yararlanarak, reklami yapilan mal, hizmet,
fikir, kisi veya kurum hakkinda izleyiciyi her ne sebeple olursa olsun yonlendirici olma-
yan, bunlarin reklam mecralarinda oldugu gibi sunulmasina imkan saglayan, reklam
veren, reklam ajansi, medya ve diger kuruluslarin reklam ile ilgili ahlaki olarak neyi yap-
masl ya da neyi yapmamasi gerektigini gosteren bir kavramdir.

Kisaca reklam ahlaki, “reklam ile ilgili paydaslarin, reklam hazirlama ve sunma sirasin-
da uymasi gereken ilkeler biitliniini se¢gmesi ve ona uygun davranmasidir” seklinde
tanimlanabilir. Reklam ahlaki hazirlik asamasinda mesru yol ve yontemler kullanmayi
(imkanlari suistimal etmemeyi), sunma asamasinda ise tlketiciyi istismar etmemeyi
icerir. Tketicinin istismar edilmesi ekonomik cikar saglayacak sekilde tiketicinin zaaf-
larindan yararlanmak demektir.

Ahlaki Yaklagimlar ve Reklam

Ahlaki yaklasimlar genel olarak {ic temel baslik altinda toplanabilmektedir. Birincisi
teleolojik yaklasimdir. Bu yaklasima gore ahlaki olup olmama davranisin meydana ge-
tirdigi sonuca bakarak belirlenir. Teleolojik yaklasim “cikarin agisindan en iyiyi saglayan
davranis neyse onu yap” diye 6zetlenebilecek sekilde ortaya ¢ikarsa buna egoizm adi
verilmektedir. Tirk¢cede buna bencillik de denmektedir. Teleolojik yaklasim “fayda ma-
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<o

liyet karsilastirmasi yaparak faydasi bliylk olanin ahlaki olacagi” varsayimina dayanan
faydacilik (utilitarianism) seklinde de ortaya cikabilir. Faydaci yaklasima gore kurallar
dogruysa herkes ona uydugunda fayda maksimum diizeye ulasir.

ikinci ahlaki yaklasim ise deontolojik yaklasimdir. Deontolojik yaklasimin temelinde
hak ve adalet dusuincesi yatar. Hak ve adalet ise davraniglarin nedenine yani niyetine
bakar. Bireysel haklar kabul etme ve reddetme, vicdani haklar ile yasal haklardan olus-
maktadir. Adalet anlayisinda ise hak edenin hakkini alma anlayisiyla, yanhs yapanin
cezalandiriimasina dayali bir adalet anlayisindan bahsedilmektedir. Kisinin hak ettigini
zamaninda alamamasi durumunda telafi etmenin de adaletin tecellisi i¢in bir yol oldu-
gunu dasinen yaklasimdir. Deontolojik yaklasimda davraniglara yon veren daha ¢ok
ilkelerdir. ilkeler ise hak ve adalet kavramlari tizerine bina edilmistir. Literatiirde bazi
eserlerde deontolojik yaklasima idealizm olarak da yer verilmistir.

Uclincii yaklagim ise ayni davranisin sartlara bagli olarak ahlaki olabilecegini, sartlar de-
gistiginde ayni davranisin ahlaki olmayabilecegini savunan gorecelilik (rélativizm) yak-
lasimidir. Gorecelilik yaklagimina gore iginde yer alinan kiltiir, zaman, sartlar ve degisen

toplumsal kurallar ya da yasalar bir davranisin ahlaki olup olmamasini belirlemektedir.

Bunlarin disinda Aristo ise “iyiye ulasmak icin herkes kendine diiseni yapmalidir” demek-
tedir. insan bu diinyada mutlu olmak icin calismalidir. Buna gére ahlaki eylemin amaci
“mutluluk”tur. Mutluluk, hazlarn devamli hale getirmekle mimkiindur. Bircok konuda
kisi asirlya kacmak ya da eksik davranmakla yanilabilir. insanlart mutluluga gétiirecek yol
yol 8l¢iilii olmaktan gecmektedir. Bu nedenle insan asiriliktan kaginmalidir. insan, mut-
luluga ulasmak icin asiri uglardan kaginmal, orta yolu (g6zii kara ile korkaklik arasinda
orta yol olan cesareti, musriflik ile cimrilik arasinda orta yol olan cémertligi) secmelidir.

Reklamlarin ahlaki olup olmadiginin degerlendirilmesi sirasinda tuketicilerin dini has-
sasiyetlerinin reklam hakkindaki degerlendirmelerini etkileyen hususlardan biri oldu-
Ju gozlenmistir. islam dinini secmis insanlarin cogunlukta oldugu bir toplumda islam
ahlakiyla reklamin iliskisi konusunda da degerlendirmeler yapmak dogru olacaktir.
Ancak bu basli basina incelenmesi gereken ve belki bu ¢alismadan daha buyiik ca-
hismalarin yapilmasini gerektirecek bir konudur. Bu konudaki degerlendirmeleri islam
dininin ahlaki ilkelerini, islam dini tarafindan tesvik edilen davranislar ve ortadan kal-
diriimaya calisilan davranislar olarak ikiye ayirarak sunmak mimkiindir. islam dininin
tesvik ettigi ahlaki davranislar ve yasakladigi davranislardan bazilari islam dininin ahlak
anlayisinin anlasilmasi icin drnek olarak verilmistir. islam dininin ahlaki ilkeleri olarak
isimlendirilebilecek bu ilkelerden hareketle reklamlara yoneltilen elestiriler yoneltile-
bilecektir. Ancak cogu ilke, reklam ile birlikte distntlmemistir.
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Tablo 5

Islam Dininin Tesvik Ettigi ve Yasakladigi Bazi Davranislar

islam dininin tegvik ettigi ahlaki davraniglar

islam dininin yasakladigi davranislar

+ Adalet « Kibir

+ Helal Kazang « Asinhik

« Ikram etme +Yalan

< Infak + Aldatma

« Ahde vefa - Haksizlik

« Alcak gondilliiliik - Giybet

« Giivenirlilik « Cirkin sozliiliik
+ Dogruluk « Asik suratlilik
< iffet « Cimrilik

+ Comertlik + Bendillik
«lyiligi yayma - Haset

- Tatl dilli olma - Kotii zan

- Hayir yapma «Israf

- Kotiiligii 6nleme

« Bozgunculuk

islam dini yukaridaki tabloda yer alan tesvikleri yerine getirmeye ve yasaklardan ka-
¢inmaya salih amel ve bu ilkelere uygun davrananlara erdemli insan (salih kul) adini
vermektedir.

Bu bilgiler isiginda reklamla ilgili paydaslar olan reklam verenler, reklamcilar ve medya
acaba hangi ahlaki anlayisi temsil etmektedirler ve ahlaki ilkelere ne kadar riayet et-
mektedirler?

Kuskusuz bu sorunun hemen verilebilecek kolay bir cevabi bulunmamaktadir. Clinki
reklam verenler deontolojik bir yaklasima sahip olabilecekleri gibi teleolojik yaklagimin
icinde hareket ederek bencilce davranabilirler. Kazancini maksimum yapmaya calisan
ve sosyal sorumluluk hissetmeyen is adamlari egoist olabilmektedir. Kazancini mak-
simum yaparken, ¢alisanlarin, toplumun ve cevrenin haklarini gézeterek ¢alisan bir is
adaminin da idealist olmasi mimkunddr.

Burada esas konu reklamcilarla ilgilidir. Reklamcilarin, Griinleri en iyi sekilde tanitabil-
mek ve reklam verenin istedigini tam olarak gerceklestirebilmek icin blylk oranda
ilkelerinden vazge¢meleri beklenmektedir. Bu durumda reklamcilarin deontolojik dav-
ranmalari oldukca zor gérinmektedir. Reklamcilarin reklam verenin durumuna ayak
uydurmasiyla sonuclanan bu durum onlarin daha ¢ok rélativist olmalari durumunu
meydana getirmektedir. Reklamcilik sektoriinde yer alan reklam ajansi sahipleri, ileti-
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simciler ayni yaklasima sahip olmak zorunda degildirler. Reklamcilar icerisinde hak ve
adalet prensiplerine gore hareket edeni ilkeli insanlarin oldugu muhakkaktir. Ancak
reklamcilar hakkindaki goruslerin cok da olumlu oldugu sdylenemez. Clinkli 6z elestiri
yapan reklamcilarin ifadesine gére reklamcilar hedefe ulasmak icin her yolu kullanabi-
len insanlardir. (Altun, 2009, s. 58).

Medya organlari ise kendilerine getirilen tiim reklamlari aynen yayimladiklarinda ilkeli
olmaktan vazgecmis olmaktadirlar. ilkeli davranan medya araclarinin olmadigi iddia
edilemez. Clinki televizyon kanallari, radyo kanallari, gazeteler, dergiler ve internet
sayfalari bile ilkeli davranabilen medya 6rneklerine sahiptir.

Reklam ahldki, uygulamali bir ahlak alanidir. Reklamci agisindan 3 farkl ahlak kavra-
mindan s6z edilebilir. Bu kavramlar kisisel ahlak, calisma ahlaki ve meslek ahlakidir
(Elden ve Ulukdk, 2006, s. 2). Kisisel ahlak; kisinin 6zel hayatinda karsilastigi ahlaki
problemlerin ¢6zim seklini gosterir. Kisisel ahlak yukarida bahsedilen ahlaki yaklasim-
lardan birine sahip olmaktir. Ahlaki davranislarin temelini olusturan kisisel ahlak, bazen
calisma ahlaki ile catisabilir. Kisisel ahlak, kisinin calisma ahlakinin ve meslek ahlakinin
olusmasinda kilavuzluk yapar.

Calisma (6rgutsel) ahlaki; kisinin calistigi is ortamindaki ahlak anlayisidir. Kisi kimi
zaman kendi ahlak anlayisiyla calistigi ortamda farkhhklar tespit edebilir. Bunun so-
nucunda kisisel ahlak ve calisma ahlaki arasinda bir catisma baslar. Bu durumda Kkisi,
bazen kisisel ahlakindan tavizler verebilir. Reklam ajansi, ahlaki anlayisina uymayan,
ancak reklam verenlerin talepleri ile reklamin iceriginde yer almasi saglanan “aldatici
ifadelere yer vermesi” durumunda bu catismayi yasar. Ahlaki ilkeleri geregi trlinlerinin
reklaminda cinselligin kullanilmasini istemeyen reklam verenin de UriinG tanitmada
cinselligin kullanilmasinin zorunlu oldugunu ¢tinkd rakiplerin de onu kullandigini 6ne
suren reklam ajansiyla yasadigi catisma da benzerdir. Hem kisisel ahlak, hem de meslek
ahlaki bu tiir durumlarda uyarici olmayi gerekli gorr.

Profesyonel ahlak (meslek ahlaki) ise; kisisel ve 6rgitsel ahlak catismalarindaki en etkili
¢6zlim yontemlerinden biridir. Meslek ahlaki meslegin gerektirdigi niteligi tasimayi ve
mesledin onurunu korumayi gerektirir. Kisisel ahlak, calisma ahlaki ve meslek ahlaki
birbirini tamamlamalidir. Reklam verenlerden, reklam ajanslarindan ve medyadan olu-
san zincirde ahlakli davraniglar konusunda uyarici davranarak (dumansiz hava sahasi
gibi) “ahlakl davranma alani” olusturmak esas olmalidir.
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Reklam ve Ahlakin Bir Arada Olmasi Miimkiin mii?

Ahlak, kelime kokeni olarak yaratilis anlamina gelen Arapcadaki “ha-la-ka” kelimesin-
den tiiremistir. Bu bakimdan ahlak, “bireysel olarak ve toplumsal olarak yaratilisa uygun
davranmak” olarak yorumlanabilir. Genel olarak ahlak toplumun degerlerine uygun
davranmak olarak algilanmaktadir. Ahlaki ilkelerin kaynagi din, gelenekler, aile, egitim
kurumlari, ekonomik ve sosyal ortam gibi insanin icinde yasadigi olgu ve ortamlardir
(Torlak vd., 2013). Ahlak, bireylerle beraber bireyin gittigi yere giden, huy, seciye, tabi-
at, davranis tarzi gibi anlamlari da icerir. Toplumsal olarak uygun olmadigi distiniilen
davranislar “ahlak disi” olarak tanimlanir. Etik ise, bu olguya yonelen felsefe disiplinin
adidir (Ozdemir, 2003, s. 152). Ahlak ve etik kavramlari birbirlerinin yerine sikca kullani-
lan iki so6zclktdr. Son yillarda 6nemi hizla artan bu kavramlar icin artik sektorel olarak
kodlar, kurallar belirlenmekte ve uygulamaya calisiilmaktadir. Ahlak, olgusal ve tarihsel
acidan yasananlari icermektedir.

Reklamlar giinliik hayatta kisinin istemese de karsisina ¢ikan, hayatimizda yok sayama-
yacagimiz bir tutundurma bilesenidir. Reklam, sabah uyandigimiz andan itibaren gece
uyuyana kadar olan donemde mutlaka karsimiza gelen, kimisini gulerek izledigimiz,
kimisinde ise gerek niteligine, gerek niceligine kizdigimiz, bazen tepki gosterdigimiz
bazen de duyarsiz kaldigimiz bir iletisim yontemidir. Reklam, son zamanlarda gelisen
teknoloji, farkh bakis acilari, dikkat cekebilmek icin kullanilan bazi yontemler sayesinde
ahlaki acidan sikca tartisilan bir konu haline gelmistir.

Reklamlar dogru kullanildigi zaman, toplumsal bilincin artmasina yol acabildigi gibi,
ahlaki degerlerden yoksun oldugunda da kitlesel yanilsamalara neden olabilmektedir
(Tayfur, 2008, s. 201). Ahlaki degerlerden yoksun reklamlar yanlis algilamalara ve ahlaki
dejenerasyona neden olabilmektedir.

Reklamlar; dirtist olmali, hakikat ve gercekleri aciga ¢ikarmalidir. Haksiz karsilastirma
yapmamaldir, gercekligin ve dogrulugun garantisini vermelidir, gercek olmayan id-
dialan 6nlemelidir, diizglin bir dil kullanmali, terbiye sinirlari icerisinde saldirgan ve
yanlis tanitimlardan uzak durmalidir, ispat kilfetini yerine getirebilmelidir (Khan, 2006,
s. 344).

Bir reklamci, kariyerinin belirli bir doneminde insan sagligina zarar verdigi iddia edi-
len bir Griinln reklamini yapip yapmama karari vermek zorunda kalabilir. Bu bazen
mevzuatin disinda kalan bir Griin de olabilir. Bu durumda herkes farkli kararlar vere-
bilir. Reklamin insanlar tzerinde olumsuz etkisi olan maddelerin tiiketimini azaltmak
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icin gayret gosterilmesi durumunda, reklamcilik sektériiniin inandiriciligini artiracagi
kesindir. Bu noktada devlet, medya, reklam ajanslari ve reklam verenler arasindaki is-
birligi dnemlidir. Ulkemizde karmasik ahlaki ikilemler bir yana, haksiz rekabet ve yan-
lis bilgilendirme gibi bazi sorunlar hala reklamciligin 6niinde duran ahlaki sorunlardir
(Aytemur, 2004, s. 36).

Akademik anlamda ilk olarak 1920’li yillarda tartisiilmaya baslanan reklam ahlaki, rek-
lama iliskin goris ve tutumlar, séz konusu olan Ulke, kiiltlr, grup ya da topluluklar icin
farkli gérinimler arz edebilmektedir. Clinkl toplumlarin deger yargilari ve dolayisiyla
ahlaki anlayislari farklilasabilmektedir. Buna bagli olarak da bireylerin demografik 6zel-
likleri reklama g0Osterecegi yaklasimi etkileyecek, reklama olumlu ya da olumsuz yénde
bakabilmesine neden olacaktir (Babacan, 2008, s. 343).

Reklam ve ahlak kelimeleri bazilarina gore bir arada bulunmasi miimkiin olmayan iki
farkli kavramdir. Reklam ahlaki dendiginde ise zitlarin birlikteligi anlamina gelen bir tiir
oksimoron mu olusmaktadir? (Oksimoron korkung-glizel, cep-herkiild, yasayan-6l,
tarafsiz-taraftar gibi zitlarin bir arada kullanilmasidir.) Reklamin ahlak ile sinirlandirila-
bilmesi yasalarla sinirlandirilmasindan daha etkili olabilecektir. Bu nedenle oksimoron
bile olsa reklam ve ahlak kelimeleri yan yana kullanilmali ve “ahlak, reklami denetle-
melidir”. Reklamdaki ahlaki olmayan unsurlarin yasaklanmasi durumunda yasaklara
uyulup uyulmadigini denetlemek gerekir. Bu durumda denetleyicilerin ahlaki ilkele-
re uyup uymadiginin da denetlenmesi gerekir. Bu silsile boylece uzayip gider. Oysa
reklamin ahlakh olmasi gerektigini dustinen vicdanliinsanlar, kimsenin denetlemesine
gerek duymadan, ahlaki ilkelerle kendilerini denetleyerek, bir sorumluluk bilinciyle
hareket edebilirler. Bu durumda reklamlarin ahléki bakimdan denetimi bizzat onun
hazirlanmasinda emedi gegenler tarafindan yapilacadi icin her bakimdan daha etkin
denetleme yapilmis olur.

Reklamcilik isini yapan iletisimciler, kitle iletisimi icin kullandiklan araclarla cok biylk
etkiler yapabilecek glictedirler. Beyin yikama, 6rtali (bilingaltr) mesaj verme konusun-
da ustalasmis insanlar toplulugunun sahip olduklari imkanlari kétiye kullanmalarinin
onundeki iki engel yasalar ve vicdandir. Yasalarin bosluklar olmakta veya zaman za-
man yaptirimlar kii¢iik kalabilmektedir. Bu durumda esas beklenti sektérde yer alan
paydaslarin ahlaki sorumlulugu Gstlenmelerine kalmaktadir. Bu tiir sorumlulugun sa-
rekli olarak hissedilmesini saglayacak i¢sel glic ise ahlaki anlayis ve sorumluluk bilinci-
ne sahip olmaktir.
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Reklam ahlaki, kisaca reklamin hazirlanmasindan yayimlanmasina kadar her asamasin-
da ahlaka uygun davranmaktir. Reklam ahlaki;

= Reklamin amacinin agik ve mesru olmasini,

= lIcerik olarak toplumun genel ahlak ilkelerine uygun olmasini,

= Mevzuata uygun olmasini,

= Meslekilkelerine uygun olmasini,

= Karar vermeyi tuketiciye birakmasini,

= Mecra ve zaman olarak uygun hedef kitleye yonelmeyi,

= Dirist olmayi,

= Rakipleri kétilememeyi,

= Yaniltmamayi,

= Uriin giivenligini,

= Tuketicilerin degerlerini degistirmeye doniik olmamayi kapsamaktadir.

Yukarida sayilanlardan herhangi birine az da olsa aykirlk teskil edecek unsurlar barin-
diran reklamlar ahlak disi unsurlar barindiran ya da diizeyine gore ahlaki acidan prob-
lemli, ahlakdisi, ahlaksizca gibi sifatlarla tanimlanmaktadir.

Reklamda Ahlak Disi Olma

Ahlakdisi olma genel olarak ahlaki ilkelere ve normlara uymamak olarak tarif edilebilir.
Ancak her konuda yazil bir ahlaki ilke olmak zorunda degildir. Bazi konularda, “toplu-
mun Uzerinde konsensus sagladigi degerlere aykirilik” da ahlaki problem olabildigi gibi
reklam ile ilgili paydasin kisisel olarak benimsedigi bir ahlaki ilkeye uymamak da ahlaki
problem olabilmektedir. Bu durumda ahlaki problem olmanin sinirlari da oldukga be-
lirsiz hale gelmektedir. Reklamlarin ahlaki bakimdan degerlendirilmesinde karsilasilan
zorluklardan bir tanesinin nedeni bu sinirlarin belirsizliginden kaynaklanmaktadir.

Etik literatiiriinde iki tiir ahlaki problemden bahsedilmektedir. ilki etik ikilemler, ikincisi
ise etik hatalardir. Etik ikilemler istenen bir durum ile istenmeyen bir durumun ¢atisma-
st durumudur. Bu durumda ya reklamdan vazgecilecek ya da iceriginde ahlaki olmayan
unsurlar barindiran bir reklam yayimlanacaktir. Kazanc¢tan vazgegme ile ahlaka uygun-
luk arasinda karar vermek gerekmektedir.

Etik hata durumunda ise reklam mesajini hazirlayanlar mesaji verme kaygist ile bilme-
den ya da farkinda olmadan ahlaki problem olusturabilecek durumlarin ortaya ciktigi
reklam mesajlari olusturmakta ve yayimlamaktadirlar.
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Etik ikilem durumu ile ilgili olarak, reklamcilik sektoriinde calisan ve isinde uzmanlas-
mis iletisim uzmanlarinin etik ikileme diismeleri durumunda ahlaki problem olmayan
bir reklam hazirlamalari onlar icin zor olmasa gerektir. Baska bir ifade ile ahlak disi un-
surlar barindiran reklamlarin varhgi, etik ikilem yasanmasi nedeniyle olmasi akla yakin
gorinmemektedir. Bu durumda reklamin ahlak disi olup olmamasi sadece reklamin
sorumlulugunu Ustlenenlerin bir tercihinden ibaret olmaktadir.

Etik hata olmasi durumuyla ilgili olarak da benzer seyler sdylemek miimkindyir. Rekla-
mi hazirlama ve yayimlama sorumlulugunu tasityan kisilerin icinde yasadigi toplumun
degerlerini bilmeyen, mevzuati bilmeyen ya da adalet ve hak kavramlarindan habersiz
olmalart miimkiin degildir. Bu durumda reklamlarda ortaya ¢ikan ahlak disi unsurlarin
nedeni etik hata da degildir. Bu da reklamdan kazanc¢-fayda bekleyenlerin tercihidir.

Reklamlarda kullanilan ve ahlaki problem olusturma potansiyeli olan ve dikkat cekmek
amaciyla kullanilan unsurlarin kullaniimasi, kullanilma siddeti (dozu), yeri ve zamani,
yuklenen anlam, hedeflenen kitle iletisim konusunda uzman kisilerce belirlenmek-
tedir. Bu durumda etik ikilem veya etik hata olmasi ihtimali bile zayif olan bir alanda
ortaya ¢ikan ahlaki problemlerin bir tek aciklamasi kalmaktadir: Reklamin sorumlulu-
gunu paylasanlar reklamlarda yer alan ahlaki problemlerin farkindadirlar ve kazang
beklentileriyle karsilastirmakta ve maddi olarak kazanch olmayi ahlakli olmaya tercih
etmektedirler.

Reklamcilik bir sektordiir ve bu sektorde kariyer sahibi olan, farkl isler yapan yiizlerce
meslede mensup binlerce insan ¢alismaktadir. Reklam ahlaki daha ¢ok bu sektérde ca-
lisanlarin meslek ahlakina sahip olmalariyla ilgilidir.

Reklamin ahlakdisi unsurlar barindirmasinda sorumluluk reklamin paydaslari olarak
isimlendirilen kategorilerde yer alan kisilere aittir. Bu kisilerden bazilari aktif olarak
reklamin hazirlanmasinda gorev Ustlenirken bazilar ise yayimlanmasinda rol Ustlen-
mektedir. Pasif konumda oldugu gerekcesiyle reklamin iceriginde bulunan ahlak disi
unsurlara sessiz kalarak onay verenler de dahil olmak Gzere ahlak disi unsurlar barindi-
ran reklamlardan tim paydaslar sorumlu olmalidir.

Reklamin Paydaslar

Reklam ile ilgili mevzuatta, reklam ile ilgili paydaslar 5 tanedir. Bu 5 paydas sunlardir;
reklam veren, reklam ajanslari, mecra medya kuruluslari, reklamcilikla ugrasan kisi, ku-
rum ve kuruluslar ve tiiketiciler. Yonetmelik tiiketicileri bir tarafa koymakta ve reklam-
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lara kars tiiketicileri koruma yonli distinmektedir. Diger paydaslar icin ise uyulmasi
gereken ilkeleri ortaya koymaya calismaktadir.

Reklam verenler arasindaki rekabet reklam verenleri, reklam ajanslar arasindaki reka-
bet de reklam ajanslarini daha ug noktalarda mesajlar olusturmaya ve iletmeye itmek-
tedir. Ahlaki ve yasal sinirlarda kalabilmesi icinse kamu kuruluslarinin yaninda Sivil Top-
lum Kuruluslarn (STK) da devreye girerek denetim gorevini yapmaya calismaktadirlar.
Bu durumu temsil eden sekil asagida yer almaktadir.

| Reklam ajanst I Kamu kuruluglar
Denetim | Reklam Kurulu, RTUK [
Rekabet
Deénetim Tepki
iligkisi
Cleotind v ;
Mesaj
W Medva | gaas®| Tiiketici |
) beklentisi I
Reklam veren 7 Tepki
Rekibet ‘5€nq!im Tepkd
STK
' Reklam Ozdenetim Kurulu
Do STK
Denekler, Odalar

Sekil 1. Reklam Paydaslari Arasindaki iliskiler

Tuketicilerin izledigi reklamlar arasinda ahlaki olmadigi diistinilen reklamlarin ortaya
¢ikmasinda bdylesine bir iliskiler agi etkili olmaktadir. Bu iliskiler agidaki hangi iliskiler
ve hangi paydaslar ahlaki olmayan reklamlarin ortaya ¢cikmasinda etkili olmaktadir? Bu
sorunun cevabi bilinirse reklamlarin ahlaka uygun olmasi icin yapilmasi gerekenleri
bulmak daha kolay olacaktir.

Reklam verenler

Urettigi ya da pazarladigi Griiniin tanitimini yaptirmak, satisini artirmak ya da imaj
olusturup gliclendirmek amaciyla reklam ajanslarina hazirlattigi reklamlan yayinlat-
mak, dagitmak veya baska yollardan sergilemek lzere bedel 6deyen gercek ya da tu-
zel kisilere reklam veren adi verilmektedir (Ekici ve Sahim, 2013, s. 45). Bu baglamda
sanayiciler ve is adamlariyla bunlarin temsilcileri olan kisiler reklam veren tarafinda yer

57



I iLKE B TURKIYE'DE REKLAM AHLAKI: SORUNLAR VE COZUM ONERILERI

almaktadir. Reklam verenler kazang elde etme ve rekabette geride kalmama saikleriyle
reklam vermek istemektedirler. Reklamlarin hedef kitlesi genel olarak isletmenin hedef
kitlesiyle aynidir. Onlari etkilemek reklam verenlerin istegidir.

Reklam veren, Urinle ilgili gerekli bilgileri reklam ajansi yoneticilerine aktarmakta ve
calismalarin yénlendirilmesinde énemli bir rol oynamaktadir. Uriin icin yapilan piyasa
arastirmalari, rakiplerin Urdnleri ile ilgili bilgiler, hazirlanan raporlar, yardimiyla reklam
ajansinin reklam stratejisine 15tk tutmak reklam verenin sorumlulugundadir (Senuslu,
1998, s. 20). Reklam verenin pazarda almak istedigi yeri “ne kadar istedigi’, ve bu istegi
elde etmek icin onu yonlendiren degerler (daha ¢ok kazanma, adalet, duirustlik vs.),
reklam verenler icin hazirlanan reklamlarin iceriginin ahlaki olup olmamasini dnemli
Olctide belirlemektedir. Rekabete atfedilen 6nem, reklamlarin iceriginin ahlaka uygun
olup olmamasi konusunda reklam verenleri yonlendirebilecek bir guictir.

Cok sayida Anadolu sehrinde semt pazarlarinin acilisi sirasinda okunan ve asagida bir
bolim verilmis olan “pazarci duasi” ticaret hayatinda yer alan yer alan is insanlarinin
niyetlerini ve degerlerini yansitmasi bakimindan buraya alinmistir.

Pazarci Duasi

Ey Rabbimiz!

Islerimizi kolaylastir,

Rizkimizi bollastir,

Haramdan uzaklastir,

Helaline yaklastir,

Bizi hosnutluguna ulastir.

Her tlirlii zorluktan,

Varlik icinde darliktan,

Kibir ile magrurluktan,

Aldatmaktan ve aldatiimaktan,

Sonunda bizi pismanliktan koru...

Ya Rabbi!

Alis verislerimizi hareketl,

Ticaret ve kazancglarimizi bereketli, sihhat ve afiyetimizi devamli,
Tuttugumuz islerimizde bizi sabirli, cesaretli, metanetli,
Ahlakl, erdemli, kanaatli,

Séziimliizde ve islerimizde sadakatli (dlir(ist) eyle...

58



REKLAM AHLAKI B

Ya Rabbi!

Korkmayan kalpten,
Doymak bilmeyen nefisten,
Faydasiz bilgiden,
Acizlikten ve tembellikten,
Korkakliktan ve cimrilikten,
israftan ve sefaletten,

Sonunda harama ugramaktan sana siginiriz.

Reklamin belli bir Gicret karsiliginda yayimlanmasi, reklam verene hem reklam mesajini
belirleme, hem de yayin sayisi ve zamani hakkinda karar verme yetkisi verir (Glrgen,
1990, s. 3-4). Reklam veren ve reklam ajansi arasindaki iligski reklam ajanslarinin sun-
dugu reklam hazirlama, yayimlama ve etkilerini 6lgme hizmetlerinin reklam verenler
tarafindan satin alinmasi seklinde islemektedir.

Reklam verenler sifatiyla olmasa da is diinyasinda yer alan isletme sahipleri ve profes-
yonel yoneticiler, meslek orgutleri icinde yer almaktadirlar. En yaygin olarak bulunan
meslek orglitleri hemen her meslek icin kurulmus bulunan “oda”lardir. Bakkallar odasi,
mimarlar odasi gibi birtakim mesleklere mensup insanlari bir araya getirmeye, meslek
mensuplarinin ¢ikarlarini ve itibarlarini korumaya ¢alisan bu odalar ayni zamanda mes-
lek ilkelerinin uygulanmasini da denetlemektedir. Ayrica bir meslege bagli olmaksizin
is dinyasinda yer alan sanayici ve is adamlarinin bir araya gelerek kurduklari ve sonu
“-SIAD” ile biten cok sayida dernek bulunmaktadir. Bu dermekler, is insanlarinin ken-
dileri ile ayni degerleri paylasan is insanlarini bir araya getirerek daha etkili olmayi ve
sahip olunan degerlerin hem is diinyasinda hem de is diinyasinin disinda gecerli olma-
st icin calismaktadirlar. Gerek odalar gerekse is adamlari dernekleri reklam verenlerin
uymalari gereken ilkeleri belirleme konusunda dolayli olarak etkilidir. Meslek 6rgitleri
ve dernekler, mensuplarinin degerlerini canh tutabilmek ve gliclendirmek icin toplanti
ve egitim gibi etkinlikler yapabilmektedirler.

Reklam Ajanslari (Reklamcilar)

Reklamcilikla profesyonel anlamda ugrasan, reklamin hazirlanmasinda, medyada ya-
yimlanmasinda ve yayin sonrasinda etkinlik arastirmalarinin yapilmasina kadar olan
sUrecte yer alan ve bu anlamda calisan kuruluslardir. Cagdas bir reklam ajansi hizmet
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sunmayi amaglar ve reklam verenin Grtintiyle ilgili kitle iletisim ve satis cabalarini plan-
layarak, isletme adina bu faaliyetleri yuratiir (Akbulut ve Balkas, 2006, s. 32-33).

Reklam ajanslari reklamda hedef kitleyi iki kisma ayirirlar. Birincisi reklamda verdikleri
mesajla ulasmalari gerektigini hissettigi grup ikincisi de normalde bir veya iki tanesine
ulasmayi arzu ettikleri gruptur. Ornegin,
def kitlesi 5-8 yas grubu cocuklardir. Bu reklamin ikinci hedef kitlesi ise aile blykleridir
(Ramacitti, 1997, s. 45).

"o 2

egitim amacl oyuncak” reklaminin birinci he-

Reklam ajanslari bes temel bolime sahiptir. Bu boliimler; metin yazma, sanat, medya,
Uretim ve iletisim departmanlandir (Caglar ve Kilig, 2009, s. 131).

= Metin Yazma: Reklam metninin olusturuldugu, metin yazarlar tarafindan reklamin
yazildigi bolimddr. Tiketiciye iletilmek istenen mesajlar sloganlar yardimiyla bu bé-
Iim tarafindan hazirlanir.

= Sanat Departmani: Reklamlarin tasarlandigi, nerede ne yapilmasi gerektiginin tespit
edildigi bolimdur. Genellikle yazili reklamlarda bu bélimiin cizimlerinden ve go-
rislerinden destek alinir.

= Medya: Reklamin hangi mecrada yayimlanmasi gerektigine, reklam mecralarindan
hangilerinin daha etkin olacagina karar verilen bolimddr.

s Uretim: Reklamin son asamasina ait hazirliklar yapan ve reklami yayina hazir hale
getirmeye calisan bolimddr.

= iletisim: Reklamin yayimlanmasi ve sonrasindaki etkilerinin izlenmesi ve reklam ve-
renler ile ilgili iletisimden sorumlu bolimddr.

Reklam ajanslarinin reklamlarin icerigini olusturma sirasinda dikkate aldiklari ilk degis-
ken dogal olarak reklam verenlerin talepleridir. Onlarin taleplerini yerine getirirken ise
reklam ile ilgili yasal diizenlemeler, teknik bilgi-donanim, finansal gii, reklam ajansla-
rinin meslek ilkeleri ve sahip olduklari bireysel degerler reklam iceriginin ahlaki olup
olmamasini 6nemli 6l¢tide belirlemektedir.

Reklam ajanslarinin yaptiklari is, somut mal Gretim islerine gére ahlakl olmamaya daha
yatkindir. Bunu farkeden reklamcilik sektorii girisimcileri kendilerini gonulli olarak si-
nirlandirabilmek ve kontrol edebilmek icin tedbirler almaya calismislardir. Bu amagla
meslek orgutleri kurmuslar ve mesleklerini uygularken uymayi taahht ettikleri ilkeleri
de belirlemislerdir. Bu amacla kurulmus olan ve aktif olan kurulus Reklam Ozdenetim
Kurulu'dur. Reklamcilik sektériinde yer alan Reklam Ozdenetim Kurulu (ROK), 1994 yI-
linda kurulmustur. Reklam Ozdenetim Kurulu uluslararasi reklami uygulama esaslarini
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esas almaktadir. Yasal bir yaptirimi olmayan kurulun aldigi kararlar “tavsiye” niteligin-
dedir. Reklam Ozdenetim Kurulu tiiketici sikayetleri ile reklam ajanslarina ve reklam
verenlere sikayet hakki tanimakta, bu sikayetleri kararlara karara baglamakta, dogru
ve diiriist olmayan reklamlar hakkinda islem yapmaktadir (ROK). Reklam Ozdenetim
Kurulu'nun kararlarinin uygulanmasi, taraftarin mesleki ve ticari ahlak degerlerine ver-
dikleri 6nemle saglanmaya cahlisilmaktadir.

Reklamcilik ile ilgili Glkemizde faaliyet gosteren en dnemli dernek ve kuruluslardan iki-
si Reklamcilar Dernegi ve Reklamcilik Vakfidir. 1984 yilinda merkezi istanbul olarak ku-
rulan, kar amaci tasimayan Reklamcilar Dernegi, her Gyesinin kisisel ehliyetini arttirmak
ve yeterliligini daha da gelistirmek icin Gyeler arasinda bilgi, tecriibe ve diistince degi-
simine olanak hazirlamak, reklam standartlarini ve uygulamalarini gelistirmek, baska
kuruluslarla isbirligi yoluyla iletisim sektorliniin gelismelerden yararlanmasini sagla-
mak, yeni egilimlerin, olanaklarin, tekniklerin ve metodolojilerin arastirma yapilmasini
gerektirdigi durumlarda inceleme ve ¢éziimleme calismalarini baglatmayi kendisine
amac ve hedef edinmistir (Reklamcilar Dernegi, 2015).

1998 yilinda Reklamcilar Dernegi ve Uyeleri tarafindan kurulan Reklamcilik Vakfi'nin
kurulusunda iki faktor etkili olmustur. Bunlardan birincisi, reklam sektoriiniin ulastig
blyuklik ve gelismislik diizeyi, ikincisi ise dernekler yasasindaki kisitlamalardir. Vakif,
Turkiye'de reklamcilik mesleginin sayginhigini toplumsal yasamin her alaninda koru-
mayli, ylikselmesine katkida bulunmayi ve bu siirecte ihtiya¢ duyulacak kaynaklari
olusturarak vakfin gelisimine olanak saglamayi kendisine misyon edinmistir. Reklamci-
lik Vakfi insan kaynagina yatinnm yaparak parasal birikimi gticli, bilgi Greten bir kurum
olmak amaci tasimaktadir (Reklamcilik Vakfi, 2015).

Ankara Ticaret Odas! ve istanbul Ticaret Odasi, 5590 sayili Odalar kanununun 5. Mad-
desine dayanarak reklamcilik konusunda Uyelerinin uymasi gereken “Riayeti Mecburi
Mesleki Kararlar” almislardir. Uyeleri iizerinde yaptirim giicii bulunan parasal ceza ver-
me ve disiplin kuruluna sevk etme yetkisi bulunan bu karar ile ticaret odalarinin da
reklamlari yapanlar Gzerinde denetleme hakki bulunmaktadir.

Medya

Medya cogu zaman tiketicinin karsisina televizyon, radyo, internet ve gazete gibi me-
sajlarin iletildigi bir ortam olarak ¢ikmaktadir. Bazi durumlarda ise medya, yasama,
yuritme ve yarginin arkasindan gelen “dérdiinci gli¢c” olarak tanimlanmaktadir. Med-
yanin en temel amaglari tiketicilerin haber ihtiyaclarini karsilamak icin haber verme
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veya tuketiciye eglence sunmadir. Haber ihtiyacini karsilamayi 6n plana alan medya
ile eglenceyi 6n plana alan medyanin program icerikleri ve hedef kitleleri de farkli ol-
maktadir. Medyada “gazeteciler” ya da “muhabirler” basin emekgileri olarak bilinmek-
te ve haberi kaynagindan alarak tiiketiciye iletme gorevini Gstlenmektedirler. Basinda
calisan ¢ok sayida kisinin meslek 6rguti olarak kurduklari ve hemen her ilde bulunan
Gazeteciler Cemiyeti adli 6rglitler gazetecilerin bir ¢ati altinda meslek hayati yasa-
malarina yardim etmektedir. Ancak Gazeteciler Cemiyeti asagida sayilan ve burada
yer verilmeyen ilkelere kendisinin uymadigi gerekgesi ile elestiriimektedir. Ulkemizde
haber odakli calisan emekcilerin uymasi gereken ahlaki ilkeler Basin Meslek ilkeleri
olarak bilinmektedir. Basin Meslek ilkelerinin reklamlarla ilgili olabilecegi diistiniilen
ilkeleri asagiya alinmistir:

= Yayinlarda hig¢ kimse; irk, cinsiyeti, sosyal dlizeyi ve inanclari nedeniyle kinanamaz,
asagilanamaz.

= Duslince, vicdan ve ifade 6zglrligina sinirlayici; genel ahlak anlayisini, din duygu-
larin, aile kurumunun temel dayanaklarini sarsici ya da incitici yayin yapilamaz.

= Kamusal bir gorev olan gazetecilik, ahlaka aykiri 6zel amag ve ¢ikarlara alet edilemez.

» Kisileri ve kuruluslari, elestiri sinirlarinin 6tesinde kiiclik distiren, asagilayan ve iftira
niteligi tastyan ifadelere yer verilemez.

» Kisilerin 6zel yasami, kamu cikarlarinin gerektirdigi durumlar disinda, yayin konusu
olamaz.

= Sorusturulmasi gazetecilik olanaklar icinde bulunan haberler, sorusturulmaksizin
veya dogruluguna emin olunmaksizin yayimlanamaz.

= Sakl kalmasi kaydiyla verilen bilgiler, kamu yarari ciddi bir bicimde gerektirmedikgce
yayimlanamaz.

= Gazeteci gorevini, tasidigi sifatin sayginligina goélge dusurebilecek yontem ve tu-
tumlarla yapmaktan sakinir.

» Siddet ve zorbaligi 6zendirici yayin yapmaktan kaginilir.

= ilan ve reklam niteligindeki yayinlarin bu nitelikleri, tereddiide yer birakmayacak se-
kilde belirtilir.

Yukarida yazili ilkelerin ¢cogu habercilik isinin yapilmasina doniktir. Oysaki medya
icinde yer alan ve eglence hizmeti sunan medya araclarinda da reklamlar yayimlan-
maktadir. Medya Uzerinden yayimlanan reklamlara iliskin herhangi bir meslek 6rguta-
nan ahlaki ilgisi bulunmamaktadir.
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Basinin ve dolayisiyla medyanin ahlaki davranmamasina neden olabilecek pek ¢ok ne-
den siralanmaktadir. Ornegin basin iktidar iliskisi, ekonomik ¢ikar beklentileri, ideolojik
yaklasim gibi nedenlerle medya calisanlari diristlikten taviz vermek zorunda kala-
bilmektedirler. Basinda ¢ikan ve asli olmayan haberler icin kullanilan “asparagas” tabiri
basinin haber yaparken ahlak disi davrandigini gostermektedir. Medya, haber verme
adina, mahremiyeti ortaya doken, siyasal ve ekonomik cikarlara hizmet icin kullanma
potansiyeli bulunan bir silaha doniismektedir (Yalsizuganlar, 2008).

Kamuoyunda sikca medyanin ahldkindan bahsedilmektedir. Oysa televizyon ve rad-
yo gibi mekanik cihazlarin ahlakindan ¢ok onlari yonetenlerin ahlaki kastedilmektedir.
Bir medya aracinin sahibi“medya patronu” olarak tanimlanmaktadir. Medya patronlari
hakkinda ise “cok parasi olan ve ahlaki kaygilari az olan kisilerdir” algisi bulunmaktadir.
Bu alginin gercegdi yansitip yansitmamasi baska bir seydir. Ama bu algi medyanin da
ahlaki olarak problemli olarak algilanmasina yol agmaktadir. Medyanin ¢esitlenmesi
sayesinde medya sahiplerinin profillerinde de cesitlenme olusmaktadir. Medya insa-
na “az caba ile ¢cok insana ulasmanin kolay yolu"nu sunmaktadir. Bu bakimdan aslinda
sosyal medyayi kullanarak yorumlarini paylasan hemen herkes bir cesit kiiciik medya
patronu olmaktadir.

Medya program yéneticileri, medya organlarindaki icerik treticileridir. iceriklerin tiike-
ticiler tarafindan izlenebilir bulunmasi medyanin misterisini artirmaktadir. icerik ha-
zirlanirken ayni zamanda belli bir hedef kitle de gézetilmektedir. Bu bakimdan medya
patronlarinin ve yoneticilerinin diinya gorisleri ve hedef kitleye yaklasimlar icerigin
ahlaka uygunlugunu da 6nemli &lclide belirlemektedir.

Medya patronlarinin ve yoneticilerinin ahlaki yaklasimlari program iceriklerine yansi-
makta ve hedef kitlede kendi icinde tutarli bir ahlaki seviye olusturmaktadir. Kamuo-
yunda medya ahlaki ya da ahlaksizhgi olarak isimlendirilen durum ise bu ahlaki duyar-
lhk seviyesi ile ilgilidir. Ayni hedef kitleyi hedef alan rlinler ve reklam verenler ise bu
iceriklere ve tercihlere bakarak medya tercihinde bulunmaktadir.

Reklamlar farkl mecralarda tiiketicilerin karsisina c¢ikabilmektedir. Burada en 6nem-
li sorumluluklarindan birisi de gérev mecra yoneticilerine diismektedir. Eger yonetici
maddi kaygilari 6n plana alip hareket ediyorsa reklamda ahlaki olmayan unsurlari g6z
ardi edebilir. Bunun icin reklam mecralarindaki yoneticilerin sorumluluklarindan birisi
de reklamin niteligi ve tasidigi 6zellikleri blyuk bir titizlikle g6zden gecirmesidir.
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Basin 6zgurligu, habere ulasmak isteyen sektor ¢alisanlarinin dogru haber alma ve
tlketicilere ulastirma sorumlugunun bir geregidir. Ancak basin 6zgurligu, ahlak ile
denetlenmelidir. Aksi takdirde, ideolojilerin kanaatsizce tiiketilmesi, toplumsal deger-
leri degersizlestirme ile bir tiir toplumsal dejenerasyona neden olabilmektedir (Ozde-
mir, 2006).

Genel olarak ifade etmek gerekirse, medya patronu, haberciler, magazin muhabirle-
ri, kose yazarlari, medya icerik Ureticileri gibi medyada bulunan ¢ok sayida is tlirinin
temsilcilerinin, bireysel olarak ahlakl olmalar durumunda medya ahlakindan bah-
setmek miUmkin olmaktadir. Medya ahlaki, aracin ahlaki degil medya calisanlarinin
ahlakidir (Engin, 1999).

Medyada calisanlarin ahlakh davranmasini destekleyen kuruluslar yine meslek ku-
ruluslaridir. Basin mensuplarinin bir araya gelerek kurduklar ¢cok sayida sivil toplum
kurulusu, tyelerinin uymak zorunda olduklari ilkeleri belirlemistir. Ulkemizde medya
mensuplari icin uygulanabilecek meslek ilkeleri Basin Meslek ilkeleridir. Ancak eglence
medyasli ve yeni medya olarak isimlendirilen internet ve sosyal medya icin de ilkelerin
belirlenmesine ihtiya¢ bulunmaktadir.

Kamu Kuruluglan

Reklamin paydaslarindan birisi de kitle iletisim araclarini ellerinde bulundurarak, bu
araclar yoluyla tuketicilere mesaj aktaran medyayi denetleme yetkisine ve gorevine sa-
hip olan kamusal kuruluslardir. Bu kuruluslarin bir kismi merkezi kamu otoritesi tarafin-
dan kurulmustur ve idare edilmektedir. Devlet olmanin giiciini de kullanarak medya
ve reklam verenler hakkinda yaptinmlar uygulayabilmektedir. Radyon Televizyon Ust
Kurulu ve Reklam Kurulu gibi isimleri olan bu kuruluslar gliclerini yasalardan almaktadir.

Kamu kurulusu olmamasina ragmen toplumsal faydayi 6n plana c¢ikararak tiketicilerin
ve toplumun haklarini korumaya calisan, reklam verenleri ve 6zellikle reklam ajanslari-
ni denetlemeye calisan Reklam Ozdenetim Kurulu, Reklamcilar Dernegi gibi kuruluslar
da birer paydas olarak bu sektorde yerini almaktadir. Tiketici dernekleri de kamu orga-
nizasyonu olmamalarina ragmen sektorde etkindirler. Bu tir kuruluslar kendi koyduk-
lari ilkelere baghliklarini kendileri denetlemektedirler.
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Reklam Mevzuati

Resmi gazetede 2015 yilinin ocak ayinda yayimlanan Ticari Reklam Ve Haksiz Ticari Uy-
gulamalar Yonetmeligine gore reklam, ticari reklam olarak isimlendirilmekte ve ticari
reklamlar ile haksiz ticari uygulamalar birlikte ele alinmaktadir. Halbuki reklam, kamu-
oyunda sadece reklam ismi ile degerlendirilmektedir.

Yonetmelik, bilincaltina yonelik reklamlari “haksiz tesir” olarak isimlendirilmekte ve bu-
nun kotiye kullaniimasini 6nlemeye calismaktadir. Yonetmelik, ortiilu reklam baghg:
altinda reklam oldugu belirtilmeksizin yapilan reklam amacli ticari amagli yayinlari da
sinirlandirmaktadir. Yonetmelik, reklamin kapsamini, pazarlama iletisimi niteliginde
medya mecralari lizerinden yapilan isitsel gorsel ve benzeri yazili duyurulan (reklam,
ilan vs.) icerecek sekilde tanimlamaktadir.

Reklam yonetmeliginde ahlak, genel ahlak kurallari olarak tanimlanmakta ve reklamlarin
ahlak kurallarina aykir olamayacadi ifade edilmektedir. Genel ahlak ise her ne kadar dini
ve gelenekleri referans olarak almis olsa da toplumdan topluma ve zamandan zamana
degisiklik gosterebilecektir. Bu bakis agisiyla yonetmelik rolativist bir yaklagima sahiptir.

Yonetmelikte (5. madde) ahlak kurallar, kamu saghgi, kamu diizeni, hasta, ¢cocuk ve
yaslilardan olusan kisiler, renk, din ayrimcilidi, insan onuru ve tiiketici korkulari, inanc-
lari, hastalarin tedavi dncesi ve sonrasi goriintilerinin kullanimi ile ilgili diizenlemeler
yer almaktadir. Ayrica guivenlik kurallari ile toplumu endiseye sevk edecek nitelikte-
ki yayinlar ya da 6nceden izin alinmaksizin kaydedilmis goriintilerin yayimlanmasi
ahlaka aykirr olarak nitelendirilmektedir. Yazili ve gorsel reklam unsurlarinin ekranda
gosterildiginde reklam amacli oldugunun acikca belirtilmesi istenmekte; bunun aksine
durumlari yonetmelige aykiri ya da ahlaka aykiri olarak degerlendirmektedir.

Yonetmelik, karsilastirmali reklamlan siki sekil sartlarina baglanmaktadir (8. madde).
Yonetmelikte kotlleme ve itibardan haksiz yararlanma agikca yasaklanmaktadir. Yonet-
melikte fiyatlarin reklamda kullanilabilecedi; ancak siki sekil sartlarina tabi olacagi izah
edilmektedir ayrica indirimli satiglarin nasil yapilacagi da yonetmelikte anlatiimaktadir.

Yonetmelik tanitici reklamlar basligi altinda doktor, dis hekimi, eczaci, veteriner hekim
gibi uzmanlarin reklamlarda uzman gorisi belirtmelerini yasaklamis, onlarin gorusle-
rine atifta bulunmayi yasaklamistir.

Yonetmelik ortalama tliketiciyi tanimlamakta, gorsel ve sesli ifadelerin yazilisiyla sunu-
sunu ortalama tuketicinin algilayabilecegi stirede ve bicimde iletilmesini zorunlu hale
getirmektedir (20. madde).
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Reklamlarda bilgilendirme amaciyla ekranda tutulmasi gereken altyazi, duran yazi ve
dipnotlari ne kadar sureyle ekranda kalmasi gerektigi belirtiimektedir. Altyazilari ek-
randa kalma suresi saniye basina 4 kelime ile minimum olarak hesaplanmistir ekran-
dan gegen kelime sayisi arttik¢a stirenin uzatiimasi da gerekmektedir.

Yonetmeligin 21 inci maddesinin ¢ bendinde “abartili karmasik yazilarin okunmasini
zorlastiracak efekti golgelendirme ve benzeri teknikler kullaniimamalidir” denmekte-
dir. Oysa pek ¢cok reklamda golgelendirme ve yazi titretme ile okuma zorlastirilmakta-
dir. Tiketicinin Grin hakkinda edilmesi gereken bilgi bu sekilde edinilmesi zorlastir-
maktadir.

Yonetmelikte cocuklarla ilgili olarak (24. madde) ise s0yle denmektedir: Cocuklarin fi-
ziksel, zihinsel, ahlaki, psikolojik ve toplumsal gelisimini olumsuz etkileyecek yonde
goruntdiler, ifadeler icermesi yasaklanmistir. Ayrica cocuklarin gercek disi beklentileri-
ne kavusacagina inandirmaya neden olabilecek vaatler yasaklanmistir. Cocuklari karar
vermeye zorlamaya yonelik, ikna etmeye dogrudan tesvik yasaklanmistir. Oyuncaklar-
la ilgili konularda oyuncak kullanmak icin gerekli beceri olmasi gerekenden az olarak
gosterilmesi de yasaklanmistir.

Reklama iliskin 6zel diizenlemesi bulunan mal ve hizmetler bulunmaktadir; bu mal ve
hizmetler, ilaclar, beseri tibbi Griinler, tibbi cihazlar saglik hizmetleri, gidalar, takviye
edici gidalar, kozmetik ve temizlik Grlini temizlik Grtnleri titin mamulleri ve alkollU
ickilerdir. Bu Griinlerin tanitilmasi ile ilgili kendi mevzuatlari bulunmaktadir.

Buraya kadar olanlar yonetmeligin reklamla ilgili maddelerini agiklamaktadir. Bundan
sonraki kisimda ise haksiz ticari uygulamalar basghigi altinda birkag eylem sunulmakta-
dir. Bu eylemlerden birincisi aldatici eylemlerdir. Uriinlerle ilgili olarak pazarlama lite-
ratriinde gecen ¢ekirdeklerin somut {riin ve genisletilmis Griinin hi¢cbir asamasinda
aldatici ifadeler kullanilamaz denmektedir. Aldatici eylemler normal sartlar altinda ta-
keticinin baska bir karar verecek iken ancak reklamlarda verilen bilgiler nedeniyle kara-
rinin degistigi durumlar olarak tarif edilmektedir. Bir malin varliginin mahiyeti, tedariki,
faydasi, riski, uygulamasi, icerigi, aksesuarlari, satis sonrasi hizmetleri, Gretim yontemi,
tarihi, amaca uygunlugu, miktari, teknik 6zellikleri, mensei, kullanildiginda beklenen
sonuclari Uzerine yapilan testler, kontrollerin sonuglari, ¢evreye olan etkileri ve diger
onemli ozellikleri aldatmada kullanilabilmektedir.
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Yonetmelikteki en esnek madde 5'inci maddenin a bendidir. Burada reklamlarin genel
ahlak kurallarina aykir ifade ya da goriinti icerebilecegdi agciklanmaktadir. Ancak genel
ahlak kurallarinin ne oldugu aciklanmamakla ve herhangi bir atifta bulunulmamakta-
dir. Bu durumda genel ahlak kurallar tiiketiciden tiiketiciye ya da bolgeden bolgeye
degisebilmektedir. Hal boyle olunca yonetmelik, tiiketicileri genel ahlak kurallari baki-
mindan korumak icin uzak kalmaktadir. Clinki yonetmelik, reklam verenlere ve reklam

ajanslarina bu konuda kendi yorumlarini gelistirme alani agmaktadir.

RTUK (Radyo Televizyon Ust Kurulu)

Radyo ve Televizyon Ust Kurulu'na (RTUK) 2010-2013 yillar arasinda gelen izleyici
sikayetleri g6z 6niine alindiginda izleyicilerin en ¢ok sikayet ettigi konular tabloda yer
aldigi sekilde kategorize edilmistir. Tablo incelendiginde 2010 yilinda izleyiciler en ¢ok
reklamin niteliginden (% 40,66) sikayetci olmuslardir. Reklamin niteligi; reklamin tagi-
digi dzellikleri, kullandigi gérsel, ses gibi dikkat cekici unsurlari icermektedir. izleyici
sikayetlerinde ikinci sirada % 13,49 ile cocuklarin ve genclerin gelisimlerini olumsuz
etkileyebilecek programlarla ilgili sikayetler yer alirken, izleyici sikayetlerinde Giclinc
sirada ise % 9,92 ile programin kaldirilmasina yonelik sikayetler yer almaktadir.

2011 yilinda RTUK'e yapilan izleyici sikayetlerinde ilk sirada reklamin niteligi (% 36,9)
ile ilgili sikayetler yer almaktir. ikinci sirada ise % 16,52 ile programin kaldiriimasini iste-
yen izleyicilerin sikayetleri ve yine ayni oranda cocuk ve genclerin gelisimlerini olum-
suz etkileyebilecek programlara yonelik sikayetler yer almaktadir.

2012 yili izleyici sikayetleri incelendiginde izleyicilerin en ¢ok reklamin niteliginden
(% 42,81) sikayetci olduklari goriilmektedir. %14,01 ile reklamin niceligi ikinci sikayet
konusu olurken, toplumda 6zgiirce kanaat olusmasina engel olmak %9,19 ile ti¢linci
sirada yer almistir.

2013 yilindaki reklamlara yonelik izleyici sikayetleri incelendiginde % 42,25 ile rekla-
min niteligi birinci sirada yer almaktadir. izleyicilerin sikayet ettikleri ikinci konu rek-
lamlarda cinsellik ve miistehcenligin (% 11,34) yer almasidir. Uciincii sikayet konusunu
ise; % 10,43 ile toplumda 6zgiirce kanaat olusmasina engel olmaya ydnelik reklamlarin

sikayetleri olusturmaktadr.

67



I iLKE B TURKIYE'DE REKLAM AHLAKI: SORUNLAR VE COZUM ONERILERI

Tablo 6
2010-2013 Yillari Arasinda RTUK'e Gelen Reklamla llgili Sikéayetler (%)

2010 2011 2012 2013

Reklamin niteligi 40,66 36,9 42,81 42,25
Program kaldirilsin 9,92 16,52 7,91 10,12
Cocuk ve genclerin gelisimini olumsuz etkileyebilecek programlar 13,49 13,79 6,66 8,78
Reklamin niceligi 6,32 11,06 14,01 6,01
Toplumda dzgiirce kanaat olusmasina engel olmak 485 3,14 9,19 10,43
Cinsellik ve miistehcenligin yer almasi 3,73 3,17 5,36 11,34
Irk, dil, din, cinsiyet, sinif, bolge ve mezhep farkliliklarini, toplumda nefret

duygulanni istismar etmek 0 0 055 0
Tiirk aile yapisina yapisina ve ahlaka aykirilik 6,55 9,34 4,51 8,54
Toplumsal psikolojiyi olumsuz etkileme 18 2,13 3,62 1,44
Milli ve manevi degerlere uygun olmama 2,58 0,61 1,52 0
Kisilik haklarini ihlal ve iftira — hakaret 1,68 0,38 0 0,32
Kisiye yonelik sikayet 0 0 0 0,53
Diger 8,42 2,96 3,86 0,24
Toplam 100 100 100 100

2010-2013 yillan arasinda izleyicilerin sikayetlerine bakildiginda reklamda en ¢ok
sikayet edilen konu reklamin niteligi ile alakahdir. Reklamin niteligi; reklamin tasidi-
g1 ozellikleri, kullandig1 gorsel, ses gibi karakteristikleri, konusunu ele alr. Son yillarda
izleyicilerin cinsellik ve mustehcenlik ile ilgili sikayetlerinde bir artis oldugu gorilmek-
tedir. Bu, reklam ahlaki ile ilgili olarak izleyicilerin reklamlarda cinselligin arttigi ve bun-
dan rahatsiz olduklari goriisiinde olduklarini gostermektedir.

Reklam Kurulu

Reklam Konseyi Reklam politikalarinin olusturulmasi ve uygulanmasi ile ilgili olarak;
cagdas iletisim uygulamalarini takip etmek, reklam sektoriiniin ve reklam denetim
islevinin gelistirilmesine yonelik arastirma ve ¢alismalar yapmak, bu alanda gorus ve
onerilerde bulunmak ve bu goris ve onerileri ilgili mercilere iletmek amaciyla Glimrik
ve Ticaret Bakanligi blinyesinde kurulmustur. Reklamla ilgili cok sayida paydasin tye
bulundurdugu ve 8 farkli bakanliktan temsilcinin bulundugu birimde Glmrik ve Ti-
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caret Bakanhgi ¢ok sayida tiye bulundurarak cogunlugu saglamaktadir. Reklam Kurulu
Uyeleri de Reklam Konseyi liyesi olarak sayilmaktadir. Reklam konseyine bakan yardim-
aist ya da mistesar baskanlik etmektedir. Konsey daha cok reklamlarin mevzuata ve
genel ahlaka uygun olmasinin saglanmasi ve denetimi ile ilgili tavsiyelerde bulunmak-
la gorevlendirilmistir.

Reklam Kurulu, Gimrik ve Ticaret Bakanligi blinyesinde bulunan Tiketicinin Korun-
masi ve Piyasa Gozetimi Genel Midurligi (TKPGM) altinda calismaktadir. 19 kisiden
olusan kurulun baskanhgini TKPGM genel midirl olan kisi ytritmektedir. Reklam
kurulunun baglica gorevleri arasinda reklamlarda uyulmasi gereken ilkeleri belirleme,
inceleme ve mevzuata ve genel ahlaka aykiri reklam ve ilanlari Gi¢ aya kadar tedbiren
durdurma ve/veya para cezasi verme hususlari bulunmaktadir. Tiketiciyi aldatici, tec-
riibe ve bilgi noksanliklarini istismar edici, can ve mal giivenligini tehlikeye dusirtca,
siddet hareketlerini ve sug islemeyi 6zendirici, kamu saghgini bozucu, hastalari, yash-
lar, cocuklari ve 6zirlileri istismar edici ve 6rtiili reklamlar Reklam Kurulu tarafindan
cezalandirilabilmektedir.

Reklam Kuruluna tiiketiciler, rakip firmalar, kurum ve kuruluslar reklamlarla ilgili sikayet
basvurusu yapabilir. Gimrik ve Ticaret Bakanligi buinyesinde faaliyet gésteren Reklam
Kuruluna, 2014 yilinda 2 bin 357 basvuru yapilmis, 885 dosya hakkinda sorusturma
acilmis, aykiri reklamlar dolayisiyla 17 milyon liralik idari para cezasi uygulanmistir.
2015 yilinin ilk 5 ayinda yapilan basvuru sayisi 1139 olurken, 483 reklam hakkinda so-
rusturma acgilmasina karar verilmistir (Haber 7, 2015).

Tiiketiciler

Reklamlarin son paydaslari tiketicilerdir. TUketiciler reklamda hedef kitle, ayni zaman-
da medya ve reklamveren karsisinda giicli oldukga zayif bir paydas grubudur. Cogu
zaman iletisim mesajlari olarak reklamlara maruz kalmakta, diistince diinyasi, tercihleri
ve davranislari kitle iletisim araclariyla etkilenmek istemektedir. Tuiketiciler ayni zaman-
da reklamlarin genel ahlaka uygun olup olmadigini denetleyen kitledir. Tiiketicilerin
genelinin ahlaki, reklamin ahlaka uygun olup olmamasi bakimindan dnemlidir.

Tuketiciler yaslar, cinsiyetleri ve kulttrel farkhliklar ile oldukga biyiik ve cesitli insan-
lardan olusmaktadir. Medya ve reklam verenler tiiketicileri 6zelikleri bakimindan sinif-
landirmakta ve birer hedef kitle haline donustiirmektedir. Cok sayida ortak noktalari
olmasina ragmen reklamlara karsi tiiketicilerin bir 6rgiitlenmesi bulunmamaktadir.
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Paydaslar olarak tiiketicilerden reklam verenin beklentisi, reklamlari izleyip ondan etki-
lenmeleridir. Ancak bu tiiketicinin istedigi degildir. Tiketici mal ve hizmetler hakkinda
bilgi sahibi olmayi isterken 6zgiirce karar vermeyi de istemektedir. Reklam verenler
ve reklam ajanslari tiketicinin istedigi bilgilerin yaninda onun tercihini etkileyebilecek
mesajlar da vermeye calismaktadir.

Tuketicilerin bu durumun farkinda olarak reklamlari izlemesi, eger bunun farkina va-
ramiyorsa kendini baska sekillerde korumasi gerekmektedir. Ozellikle reklamlardan
kendini koruyamayacak olanlari korumak kamu otoritesinin ve sivil toplum kurulusla-
rinin yaninda bilingli diger insanlarin gorevi haline gelmektedir. Bu gorev ahlak sinirlari
disina ¢ikan kuruluslarin ilgili kuruluslara sikayeti yoluyla olabilir. Ayrica ilgili Griine (ve
isletmesine) tepki gostermek, ahlak disi reklamlari yayinlayan medyayi izlememek de
tlketicilerin tepkileri arasinda yer alabilir.
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Reklam Mecralarina Karsi Tutumlar

Reklamlarla ilgili olarak olusturulan 23 tutum ifadesine katilimcilarin verdikleri ifade-
lerden hareketle reklamlara ve reklam mecralarina karsi tutumlar belirlenmeye calisil-
mistir. Bu amacla TV, Radyo, Gazete, Acik hava, Dergi, internet, Sosyal Medya ortamlari
icin ayri ayri faktor analizleri yapilmistir. Sonug olarak reklam mecralari ve reklamlarla
ilgili olarak etkili faktorlerin sayisinin 6 oldugu tespit edilmistir. Bu alti faktor asagidaki
gibi siralanmistir:

» Icerigin acik olmasi (Anlasilabilirlik)
= Sayginlik

s Etkiliolma

= Sempatiklik

n Asinhk

= Rahatsiz edicilik

Faktor analizinde elde edilen sonuglardan hareketle agiklamalar yapilmistir. Elde edi-
len 6 boyut ve 23 ifadenin hangi boyut icinde yer aldigini gdsteren tablo asagida yer
almaktadir. Tabloda yer alan faktorler birer birer asagida agiklanmaktadir.
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Tablo 7
Ahlaki Faktérler (Faktér Analizi Sonuglari)
Faktir Varyansi
iikleri Agklama
y Orani
Bilgilendiricidir ,769
Ahlaki agidan temiz/sorunsuzdur ,671
ierigin agik olmasi L
(Anlagilabililik) Giivenilirdir ,648 12,400
Anlam bakimindan agik anlasilabilirdir ,567
Toplumun degerlerine saygilidir ,524
Dogru karar vermede yardimaidir ,679
Saygindir ,652
Sayginhk 11,163
Kalitelidir ,619
Gercekgidir ,580
Satin almaya doniisme konusunda etkilidir 123
ikna edicidir 718
Etkili olma 9,978
Akilda kahadir ,682
inandinadir 477
Eglenceli- esprilidir 737
Sempatiklik Naziktir ,617 7,435
Sevimlidir 523
Yonlendiricidir 479
Asirilik Reklam icin ayrilan zaman (veya yer) fazladir 776 7,249
Aldatiadir ,581
Ahlaki agidan rahatsiz edicidir 710
Saldirgandir ,686
Rahatsiz edicilik 6,948
Kontrol edilebilirdir ,466
(Ozensizdir 445
Toplam 55,173

KMO Testi: 0,868 ve Barlett test 5nem derecesi: =,000
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icerigin Acik Olmasi (Anlasilabilirlik)

Reklamlardan beklenen 6zelliklerden bir tanesi reklamin iceriginin acik olmasidir. Rek-
lamin kisa slirede verilmek istenen mesaji dogru olarak verip veremedigi konusu 6nce-
likle 6Gnemlidir. Clnkl medyada yer kiralayan reklam verenler Ucretlerinin karsiliginda
mesajlarinin yerine ulasip ulasmamasi ile ilgilenmektedirler.

Reklamr izleyenler agisindan bakildiginda reklamin agik anlasilir olmasi dnemli bulun-
maktadir. Bu durum tiketicilerin géziinden reklamin niyetinin acik olmasinin beklen-
digi, reklamin icerik olarak temiz olmasi gerektigi, glivenilir, bilgilendirici, toplumun
degerlerine saygili, acik anlasilabilir olmasi gerektigi seklinde anlasilabilir. T4m bunlar
bir arada distiniildiigiinde reklamin seffafligi beklenen bir durumdur denilebilir.

Acik anlasilir olmasi beklentisinin gostergelerinden ilki reklamin bilgilendirici 6zelligi-
dir. Asagida yer alan grafikte farkli mecralarin bilgilendirici olma 6zelligi bakimindan
bir karsilastirmasi yer almaktadir. Grafikte fark varmis gibi gorinmesine ragmen kati-
limcilarin gorasleri hemen her mecra icin birbirine yakin ortalamalara sahiptir. Bu orta-
lama 5'e yakin olsaydi reklamlar ¢ok bilgilendirici bulunmus olacakti. Ortalama 1'e yak-
lasmis olsaydi bilgilendirici olmama 6zelligi 6n planda olacakti. Burada ortalamalarin 3
civarinda ve 3'ten biraz diisik olmasi nedeniyle mecralarin bilgilendirici 6zelliklerinin
yeterli mi yetersiz mi oldugu konunda katihmcilarin kararsiz kaldigi hatta yetersiz bul-
ma egiliminde olduklar ifade edilebilir.

Sosyal medya reklamlan bilgilendiricidir T ) 24
Internet reklamlar bilgilendiricidir 2,85
Dergi reklamlar bilgilendiricidir 2,86
Radyo reklamlari bilgilendiricidir 2,92
Acik hava reklamlan bilgilendiricidir 3,01
Gazete reklamlan bilgilendiricidir 3,09
TV reklamlari bilgilendiricidir 3,04

270 2,75 280 28 29 29 300 305 310 315

Grafik 1. Mecralara Gore Reklamlarin Bilgilendirici Olmasi

Ahlaki agidan temiz ve sorunsuz icerikli reklam mecralari gazete, acik hava ve radyo
olarak siralanmistir. Dergi reklamlari, internet reklamlar ve sosyal medya reklamlari
ahlaki agidan temiz ve sorunsuz olma bakimindan diger mecralara kiyasla daha sorun-
lu bulunmaktadir. Ama ortalamalarin 5 Gizerinden degerlendirilmesi gerektigi hatirla-
nirsa, tim mecralarin olmasi gerekenin oldukca altinda degerlere sahip oldugu gori-
lecektir. Baska bir ifade edile katiimcilar medya mecralarinda yayimlanan reklamlarin
ahlaki agidan temiz ve sorunsuz oldugu gorisiine katilmamaktadirlar. Tersinden ifade
ile tim mecralarda yayimlanan reklamlari ahlaki agidan sorunlu bulmaktadir.
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Sosyal medya reklamlan ahlaki agidan temiz /| - ——— ) 7
internet reklamlar ahlaki agidan temiz fsorunsuzdur NN [ 55
Dergi reklamlar ahlaki agidan temiz /sorunsuzdur I ) 55
Radyo reklamlar ahlaki agidan temiz /sorunsuzdur T 7 31

Agik hava reklamlari ahlaki agidan temiz /sorunsuzdur I 87
Gazete reklamlari ahlaki agidan temiz fsorunsuzdur EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE————— 2 26

TV reklamlari ahlaki agidan temiz /sorunsuzdur TEEEEEEEE———————— ) 78

220 230 240 2,50 2,60 2,70 2,80 2,9

Grafik 2. Mecralara Gore Reklamlarin Ahlaki Agidan Temiz ve Sorunsuz Olmasi

Acik anlasilir olma bakimindan mecralarin ortalamalari asagidaki grafikte gorilebilmek-
tedir. Her ne kadar grafik bazi mecralarin daha acik oldugu izlenimi vermis olsa da en
yiksek ortalama ile en diistik ortalama arasinda ¢ok kiictik bir fark bulunmaktadir. Bu fark
da istatistiksel olarak anlamli bir fark olusturmamaktadir. Bu nedenle agik ve anlasilabi-
lir olma bakimindan mecralar arasinda fark bulunmamaktadir. Genel olarak mecralarin
reklam mesajlarinin anlam bakimindan agik olmasi fikrine katildiklari séylenebilir. Ancak
bu durumun kararsiz noktasindan ¢ok az bir farkla uzaklastigi ve bu nedenle reklam me-
sajlarinin agikligi konusunda katilimcilarin ¢ok net diisinmedikleri gériilmektedir. Baska
bir ifade ile degisik mecralarda yayimlanan reklamlar, katiimcilar tarafindan anlasiimaz
bulunmamakta, ancak reklamlarin tam olarak da agik ve anlasilabilir oldugunu soyle-
yememektedirler. Bu durumun nedeni tizerinde belki daha ayrinti durmak gerekebilir.
Ornegin reklamin acik anlasilabilir olmamasi, reklam mesajinin basarisiz oldugu diisiin-
cesinden mi yoksa reklamlarda tiketicilerce algilanamayan mesajlarin da oldugu dusiin-
cesinden mi kaynaklanmaktadir? Bu ayri bir arastirmanin konusu olabilecek bir konudur.

I 3,14

internet reklamlari anlam bakimindan agik anlasilabilirdir 3,09
Dergi reklamlar anlam bakimindan agik anlagilabilirdir SETE—————— 3 (7
Radyo reklamlari anlam bakimindan agik anlasilabilirdir 3,16
Agik hava reklamlari anlam bakimindan agik anlasilabilirdir T 3 15
Gazete reklamlari anlam bakimindan agik anlagilabilirdir 3,22
TV reklamlari anlam bakimindan agik anlagilabilirdir 3,15

2,95 3,00 3,05 3,10 3,15 3,20 3,25
Grafik 3. Mecralara Gore Reklamlarin Agik Anlasilabilir Olmasi

Katilimcilarin reklamlarin icerik olarak toplumun degerlerine saygili olup olmadiklari
tutumlarini gosteren grafik asagida yer almaktadir. Katilimcilarin “reklamlar toplumun
degerlerine saygilidir” seklindeki olumlu bir ifadeye katilmalari durumu genel olarak
ifade etmek gerekirse 5 lizerinden degerlendirilen bir dlcekte kararsiz noktasindan
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daha geride bulunmaktadirlar. Bu durum, katihmcilarin reklamlarin genel olarak top-
lumun degerlerine saygili oldugu fikrine katilmadiklarini géstermektedir. Daha acik
bir ifadeyle katihmailar, tim mecralar icin “reklamlarin toplumun degerlerine saygili
olmadigin1” dusinmektedirler. Grafikte mecralar icin gortlen farkhlklar bir siralama
vermektedir. Ancak ortalamalar arasindaki fark 6nemli degildir. Bu grafikte dikkat ce-
kici olan tim degerlerin 3'ln altinda olmasi, yani “reklamlarin toplumun degerlerine
saygih oldugu distincesine katilmama durumunun belirgin” oldugudur.

Sosyal medya reklamlari toplumun degerlerine saygilidir N EEEEE————— D C5
internet reklamlari toplumun degerlerine saygilidir I ) 65
Dergi reklamlari toplumun degerlerine saygilidir EEEEEEE————————————— ) 3]
Radyo reklamlari toplumun degerlerine saygilidir N 2 93
Acik hava reklamlari toplumun degerlerine saygilidir T 2 97

Gazete reklamlar toplumun degerlerine saygilidir 2,99

TV reklamlar toplumun degerlerine saygilidir I ) 7]

240 2,550 260 270 280 2590 3,00 3,10

Grafik 4. Mecralara Goére Reklamlarin Toplumun Degerlerine Saygili Olmasi

Acik anlasilir olma kapsaminda reklamin giivenilir olmasi boyutu da degerlendirilmekte-
dir. Asagida yer alan grafikte de acikca goriilecegi gibi reklamlar, mecralarina gore farkhlik
gostermeksizin “glvenilir bulunmamaktadir”. Grafikte yer alan ortalamalar mecralar igin
bir siralama vermektedir. Ancak bu siralamalar arasindaki farklarin ¢ok kii¢iik oldugu dik-
kate alinmali ve grafik o sekilde yorumlanmalidir. Dolayisiyla tiim mecralarda yayimlanan
reklamlar hakkinda katilimcilarin genel olarak “giivenilmez” oldugu disiincesine sahip
olduklari rahatlikla séylenebilir. Glivenilir olmanin ya da olmamanin gostergeleri neler-
dir? Guvenilir olmamanin nedenleri nelerdir? Bu durum reklamcilik sektéri icin biyuk bir
problem midir? Sorulari bu noktada cevap aranabilecek sorular olarak akla gelmektedir.
Ancak bu sorularin cevaplari baska bir arastirmanin konusu olabilecek kadar 6nemlidir.

Sosyal medya reklamlan glvenilirdir " ? 50
Internet reklamlari glivenilirdir T ) 56
Dergi reklamlar givenilirdir I ) 43
Radyo reklamlari givenilirdir NS D 66
Acik hava reklamlar glvenilirdir e 0,78
Gazete reklamlan glivenilirdir I 2 77
TV reklamlan glwvenilirdir /e — 2 73

2,30 235 240 245 250 255 260 265 270 275 2,80 285

Grafik 5. Mecralara Gore Reklamlarin Givenilir Olmasi
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Sayginhk

Katilimcilarin géziinde reklam, degeri olan bir seyi ifade etmektedir. Dolayisiyla buna
sayginhk ismi verilmistir. Bir isletmenin veya rtiniinin reklaminin olmasi, bir finansal
gliclin gostergesi olarak algilanabilmektedir. Ayni zamanda pazarda daha uzun kalma
isteginin de bir gostergesidir. Bunlar ise tiiketiciler arasinda muteber seyler olarak algi-
lanmaktadir. Ozellikle icerik olarak karar verme konusunda faydali olabilen reklamlar,
her bir ayrintisi ayri ayn distinilerek tekrar tekrar gorildigiinde ve izlendiginde sikici
olmayacak kadar kaliteli olmasi, reklamin sayginligina katkida bulunmaktadir. Reklam-
larin icerik olarak gercekler izerine kurulmasi da reklamin sayginhgina katkida bulun-
maktadir.

Mecralarina gore reklamlarin karar verme konusunda yardimciligi konusunda katilim-
cllarin kanaati cok da olumlu degildir. Maksimum 5 olan bir 6lcek tizerinden en diisiik
2,63 (Dergi) ve en yiiksek 2,93 (Gazete) alan mecralar dogru karar vermeye yardimci
olma konusunda yetersiz olarak algilanmaktadir. Mecralar arasinda ortalamalara da-
yali olarak, dogru karar vermede yardimci olma bakimindan en ¢oktan en aza dogru
bir siralama yapmak mumkiindir. Ancak ortalamalar arasindaki farklarn kiguklugi
bunu yapmayi gereksiz hale getirmektedir. Daha genel bir degerlendirme yapilarak
tim mecralar icin reklamin dogru karar vermeye yardimci olma konusunda eksik ola-
rak algilandigi ifade edilebilir.

Sosyal medya reklamlan dogru karar vermede NN 7 73
internet reklamlan dogru karar vermede yardimcidir  G_G_——————— ? 59
Dergi reklamlari dogru karar vermede yardimcidir . ? 63
Radyo reklamlar dogru karar vermede yardmadr I [ 72
Agik hava reklamlari dogru karar vermede yardimcidir I 2 23
Gazete reklamlari dogru karar vermede yardimoidr I 93
TV reklamlan dogru karar vermede yardimcidir I 2 8]

2,45 2,50 2,55 2,60 2,65 2,70 2,75 2,80 2,85 2,90 2,95 3,00

Grafik 6. Mecralara Gore Reklamlarin Dogru Karar vermede Yardimci Olmasi

Reklamlarin gercek¢i olmasi onun sayginligina katkida bulunmaktadir. Reklam mesaj-
larinin tlketicilerin karar vermesine yardimci olan ve gercek bilgilere ve gercek gor-
sellere, isitsellere dayali olarak olmasi konusunda katiimcilarin kanaatleri reklamin
gercekcilikten uzak oldugu yoniindedir. En disik ortalamaya sahip dergi (2,49) ile en
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yuksek ortalamaya sahip gazete (2,93) arasinda mecralarin gercekci bulunmamasi yi-
niinde bir benzerlik olmasinin yaninda ayrica ortalamalar arasinda buytik farkhliklar da
bulunmamaktadir. Asagidaki grafikte yer alan ortalamalar medya mecralarinin gercek-
¢i olarak algilanmasi hususunda bir siralama vermektedir. Ama orta nokta olan 3'ln
altinda olan ortalamalari, genel olarak ifade etmek gerekirse “hangi reklam mecrasinda
olursa olsun reklamlarin gercekgiligi konusunda siipheler oldugu aciktir” seklinde yo-
rumlamak mimkundur.

Sosyal medya reklamlar) gergekgidir TGN 62
internet reklamlar) gergekcidir GGG 0 64
Dergi reklamlar gergekgidir NEG—G—_——— 2 49

¥

Radyo reklamlari gercekcidir I ? (6

2

Agik hava reklamlan gercekcidir NI 2 75
Gazete reklamlar gergekgidir I 2,93
TV reklamlar gergekcidir I 2,77

’

2,20 2,30 2,40 2,50 2,60 2,70 2,80 2,90 3,00

Grafik 7. Mecralara Gore Reklamlarin Gergekgi Olmasi

Reklamlarin sayginligi konusuna katki saglayan bir baska unsur ise reklamlarin
“kalitesi"dir. Tiketiciler arasinda kaliteli olarak algilanan reklam hangileridir? Bu so-
runun cevabi acik olmamakla beraber bazi ngériilerde bulunmak miimkiindiir. Or-
negin, gorsel olarak izleme zevki veren, icerik olarak seviyeli, sanat, kiltir, toplumsal
degerler gibi konulara 6nem vererek tekrar tekrar gorildigiinde tiketicide bikkinlik
olusturmayacak kadar estetik; bir o kadar da mesaji anlasilabilir reklamlarin kaliteli
olarak degerlendirilmesi miimkiindiir. Medya mecralari arasinda “kalite” bakimindan
en disiik ortalamaya sahip dergi reklamlari (2,82) ile en yiiksek ortalamaya sahip ga-
zete reklamlari (3,02) arasindaki fark bile ¢ok kiigliktir. Diger ortalamalar ise bu ikisi
arasindadir. Kisaca ifade etmek gerekirse reklamlarin kalitesi konusunda katilimcilarin
tutumlarini gosteren ortalamalar orta degere yakin olmakla beraber orta degerin al-
tindadir. Bu durumu “tim mecralarda yayimlanan reklamlarin orta degere yakin ama
altinda bir puan alabilecek kadar kaliteli” olarak yorumlamak mumkuindir. Bagka bir
ifade ile reklamlar tlketicilerin bekledigi kalite diizeyinde degildir. Ancak hemen pe-
sinden sunu da hatirlatmak gerekir ki bu ortalamalar tlketicilerin algilarinin goster-
gesidir. Objektif olarak reklamlarin kalitesinin 6l¢tilmesi baska bir arastirmanin konu-
su olabilir.
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Sosyal medya reklamlari kalitelidir T 0 27
internet reklamlan kalitelidir T [ -3
Dergi reklamlan kalitelidir T 5
Radyo reklamlari kalitelidir S 0 94
Agik hava reklamlan kalitelidir /S [ OS5
Gazete reklamlar kalitelidir I 3,02

TV reklamlar kalitelidir I D 97

2,70 275 2,80 2,85 2,90 2,95 3,00 3,05

Grafik 8. Mecralara Gore Reklamlarin Kalitesi

Yukarida yapilan yorumlara benzer sekilde reklamlarin hangi mecrada daha saygin ol-
dugunu dlcmeye yonelik ifadelerden elde edilen grafik asagida yer almaktadir. Buna
gore Gazete (3,03) ve TV (3,00) en yiiksek ortalamalara sahip mecralar olarak goril-
mektedir. Bu iki mecradan gazetenin habere dayali olarak ¢ikartiliyor olmasi TV'lerde
de diger mecralara kiyasla haberin daha cok olmasinin sayginhigr artirdigi fikrini akla
getirmektedir. Ancak bunu bu haliyle séyleyebilmek icin baska dayanaklara ihtiyac bu-
lunmaktadir. Sayginlik bakimindan en diisuk ortalamaya sahip olan internet reklamlari
ile en yiksek olan gazete ortalamalari arasindaki farkin ¢cok kiictik oldugu gézden kagi-
rilmamalidir. Genel olarak ifade etmek gerekirse “tiim mecralarda yayimlanan reklam-
lar icin bir sayginlik eksikligi oldugunu” séylemek mimkuindur.

Sosyal medya reklamlan saygindir T 2,34
internet reklamlari saygindir I 75
Dergi reklamlan saygindir EEEEEEEEES———————— ) 76
Radyo reklamlari saygindir T 2 26
Acik hava reklamlar saygindir ) 95
Gazete reklamlar saygindir  E————— 3 ()3
TV reklamlar saygindir /N 3 0

260 265 2,70 2,75 280 285 29 295 3,00 3,05

Grafik 9. Mecralara Gore Reklamlarin Sayginligi

Etkili Olma

Reklamlarin temel fonksiyonlarindan ikisi olan akilda kalicilik (hatirlanma) ve ikna edici
olma fonksiyonlari reklamlarin etkili olma bashgi altinda ele alinmustir. Etkililik; akilda
kalma, ikna edici olma ve satisa dontsme seklinde gerceklesmektedir.
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Yedi farkli mecrada yayimlanan reklamlarin akilda kalcihdr bakimindan degerlendi-
rildigi asagidaki grafikte yer alan ortalamalara gore en cok akilda kalan reklamlar TV
reklamlari (3,30) ve sosyal medya reklamlari (3,29) olarak gorilmektedir. Ortalamalara
gore en disiik ortalamaya sahip dergi reklamlari (3,09) ile en yiliksek ortalama arasin-
daki farkin ¢ok kiicik oldugu goriilmektedir. Bu durumda genel olarak su yorumu yap-
mak mimkiin hale gelmektedir: Akilda kalicilik bakimindan mecralar arasinda énemli
bir farklilik bulunmamaktadir. Hepsi de orta degerin biraz Gistiinde olarak akilda kalici-
lik saglamaktadir. Daha acik ifade etmek gerekirse reklamin akilda kalicihgi konusunda
genel olarak zayif ama olumlu bir tutum s6z konusudur denilebilir.

Sosyal medya reklamlari daha ok akilda kalicidir I 3,29
internet reklamlari daha cok akilda kalicidir GGG 3 15
Dergi reklamlari daha gok akilda kalicidir EEEEE————— 3 09
Radyo reklamlan daha gok akilda kalicidir S 3 15
Agik hava reklamlari daha ¢ok akilda kalicidir I 3 16
Gazete reklamlan daha ¢ok akilda kalicdir I 3 27

'

TV reklamlari daha gok akilda kalicidir S 3,30

295 3,00 305 310 3315 ‘320 325 330 335

Grafik 10. Mecralara Gére Reklamlarin Akilda Kalicihg

isletme perspektifinden bakildiginda akilda kalma ve ikna etme olumlu seylerdir. Tiike-
tici acisindan bakildiginda ayni derecede pozitif cagrisimlar yapmamaktadir. Ozellikle
ikna edici reklamlar tuketiciler tarafindan olumlu mu karsilanmaktadir, yoksa olumsuz
mu? Bu sorunun cevabini bu arastirmadan elde edilen verilere dayali olarak vermek
muimkun degildir. Ancak surasi aciktir ki katihmcilar, ikna edicilik konusunda reklam-
lar degerlendirme hususunda, farkli mecralarda ¢ok kuiclik farkliliklarla ortalamanin
biraz altinda ve biraz Ustiinde olmak tzere hemen hemen ayni gorislere sahiptirler.
Bir siralama yapmak gerekirse en ikna edici reklamlar TV'lerde (3,14) ve en az ikna edici
reklamlar da dergilerde (2,92) bulunmaktadir. Bu iki mecradan TV'de ikna edici oldugu
yoniinde dergide ise ikna edici olmayisi ydniinde bir egilim bulunmakta oldugu ileri
surllebilir. Ancak bu iki iddianin da -ortalamalarin orta degere cok yakin olmasi nede-
niyle- zayif iddialar oldugu dikkatten kagirilmamalidir.
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Sosyal medya reklamlar ikna edicidir I 3,05
internet reklamlari ikna edicidir IEEEE__NGNGNGSGSGNGNNN ) 05
Dergi reklamlari ikna edicidir GG 07
Radyo reklamlari ikna edicidir I 3,03

Acik hava reklamlari ikna edicidir NG 3 00

Gazete reklamlar ikna edicidir NN 3 (00

TV reklamlarn ikna edicidir N 3 14

2,80 2,85 2,90 295 3,00 3,05 3,10 245 3,20

Grafik 11. Mecralara Gére Reklamlarin ikna Ediciligi

Reklamin etkili oldugu alanlardan bir tanesi de inandirici olmasidir. inandiricilik konu-
sundan tiim mecralarda yer alan reklamlar orta degerin altinda ortalamalara sahiptir-
ler. En inandirici bulunan gazetenin ortalamasi (2,99) bile orta degerin altinda kalmistir.
inandiricilik konusunda en zayif bulunan mecra olan internetin ortalamasi (2,74) ile
gazetenin ortalamasi arasindaki fark cok kiictktir. Diger medya mecralari bu iki orta-
lamanin arasinda seyretmektedir. Genel olarak bakildiginda tim mecralarin reklamla-
rinin inandiricilik konusunda yetersiz kaldigi sdylenebilir. Bagka bir ifade ile katilimcilar
reklamlarin inandiricihgina inanmamakta ama bu konuda net bir tutum sergileyeme-
mektedirler.

Sosyal medya reklamlari inandincidir T ) 21

Internet reklamlan inandiricidir TEEEEEEEE————— 74
Dergi reklamlar inandincidir EEEEEEE—————————— ) 75
Radyo reklamlan inandincdir S 2 03

'’

A;]k hava reklamlar inandincdir N 7 07

Gazete reklamlan inandincidir NS D 99

TV reklamlari inandincidir 2,91

2,60 2,65 2,70 2,75 2,80 2,85 2,90 2,95 3,00 3,05

Grafik 12. Mecralara Gére Reklamlarin inandiricihgi

Reklamlarin etkili oldugu alanlardan birisi de satisa dontsmesidir. Satisa doniisebilen
reklamlarin etkisinin yiksek oldugu bilinmektedir. Bundan 6nceki ifadelere kiyasla
reklamin satisa dontsebilmesini katilimcilar daha yliksek diizeyde kabullenmis goriin-
mektedirler. Hangi mecradaki reklamlarin satisa doniismesinin daha ylksek oldugu
algisi asagidaki grafikte goriilmektedir. Buna gore en ¢ok satisa donUstiigl dustinlilen
reklamlar radyo (3,25) ve en az satisa donlisme etkisi olusturan mecra ise internet (3,06)
olarak algilanmaktadir. Genel olarak orta degerin hemen uUstiinde yer alan ortalamalar
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“mecralarin satisa donlisme konusunda etkili oldugunu diisiinme konusunda birbirine
benzer” olduklarini géstermektedir. Satisa dontsmenin etkililigi konusunda bir nokta
dikkati cekmektedir ki o da internet ve sosyal medya mecralarinin farkli olarak algilan-
masi (aradaki fark blylk olmamasina ragmen) ve sosyal medyanin internetten daha
etkili bulunmus olmasidir.

Sosyal medya reklamlar satinalmaya dénisme NN 3 17
internet reklamlan satinalmaya doniisme konusunda NN 3 06
Dergi reklamlar satinalmaya doniisme konusunda NEEEEEEEEEEEEEE—————————_— 3 18
Radyo reklamlari satinalmaya déniisme konusunda NEEEEEEEEEEEEEEEEEE——— 3,25

Acik hava reklamlar satinalmaya déniisme konusunda EEEEEEEEEEEEN—————— 3 14
Gazete reklamlari satinalmaya donilisme konusunda EEEEEEEEE————————— 3 12
TV reklamlari satinalmaya dénisme konusunda NEEEEEEEEEEE——————————— 3 13

295 300 305 310 315 320 325 330

Grafik 13. Mecralara Gore Reklamlarin Satin Almaya Dontismesi Konusunda Etkililigi

Sempatiklik

Reklamlar karsisinda tiiketici tutumlarinin ele alindigi dérdiincii baslik, tiketicilerin
reklamlari sempatik bulmalaridir. Katihmcilarin reklamlar nazik, eglenceli-esprili, se-
vimli bulma konularindaki yaklasimlari sempatiklik baslhdi altinda toplanmistir.

Katihmcilarin reklamlarin nazikligi konusundaki gorusleri “orta degerin altinda, ancak
orta degerden cok uzak degil” seklinde 6zetlenebilir. Gazete mecrasinda yayimlanan
reklamlarin nazik bulunmasi ortalamada tam olarak orta degere esit iken diger mecra-
larda orta degerin altindadir. Radyo, TV ve acik hava reklamlari da orta degere ¢ok yakin
ortalamalara sahiptir. Algilanan duruma gore, en az nazik bulunan reklamlar dergilerde
(2,79) yer almaktadir. En az nazik bulunan mecra ile en nazik bulunan mecra arasinda
bulyik olmadigi gibi diger mecralar icin hesaplanan ortalamalar da bu iki mecranin ara-
sinda bulunmaktadir. Genel olarak ifade etmek gerekirse reklamlarin nazik olmadigini
yoninde ¢ok belirgin olmayan bir egilimden bahsetmek mimkdndur. Maksimum de-
gerin 5 oldugu hatirlanarak durum tekrar degerlendirildiginde tim mecralarda yayim-
lanan reklamlarin “tam nezaket durumundan bir hayli uzak” oldugu gorilmektedir.
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Sosyal medya reklamlar naziktir 2,91
internet reklamlar naziktir 2,87
Dergi reklamlar naziktir T 79

.

Radyo reklamian naziktir e — 2,96

Acik hava reklamlan naziktir ST D 06

»

Gazete reklamlart nazik i r /I 3,00
TV reklamlan naziktir 2,95

2,65 2,70 2,75 2,80 2,85 2,90 2,95 3,00 3,05

Grafik 14. Mecralara Gore Reklamlarin Nazik Olmasi

Reklamlarin eglenceli ve esprili olusu, reklamlarin sempatik olarak algilanmasina katki
saglamaktadir. Yedi farkli medyanin eglenceli-esprili olarak algilanmalari ile ilgili or-
talamalardan yola ¢ikarak olusturulan grafik asagida yer almaktadir. Buna gore dergi
disindaki mecralarda yer alan reklamlarin eglenceli ve esprili oldugu yoniindeki egilim
belirgin iken, dergide eglenceli ve esprili olmama yoniindeki egilim belirgindir. Dergi
disindaki mecralarin ortalamalari orta degerin biraz Ustlinde bulunmaktadir. En eglen-
celi bulunan alan sosyal medya reklamlari (3,22) ve TV reklamlari (3,21) bulunmustur.

Sosyal medya reklamlan eglenceli- espr]lidir S e 3 2 7

'

Internet reklamlarn eglenceli- esprilidir 3,13
Dergi reklamlan eglenceli- esprilidir ————— 05
Radyo reklamlari eglenceli- esprilidir 3,15

Acik hava reklamlarn eglenceli- esprilidir e — 3,17

Gazete reklamlan eglenceli- esprilidir 3,08
TV reklamlari eglenceli- esprilidir  E———————————— 3 D]

280 285 290 295 300 305 310 315 320 3,25
Grafik 15. Mecralara Gore Reklamlarin Eglenceli-Esprili Olmasi

Reklamlarin sempatikligini etkileyen bir diger degisken de sevimli olmasi olarak ele
alinmistir. TUm mecralarda yer alan reklamlarin sevimlilik dereceleri ortalama olarak
hesaplanmis ve asagidaki grafik lizerinde gosterilmistir. Buna gore ortalamalar orta
deger civarinda seyretmektedir. Gazete reklamlari en sevimli bulunan reklamlar; dergi
reklamlari ise en az sevimli bulunan reklamlar olarak degerlendirilmistir. Ancak bu iki
mecranin ortalamalan arasindaki farkin kayda deger olmayacak kadar kiiciik oldugu
g6zden kacirlmamalidir. Genel olarak ifade etmek gerekirse, reklamlar sevimlilik baki-
mindan maksimum deger olan 5 ortalamadan bir hayli uzak gériinmekte ve ayni oran-
da sevimli olmaktan da uzaklasmaktadir. Tum mecralarin orta degere yakin bir deger
etrafinda toplanmis olmalari reklamin sevimli mi yoksa sevimsiz mi oldugunu konu-
sunda kararsiz kaldiklarini gostermektedir.
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Sosyal medya reklamlari sevimlidir S 3,03
internet reklamlar sevimlidir T 3 (G
Dergi reklamlan sevimlidir N [ 05
Radyo reklamlan sevimlidir I 3,05
Acik hava reklamlar sevimlidir I — 3,05
Gazete reklamlar sevim|idir  —— e 3,13
TV reklamlari sevimlidir I 3 09

2,85 2,90 2,95 3,00 3,05 3,10 3,15

Grafik 16. Mecralara Gore Reklamlarin Sevimli Bulunmasi

Asirihik

Reklamlar karsisinda tuketicilerin tutumlarini gosterdikleri besinci faktor agirihktir. Ka-
tihmcilarin verdikleri cevaplarin degerlendirilmesi ile asagida degerlendirilen {i¢ de-
gisken (yer ve zaman fazlalig, aldaticilik ve yonlendiricilik) birlikte ele alinarak bu t¢
degiskene birden asirilik isimli yeni bir faktor ismi verilmistir. Asirilik, tiiketicinin za-
manini ve, yeteri kadar bilgi sahibi olmamasi nedeniyle dogru karar verecek durumda
olmamasini istismar eden bir durumdur.

Asirtlik faktoriini olusturan degiskenlerden ilki yer ve zaman fazlaligidir. Degisik
medya mecralarinda zaman ve yer ayrilarak yayimlanan reklamlar miktar olarak faz-
lalastiginda tiiketiciler bu durumdan rahatsiz olabilmektedir. Ornegin 1996 yapimi
Gorevimiz Tehlike (Mission Imposibble) isimli filmin ulusal ¢capta yayin yapan bir te-
levizyon kanalinda (2015 yilinda) gdsterimi sirasinda yapilan gézlemde su sonuglar
elde edilmistir: Filmin orijinalinin uzunlugu 110 dakikadir. Film yayimlanirken reklam
yayini icin 2 defa ara verilmistir. 15 dakika siiren ilk arada sonraki giinlerde yayimla-
nacak dizilerin tanitimlariyla beraber 37 adet reklam g&sterime girmistir. 14 dakika
suren ikinci arada ise dizi tanitimlariyla beraber 35 adet reklam yayimlanmistir. 110
dakikalik ve 20 yillik bir filmin reklam aralari yaklasik 30 dakika strmdistir. Bu iki
arada toplam 72 adet reklam gosterilmistir. Bu sayiya film icinde yer alan Uriin yer-
lestirmeler dahil degildir.

Canli yayimlanmasi gereken spor karsilastirmalari devam ederken bagka yollarla rek-
lamlar yayimlanmaktadir. Ornegin medya takip sirketlerinin yaptigi gézleme gére Be-
siktas-Fenerbahce spor kultipleri arasinda 2009 yilinda oynanan Siiper Kupa finalinin
televizyondan yayini sirasinda 90 dakikalik mag 6ncesinde, sirasinda ve arasinda top-
lam 120 adet reklam gdsterime girmistir.
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Galatasaray futbol takiminin sampiyon oldugu 2012 yilinda adi sikeyle anilan Fener-
bahce Spor Kullibiiniin sezon boyunca sadece saha ici reklamlarindan kazandigi para
iki milyon bes yuz bin Turk lirasidir (DHA, 2012).

Ticari olarak calisan televizyon kanallarinda da radyo kanallarinda da reklam kusaklari
yer almaktadir. Ornegin bir yerel televizyon kanali yéneticisi her yarim saatte bir reklam
kusagi girildigini ifade etmistir. Radyo kanallarinda da diizenli olarak reklam kusaklari
yer almaktadir.

Televizyon reklamlarina ayrilan zamanin ¢oklugu tiiketicilerin dnemli bir sikayet konu-
sudur. Twitter Uzerinden yapilan bir arastirmada “reklamlarin ¢okluguyla ilgili yapilan
bir tartismada reklamlarin ¢okluguyla ilgili elestirilerin hicbirinin ahlaki kaygi tasima”
olmadigi tespit edilmistir. Reklamin coklugunun sikayet nedeni olmasi daha ¢ok “eg-
lencenin kesilmesi” nedeniyledir. Dizi ya da sinema izleyen izleyiciler reklamlarin ¢oklu-
gundan (aslinda dizinin kesilmesinden) sikayet etmektedir. Bu durum reklamlarla ilgili
ahlaki serzenislerin esas nedeninin ahlaki kaygilardan baska seyler olabilecedi fikrini
vermektedir.

Reklamlardaki asiriligi dnlemek tizere RTUK radyo ve televizyonlar icin 2 Kasim 2011
glinii Resmi Gazetede yayimlanan bir diizenleme ile reklamlarin asirihigini bir dlciide
engellemeye calismistir. Buna gore Radyo ve televizyonlarda her tirll reklam yayinlari-
nin orani, bir saat icinde ylizde 20'yi (12 dakika) asmamasi, programlarinin tanitimlari-
na ayrilan sure ile Griin yerlestirme reklamlar dahil olmamasi, belirlenen bu siire icinde
en fazla 6 defa program boliinerek kullanilabilmesi seklinde sinirlar getirilmistir. Ayrica
Radyo ve TV'lerde program tanitimlarinin (fragman vs.) orani, bir saat icinde ytzde 5'i
(3 dakika) asmamasi, bant reklamlarin her bir giriste en fazla 10 saniye olarak verilebil-
mesi, programlarin, planlanan yayin sireleri 30 dakikadan fazla olmasi halinde, ilk 30
dakikada reklam ve tele-alisverisle kesilememesi gerektigi seklindeki ilkelerle reklam-
lar sinirlandiriimistir.

ilk anda tepki géstermek miimkiin olmasa bile daha sonraki degerlendirmeler ile bir
farkindalik olusturulmaktadir. Katilimcilarin verdikleri cevaplarin ortalamalarina gore
yer ve zaman ayirma bakimindan en ¢ok sosyal medyada reklamlar icin ayrilan yer ve
zaman fazla bulunmaktadir. “Fazlaligi” en az bulunan reklam mecrasi acik hava reklam-
lari olarak ifade edilmistir. Genel olarak ifade etmek gerekirse yer ve zaman fazlaligi ile
ilgili tespit, arastirmaya dahil edilen tim mecralar icin gecerlidir. Tespit sudur ki tim
medya mecralarinda reklamlar icin ayrilan yer ve zaman fazla bulunmaktadir. Ancak
sunu da ifade etmek gerekir ki; en yiiksek olumlu degerin 5 oldugu bir 6lcekle yapilan
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degerlendirmelerde, verilen cevaplar neticesinde “en yiiksek degerin bile 4'lin altinda
kalmasi”reklamlarin rahatsiz edici boyutta oldugunu gostermekte oldugu, ancak bun-
dan tiketicilerin ¢cok da rahatsiz olmadigi seklinde yorumlanabilir.

Sosyal medyadarekdam icin aynlan zaman (veyayer) fazladir EEEE——————————————— = Y7
intemetterekam icin ayrlan zaman (veyayer) fazladr I 3,68
Dergidereldam igih aynian zaman (veyayer) faziadr fam—————— e
Radyodarekam icin aynlen zaman (veyayer) fazladir e 3,73
Agik havada rekdam igin ayrlan zaman (veyayer) fazladir I 3,54
Gazetade reklam icin aynlan zaman (veyayer) fazladir I 3 5O
TV dereklam icin aynlan zaman (veyayer) fazladir I 351

3,35 3,40 3,45 3,50 3,55 3,60 3,65 3,70 3,75 3,80 3,85

Grafik 17. Mecralara Gére Reklamlar icin Ayrilan Yer ve Zamanin Fazla Bulunmasi

Degisik medya mecralarinda yayimlanan reklamlarin aldatici bulunmasi sik¢a karsi-
lasilan bir durumdur. Asagida yer alan grafikte verilen ortalamalarla hangi mecrada
yayimlanan reklamlarin daha aldatici olarak algilandigi gosterilmektedir. Aldaticilik
konusunda en yiiksek ortalamaya sahip reklamlar sosyal medyada (3,32) yayimlanan-
lar olarak algilanmaktadir. En az aldatici olarak algilananlar ise TV (3,10) reklamlaridir.
Ne var ki en yiiksek ortalama ile en diisiik ortalama arasinda kayda deger bir fark bu-
lunmamaktadir. Katilimcilar, maksimum degerin 5 olabilecedi bir 6lcekte tim medya
mecralari icin benzer bir algiya sahiptirler. Ancak grafikteki ortalamalardan hareketle
sosyal medya gibi kontrol edilemeyen mecralardaki reklamlarin daha aldatici oldugu,
STK'lar ya da kamu kuruluslari tarafindan kontrol edilen mecralarda reklamlarin daha
az aldaticr bulundugu seklinde bir ¢ikarimda bulunulabilir. Haber icerigi olan mecra-
larda yayimlanan reklamlarin, daha ¢ok eglence icerigi olan mecralarda yayimlanan
reklamlara kiyasla daha az aldaticilik icerdigi yorumu da yapilabilir.
Sosyal medya reklamlan aldaticidir I 3 32
internet reklamlar aldaticidir I 3 01
Dergi reklamlar aldatcidir e 1 27
Radyo reklamlan aldaticidir N 3,17
Acik hava reklamlarn aldatcidir NN 3,16

Gazete reklamlar aldaticicl -/ 3,21
TV reklamlar aldaticidir I 3,10

2,95 3,00 3,05 3,10 3,15 3,20 3,25 3,30 3,35

Grafik 18. Mecralara Gore Reklamlarin Aldaticiligi
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Yonlendirme konusu anket formunda sorulurken manipiilatif anlamda olmanin karsili-
g1 olarak katilimcilara yoneltilmistir. Fakat yonlendirici olma kelimesinin karsiligi olarak
tim katilimcilar bu ifadeye negatif anlam yiiklememisler bir kismi pozitif anlam yiikle-
mistir. Bunun bir sonucu olarak yonlendirici ifadesi ikinci faktor olan icerige bagl olma
faktoru icinde de yer almistir. Faktor yikleri bakimindan hem ikinci faktor icinde hem
de besinci faktor olan asirilik izerinden degerlendirmeyi mimkin hale getirmistir.
Arastirmacilar tarafindan bu ifadenin manipulatif anlamda kullanarak asirihigin faktor
baslidi altinda degerlendirilmesi uygun gorilmustar.

Sosyal medya reklamlari yénlendiricidir ' 3 ))
internet reklamlar yonlendiricidir - ————————— 3 16
Dergi reklamlar yonlendiricidir T —_—————— 3 04
Radyo reklamlan yonlendiricidir I . 3,26
Acik hava reklamlan yonlendiricidir ' 3 )3

Gazete reklamlan yénlendiricidir 3,37
TV reklamlan yonlendiricidir T ——————————— 3 7]

3,05 3,10 3,15 3,20 3,25 3,30 3,35 3,40

Grafik 19. Mecralara Gore Reklamlarin Yonlendiriciligi

Reklamlarin manipulatif anlamda yonlendirici olmasi tiketicileri bir tir “aldatma”
olarak ele alinmis ve reklamin kendisinden beklenen ahlaki sinirlarin 6tesinde bir yol
se¢mis olmasindan dolayi asirilik olarak degerlendirilmistir. Daha dnceki konulardaki
ortalamalara benzer sekilde en yliksek ortalama ile en diisiik ortalama arasinda by ik
fark bulunmamaktadir. Dolayisiyla katilimcilarin reklamlarin yonlendiriciligi hakkin-
daki tutumlarinin tim mecralar icin benzer diizeyde oldugunu séylemek mimkuin-
dir. Yine de bir siralama yapilacaksa yonlendirici reklamlari yayimlama bakimindan
en ylksek ortalamaya gazeteler (3,37) sahipken, en dusik ortalamaya da internet
(3,16) sahiptir.

Rahatsiz Edici Olma

Reklamlar icin tiketicilerin takindiklari altinci tutum “rahatsiz edici olma“dir. Glnliik
hayat icinde sik sik karsimiza ¢ikan ve zaman zaman iceridi ile bile tiiketici olumsuz an-
lamda sasirtan ve zor durumlarda birakabilen reklamlar ile karsilasmak olagan bir hal
almistir. Yapilan faktor analizi sonucunda “saldirgan olma, ahlaki agidan rahatsiz edici
olma, 6zensizlik ve kontrol edilebilir olma” degiskenleri bir faktor altinda toplanmistir.
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Bu faktore “rahatsiz edici olma” ismi verilmistir. Olmasi gerekmedigi halde saldirgan
olma, olmasi zorunlu olmadigi halde ahlaki bakimdan rahatsiz edici olma ve 6zenli ola-
bilecegi halde 6zensiz davranma, reklamla ilgili paydaslarin sahip olduklar imkanlari
suistimal etmeleri anlamina gelebilmektedir.

Rahatsiz edici olmanin gostergelerinden birisi reklamlarin saldirgan olmasidir. Gerek
yayimlanma yeri ve zamani ve tuketicilerin karsisina aniden ¢ikmasi ve igerik olarak
yeni teklifleri gittikce daha siddetli bicimde sunmasi nedeniyle reklamlar tuketicileri
rahatsiz edici konumda olabilmektedir. Ama ilging olan nokta sudur ki katimcilarin
medya mecralari icin ayri ayri fikir belirtmeleri ile elde edilmis ortalamalari gosteren
ve asagida yer alan grafikte de gorilebilecegi gibi reklamlar katilimcilar tarafindan
saldirgan bulunmamaktadir. Ortalamalardan hareketle yayimlanan reklamlarin rahat-
siz ediciligi bakimindan internetin en basta oldugu ve radyonun en sonda oldugu bir
siralama yapmak mimkiindir. Ancak tim ortalamalarin 6lgegin maksimum noktasi
olan 5'ten bir hayli distk oldugu; hatta reklamlarin saldirgan oldugu fikrine katiima-
diklar tespiti daha dogru olacaktir. 1 ile 5 arasinda bulunan 6l¢ekte orta noktaya ya-
kin degerlere sahip olsa da reklamlarin saldirganligi konusunda katilimcilarin “evet
reklamlar saldirgandir” dememis olmalari dnemlidir. Bunun nedeni bilingli olarak bir
degerlendirme yapilarak gercekten reklamlarin saldirgan olmayislari ise sorun yoktur.
Ancak reklamlar saldirgan iken katilimcilarin bu durumun farkinda olmamalari s6z ko-
nusu ise sorun daha buyuktlr. Bu sorunun cevabini vermek icin baska verilere ihtiyag
duyulmaktadir.

Sosyal medya reklamlar saldirgandir  E e 7,92
internet reklamlari saldirgandir 2,97
Dergi reklamlarn saldirgandir 2,90
Radyo reklamlan saldirgandir 2,72
Acik hava reklamlar saldirgandir 2,79
Gazete reklamlari saldirgandir 2,81
TV reklamlar saldirgandir 2,76

2,55 260 265 270 275 28 28 29 295 3,00

Grafik 20. Mecralara Gore Reklamlarin Saldirganhgi

Asagida yer alan grafikte verilen ortalamalar, ahlaki acidan rahatsiz edici reklamlarin
hangi mecralarda daha ¢ok karsilasildigi sorusuna bir cevap olabilir. Buna gore mec-
ralarin internet ve sosyal medya ile digerleri diye ayrilmasi sdzkonusu olabilir. Clinkd
internet ve sosyal medya icin hesaplanan ortalamalar dogrultusunda bu mecralarda
yayimlanan reklamlar “rahatsiz edici” bulunurken; diger mecralarda yayimlanan rek-
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lamlarin ahlaki bakimdan “rahatsiz edici bulunmayisi” ilging bir sonuctur. Grafikteki
ortalamalara bakildiginda internet ve sosyal medya birbirine yakin ortalamalara sahip;
dergi ve radyo birbirine yakin ortalamalara sahip ve acik hava gazete ve TV ise birbirine
yakin ortalamalara sahip goriinmektedir. Radyo ve dergi orta degere yakin oldugu icin
notr gibi goriinmekte, rahatsiz edicilikte internet ve sosyal medya yuksek iken TV, acik
hava ve gazete reklamlari ise ahlaki acidan daha az rahatsiz edici bulunmaktadir. Bu-
rada yine kontrol edilebilir olma, medya mecralarinda ahlaki bakimdan rahatsiz edici
reklamlarla karsilasma konusunda 6dnemli olmaktadir yorumunu akla getirmektedir.

Tum mecralar icin sunu sdylemek gerekir ki; rahatsiz edicilik icin dl¢egin alabilecegi
maksimum deger olan 5 dederinden tim mecralar olduk¢a uzak bir noktada hatta
mecralarin ¢ogu rahatsiz edici degil noktasina daha yakindir. Bu durum reklamlarin
rahatsiz ediciliginin konusulandan az oldugu kanaatini olusturmaktadir. Yani aslinda
tepkisiz kalma ya da rahatsiz olmama durumu s6z konusuyken sanki herkesin rahatsiz
edici buluyormus gibi davranmasi sézkonusudur.

Sosyal medya reklamlari ahlaki agidan rahatsiz edicidir 3,08
internet reklamlar ahlaki agidan rahatsiz edicidir 3,14
Dergi reklamlari ahlaki agidan rahatsiz edicidir 2,95
Radyo reklamlari ahlaki agidan rahatsiz edicidir 2,98

Agik hava reklamlari ahlaki agidan rahatsiz edicidir ~ —————— 2,33
Gazete reklamlan ahlaki agidan rahatsiz edicidir —————————— 2 34
TV reklamlar ahlaki agidan rahatsiz edicidir —G—————— O 27

2,65 2,70 2,75 2,80 2,85 2,90 2,95 3,00 3,05 3,10 3,15 3,20
Grafik 21. Mecralara Gore Reklamlarin Ahlaki Acidan Rahatsiz Ediciligi

Reklamlarin 6zensiz olusu da tuketicileri rahatsiz edici bir boyuttur. Asagidaki grafikte
hangi medya mecrasindaki reklamlarin daha 6zensiz olduguna ait tutumlarin ortala-
malari verilmistir. Buna gore tim mecralarin ortalamalari orta deger olan 3'ln altin-
dadir. Ortalamalar 5'e dogru yaklastikca 6zensizligi ifade edecek, 1'e dogru yaklastik¢a
Ozensiz olmama durumunu ifade edecektir. Grafikte de gorilecedi gibi tim ortala-
malar 1'e daha yakin gorilmektedir. Bu ortalamalar reklamlarin 6zensiz oldugu fikrine
katilimailarin katilmadigi seklinde yorumlanabilir. Yani katiimcilar reklamlar icin 6zen
gosterildigini disinmektedirler. Yine mecra mecra farkli ortalamalardan hareketle
Ozensizlik (ya da 6zen) bakimindan bir siralama yapmak mumkundir. TV reklamlari en
ozenli reklamlar iken, dergi reklamlari en 6zensiz reklamlar olarak bulunmaktadir. Ama
aradaki farkin biiylik olmadigi ve her ikisinin orta degerden kuiclik oldugu dikkatten
kagirlmamalidir.
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Sosyal medya reklamlar) 6zensizdir N 55
internet reklamlar 6zensizdir T ) 56
Dergi reklamlart Ceensiadir D O3
Radyo reklamlari 6zensizdir IS 2 24

Agcik hava reklamlari dzensizdir 2,87
Gazete reklamlari 6zensizdir I .03
TV reklamlari 6zensizdir I ? 73

2,65 2,70 275 2,80 2,85 2,90 2,95 3,00
Grafik 22. Mecralara Gére Reklamlarin Ozensizligi

Rahatsiz edici olma faktori icinde yer alan bir bagka boyut ise reklamlarin kontrol edi-
lebilir olmasidir. Katiimcilarin hangi mecranin daha kontrol edilebilir olduguna dair
goruslerini gosteren grafik asagida yer almaktadir. Genel olarak ifade etmek gerekirse
katihmcilar tim mecralarin kontrol edilebilir olduklarini diisiinmektedirler. Ortalama-
lar arasindaki farklar cok kii¢lik oldugu icin kontrol edilebilir oldugunu diisiinme ba-
kimindan katihmcilarin birbirine benzedigini séylemek mimkuinddr. Yine bir siralama
yapmak gerekirse dergi reklamlari en cok kontrol edilebilir, internet reklamlari ise en az
kontrol edilebilir mecra olarak degerlendirilmektedir. Kontrol ile kamu kuruluslarinin
ve STK'larin varhigi bazi alanlarda kismi ¢oziimler Gretirken bazen de yetersiz kalmakta-
dir. Ornegin uydu tizerinden yayin yapan TV'ler gibi mecralarda kontrol siireci isleyin-
ceye kadar olduk¢a uzun zaman gecebilmektedir.

Sosyal medya reklamlari kontrol edilebilir T 3,07
internet reklamlari kontrol edilebilir T ———— 3 (0
Dergi reklamlan kontrol edilebilir e 3,12
Radyo reklamlar kontrol edilebilir e 3,14
Acik hava reklamlari kontrol edilebilir TTETETETEEEEEEEEE———— 3 04

Gazete reklamlari kontrol edilebilir 3,12
TV reklamlari kontrol edilebilir T ———— 3 ()7

2,90 2,85 3,00 3,05 3,10 3,15

Grafik 23. Mecralara Gore Reklamlarin Kontrol Edilebilir Olarak Algilanmasi
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Reklamda Ahlaki Problemler

Reklamda abartidan cinsellige, tiiketicinin yaniltilmasindan olumsuz dil kullanimina,
daha cok tiiketimi 6zendirmeden bilingaltina yonelik mesajlar vermeye kadar ahlaki
acidan problemli bircok durumla karsilasilmaktadir. Asagida bu ve bunun gibi ahlaki
problemlere tiiketicilerin bakis acilari, farkli mecralar yoniinden incelenmistir.

Reklamda Yaniltici Bilgi Kullanma (Aldatma)

Reklamlarda dikkat cekmek icin kullanilan pek cok yontem bulunmaktadir. Bu yontem-
lerden ahlaki agidan en biylk sorun olarak algilanani yaniltma olarak tespit edilmistir.
Reklamlarda yaniltma nedir? izleyicilerin karsisina nasil clkmaktadir? Yaniltma, aldatma
fiillinin daha yumusak ifade edilmis seklidir. Aslinda yaniltma yapildiginda tiiketicilerin
aldatilmak istendigi anlasilmalidir. Bazi reklamlarda kullanilan “bedava, ekstra” gibi as-
linda masum olan kelimeler kullanilis yerine gére yaniltma icerebilmektedir. Reklam-
larin icinde bir Grin ile ilgili 6zellikten hareketle bir kategori olugturulmakta, o Griiniin
ozelligi sanki Grtinlin kendisiymis gibi sunularak trGnuin o 6zelligi hakkinda en basarili
oldugundan hareketle trlini benzerleri arasinda tiim 6zellikleri bakimindan en iyi gibi
algilanacak tarzda sunmak sikca karsilasilan bir durumdur. Aldatma, tiketicilerin bilgi
eksikligini kullanarak ya da algilaryla oynayarak onlarin yanhs karar vermelerini sagla-
yan ve bu yolla maddi kazang elde etmeye gétiiren bir istismar yontemidir.

Yaniltici reklam tanimlari reklamin yaniltici davranisi ve tiketicinin reklami algilamasi
seklinde iki grupta toplanabilir. Gardner; tiiketicinin belli bir Grin hakkinda bilgiye
sahip oldugu varsayimi altinda bir reklam, normal olarak bekleyebileceginden farkli
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bir izlenim ya da kanaat olusturuyorsa ve bu izlenim ya da kanaat gercek disi ve alda-
ticr ise yaniltici reklamdan s6z edilebilir seklinde yaniltici reklami tanimlamistir. Aaker
ise; bazi tiketicilerin algilama stirecinin girdisi reklam oldugunda ve bu sirecin ¢iktisi
gercek durumdan farkli oldugunda ve tlketicinin zararina satin alma davranisini se-
killendirdiginde yaniltici reklamdan s6z edilebilir seklinde ifade etmistir (Diindar ve
GOoksel, 2006, s. 129).

Bir reklamin yaniltict olup olmadigini gésteren dnemli kriterlerden biri reklamda yer
alan bilginin yanhs ya da yalan beyan 6zelligi ile tlketicinin satin alma kararini etkile-
yebilecek nitelik tasimasidir. Reklamda aktarilan bilgiler arasinda triiniin ticari ya da
cografi menseinin, tretim yerinin acikca belirtiimemesi, isletmenin kurulus yeri, tarihi,
kurum gecmisi v.b. seylerin gercege aykiri olarak iddia edilmesi, fiyat bildirimleri, indi-
rimler, kampanyalar, Grtiniin miktar ve fonksiyonlarinda yanilgiya disurecek ifadelerin
bulunmasi yaniltici reklam kapsaminda degerlendirilmektedir (Aktuglu, 2006, s. 12).

Hedef kitleyi, bilerek ya da bilmeyerek yanlis yonlendiren ya da aldatan higbir anlatim
dogru degildir. Bu durumda dogruluk, hedef kitleye karsi diriist olmayi gerekli kilar
(Girgin, 2000, s. 163).

Aldatici reklama basvuranlar, rakiplerine gére misterileri (izerinde emedinin sonucu
olmayan, hak etmedigi bir etki saglamaya calismaktadirlar. Bundan dolayi, aldatici rek-
lamda menfaati zarar goren asil kimseler musterilerdir (Aslan ve Ergln, 2006, s. 124).

Yaniltma, 6zellikle reklam veren isletmenin diriist olmadiginin somut bir gdstergesidir.
Clnki kendi Griininde olmayan bir 6zelligi varmis gibi gostermek, Giriiniin yerine ge-
tiremeyecegi bir fonksiyonu tiiketicilere taahhiit etmek demektir. Uriinlerin beklenen
faydayr saglamamalari, Griiniin kusurlu olmasi sartlara bagh olarak karsilasilabilecek
bir sorundur. Ancak Uriinden beklenmeyecek bir faydanin ona atfedilmesinin, yerine
getirilmesi mimkin olmayan bir sézi taahhit etmekten bir farki bulunmamaktadir.
Baska bir ifade ile reklam verenler iceriginde yaniltma olan reklamlarda, tutmayacakla-
rint bildikleri bir s6z vermektedirler.
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Uriinlerin satigini artirmak icin kullanilan reklamin iceriginde yaniltma kullaniimas, bile
bile Girinlin yerine getiremeyecedi bir faydayi yerine getiriyormus gibi sunmak s6zko-
nusudur. Bu ise Uriin hakkinda tiiketicilere yalan sdylemek ile esdeger bir fiildir. Ozel-
likle gida takviyesi olarak kullanilan zayiflama Uriinleri, bebek besinleri, dogal olmayan
ancak dogalmis gibi tanitilan Griinler tiketicileri yaniltmaktadir. Reklam kurulunun en
cok para cezasl kestigi konulardan birisi olarak yaniltici reklamlar toplum tarafindan da
yuksek derecede ahlaki problem olarak algilanmaktadir. 2012 yilinda ABD'deki davada
Nutella, yuksek kalorili Griine ‘saglikli” diye yaniltici reklam yaptidi icin 3 milyon dolar
ceza almistir (internethaber, 2012). Ulkemizde de dogal olmayan ancak dogalmis gibi
satilan bal reklamlari herkesin bildigi yaniltici reklamlara 6rnektir.

Reklam tiim yararlarina karsin dogrulukla yapiimadigi takdirde tiiketicilere ve belki de
tum iktisadi sisteme bile zarar verebilir. Reklami dogrulukla yapan rakipler de yalan soy-
leyen reklamcilar yuziinden satis hacimlerinde kayiplara ugrayabilirler. Ayrica bunun gibi
olaylarin 6niine gecilmedigi takdirde ancak inanildigi stirece fonksiyonlarini gercekles-
tirip yararl olabilen reklamin tim fonksiyonlari islemez hale gelir (Kurtulus, 1989, s. 51).

60,0 56,6

50,0

40,0 fles

30,0 26,1 —

20,0 I A
12,5

1010 | 4}3 - . [
=

Ahlaki agidan  Makul derecede  Ahlaki olmadigini Son derece
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca

Grafik 24. TV Reklamlarinda Yaniltici Bilgilerin Kullanilmasina Karsi Ahlaki Duyarlilik

Televizyon reklamlarinda izleyicilerin ahlaki bakimdan en rahatsiz edici bulduklar ko-
nularin basinda yaniltici bilgilerin kullanilmasi gelmektedir. izleyicilerin % 82,7'si televiz-
yon reklamlarinda yaniltici bilgilerin kullanilmasini ahlaki bulmazken % 17,3’ ise yanil-
tici bilgilerin kullaniminda ahlaki agidan sorun olmadigini ifade etmislerdir. Televizyon
reklamlarinda yaniltici bilgiler kullanilmasini son derece ahlaksizca bulanlar bundan
medyanin sorumlu oldugunu distintirken, makul derecede yaniltici bilgiler kullanilabi-
lecegini distinenler ise reklam ajansinin sorumlu oldugunu diisiinmektedirler.
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Ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans analizleri ve t-testi sonuclarina gére
katilimcilarin cinsiyet ve gelir 6zellikleri televizyon reklamlarinda yaniltici bilgiler kul-
lanilmasini ahlaki bulup bulmama konusunu farkllastirmamaktadir. Katilimcilardan 60
yas ve Uzerindekiler diger yas gruplarina gore ve ilkokul ve altinda egitim dlizeyinde
olanlar diger egitim diizeylerine gore televizyon reklamlarinda yaniltici bilgiler kulla-
nilmasini daha buyiik ahlaki sorun olarak algilamaktadirlar. Meslek bakimindan profes-
yonel meslek sahipleri diger meslek gruplarina gére televizyon reklamlarinda yaniltici
bilgiler kullanilmasini daha kiictik problem olarak gérmektedirler.

Tablo 8
TV Reklamlarinda Yaniltici Bilgiler Kullanma ve Sorumlu Paydaslar

TV reklamlarinda yaniltia bilgiler kullanma

n=930 Ahlaki agdan  Makul derecede  Ahlaki olmadigini- Son derece 7o
sorun yok kullanilabilir ~ disiiniyorum  ahlaksizca

Reklamveren  28,6% 15,0% 26,0% 22,5% 22,8%
Reklam ajansi ~ 33,3% 43,4% 36,2% 33,3% 35,3%

Yaymlanan 26,2% 29.2% 31,3% 369%  340%

reklamin igeriginin

ahlaki olmasindan ~ Diger ,0% ,0% 2,0% 3,0% 2,3%

kim sorumludur?  yan; 11,9% 12,4% 4,5% 4,3% 5,7%

Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12  Pearson Ki-kare =29,8

60,0 55,9

50,0
40,0
30,0 25,3
20,0
g 1
7,6 -
10,0

. . -l

Ahlaki agidan sorun  Makul derecede Ahlaki olmadigini  Son derece ahlaksizca
yok kullanilabilir distintyorum

Grafik 25. Gazete Reklamlarinda Yaniltici Bilgilerin Kullaniimasina Karsi Ahlaki Duyarhlik
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Gazete reklamlarinda yaniltici bilgiler kullanmay katiimcilarin %55,9'u son derece
ahlaksizca bulurken %25,3'U de ahlaki olmadigini dlistinmektedir. Bu iki grubun top-
lami olarak katilimcilarin %81,2'si gazete reklamlarinda yaniltici bilgiler kullanmada
ahlaki problem oldugunu distinmektedirler. Diger unsurlarla karsilastinldiginda ga-
zete reklamlarinda yaniltici bilgiler kullanma konusunda ahlaki agidan sorun gorme-
yenlerin ve makul olmak kaydiyla kullanilabilir diyenlerin orani %18,8'dir. Bu oran yine
kiclik olmamakla birlikte diger unsurlar icin elde edilen oranlarla kiyaslandiginda k-
¢k kalmaktadir. Bu durum bu konuda toplumsal bir anlayis birligi oldugu fikrini cag-
ristirmaktadir.

Gazete reklamlarinda yaniltici bilgiler kullanmayi ahlaki problem olarak gériip gérme-
me durumu, reklam iceriginden sorumlu tutulanin kim oldugunu diisinme durumuna
gore degismemektedir.

Ortalamalarin karsilastinlmasi icin yapilan varyans analizi ve t-testi sonuglarina gére
meslek, egitim, gelir ve cinsiyet degiskenleri gazete reklamlarinda yaniltici bilgiler kul-
lanmayi ahlaki problem olarak gormeyi farkhlastirmamaktadir.

Tablo 9
Gazete Reklamlarinda Yaniltici Bilgiler Kullanma ve Sorumlu Paydaslar

Gazete reklamlarinda yaniltici bilgiler
kullanma

n=460 . X 5 Son Toplam
Ahlaki agdan  Makul derecede ~ Ahlaki olmadigini

" . derece
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksiza

Reklam veren  25,8% 25,5% 24,1% 26,7% 25,9%
Yayimlanan Reklam ajansi  38,7% 31,4% 40,5% 366%  37,2%
reklamin ierginin 0 o 22,6% 25,5% 19,8% 286%  257%
ahlaki olmasindan
kim sorumludur? ~ Diger 0% 5,9% 4,3% 2,7% 3,3%

Hepsi 12,9% 11,8% 11,2% 5,3% 8,0%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =11,9
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Grafik 26. Radyo Reklamlarinda Yaniltici Bilgilerin Kullanilmasina Karsi Ahlaki Duyarlilik

Radyo reklamlari géze hitap etmedigi icin dinleyicilerin gérerek karar verdikleri tGriin-
ler konusunda yaniltilabilme ihtimali yiksektir. Cok sayida radyo kanalinda reklami
yapilan Urtinlerin ve reklamlarinin iceriginin takip edilmesi oldukca glictiir. Radyonun
hedef kitlesine bagli olarak yaniltici reklamlarin daha ¢ok yayimlandigi ve buna bagl
olarak da ¢ok sikayet edilen radyo kanallari bulunmaktadir. Tiiketici sikayetlerini topla-
yan sikayetvar.com sitesine gore en ¢ok sikayet alan iki radyo kanalinin sikayet edilme
nedenleri arasinda yaniltici reklamlar ilk sirada yer almaktadir. Radyo reklamlarinda
reklami seslendiren kisinin ses tonundaki degisiklikler de dinleyicinin yaniltiimasinda
etkilidir. Dinleyicilerin % 87,7’si radyo reklamlarinda yaniltici bilgiler kullanilmasinin
ahlaki olmadigini, % 12,3t ise radyo reklamlarinda yaniltici bilgiler kullanmanin ahlaki
acidan bir sorun olusturmadigini ifade etmislerdir. Radyo reklamlarinda yaniltici bilgi-
ler kullaniimasini son derece ahlaksizca bulanlara gore de makul derecede kullanilabi-
lecegini diistinenlere gore de bunun sebebi reklam ajanslaridir.

Ortalamalarin karsilastiriimasi icin yapilan varyans analizi ve t-testi sonuglarina gére
katilimailarin yas, meslek, cinsiyet ve gelir 6zellikleri radyo reklamlarinda radyo rek-
lamlarinda yanilticr bilgiler kullaniimasini ahlaki bulup bulmama konusunu farkllas-
tirmamaktadir. ilkokul ve altinda egitim diizeyindekiler diger egitim diizeyindekilere
gore radyo reklamlarinda yaniltici bilgiler kullaniimasini daha buyiik ahlaki sorun ola-
rak algilamaktadirlar.
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Tablo 10
Radyo Reklamlarinda Yaniltici Bilgiler Kullanma ve Sorumlu Paydaslar

Radyo reklamlarinda yaniltici bilgiler kullanma

n=331 Anlali Makul derecede ~ Ahlaki olmadigini  Son derece ~ Toplam
agidan - P 5
kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca
sorun yok
Reklam — co 006 24.0% 25,7% B4%  263%
veren
Yayimlanan reklamin Rekdam 33300 30,00 39,0% 36,5% 36,9%
iceriginin ahlaki olmasin- NSt
dan kim sorumludur? Medya  16,7% 12,0% 23,8% 29,6% 26,0%
Diger 0% 16,0% 1,9% 4,2% 4,2%
Hepsi 16,0% 9,5% 4,2% 6,6%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =23,5
60,0 55,1
50,0
40,0
30,0 24,7
20,0 13,8
. =

Ahlaki agidan sorun  Makul derecede Ahlaki olmadigini  Son derece ahlaksizca
yok kullamlabilir disiiniyorum

Grafik 27. Acik Hava Reklamlarinda Yaniltici Bilgilerin Kullanilmasina Karsi Ahlaki Duyarlilk

Acik hava reklamlarinda yaniltici bilgiler kullanma katilimcilar tarafindan oldukca ytik-
sek diizeyde ahlaksizca bir davranis olarak gortlmektedir. Acik hava reklamlarinda
yaniltici bilgiler kullanmak, katiimcilarin %79,8'i tarafindan ahlaki bir sorun olarak al-
gilanmaktadir. Diger unsurlarla kiyaslandiginda “makul derecede kullanilabilir” ya da
“ahlaki agidan sorun yok” diyenlerin oranlari da olduk¢a dustktir. Yayimlanan rekla-
min iceriginden sorumlu tutulan grubun kim olduguna gore katilimcilarin algiladiklari
ahlaki sorun duzeyi farklilasmamaktadir.
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Ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans analizi ve t-testi sonuglarina gére
su sonuclar elde edilmistir: Acik hava reklamlarinda yanilticr bilgiler kullanma ko-
nusunda egitim diizeyine gore ilkokul egitimliler, orta-lise ve UGniversite egitimlilere
gore daha yuksek ahlaki sorun algilamaktadir. Gelir gruplarina gore ortanin alti olarak
ifade edilen gelir grubu ile orta gelir grubu arasinda acik hava reklamlarinda yanilti-
a bilgiler kullanma bakimindan ortanin alti gelir grubundakilerin daha buyuk sorun
algilamalari seklinde bir farkhlik bulunmaktadir. 40 yasindan buyuk katihmcilar 20-30
yas arasindaki tlketicilere gore acik hava reklamlarinda yaniltici bilgiler kullanma ko-
nusunda daha buyuk ahlaki sorun algilamaktadirlar. Acik hava reklamlarinda yaniltici
bilgiler kullanma konusunda ahlaki sorun algilama diizeyi cinsiyete gore farklilagma-
maktadir. Meslek bakimindan profesyonel meslek sahipleri diger meslek gruplarina
gore acik hava reklamlarinda yaniltici bilgiler kullanmayi daha kii¢iik problem olarak
gormektedirler.

Tablo 11
Acik hava Reklamlarinda Yaniltici Bilgiler Kullanma ve Sorumlu Paydaslar

Agik hava reklamlarinda yaniltici
bilgiler kullanma

n=647 aki Toplam
Ahlaki Makul derecede ~ Ahlaki olmadigini Son P

agidan . P derece
sorunyok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksiza
Reklam 37806 22,1% 26,1% 8%  255%
veren
Yayimianan reklamin Reklam 59706 37,2% 38,2% 32,6%  345%
iceriginin ahlaki olmasindan _ans!
kim sorumludur? Medya  29,7% 30,2% 27,9% 35,1% 32,3%
Diger 2,7% 1,2% 4,2% 3,9% 3,6%
Hepsi 9,3% 3,6% 3,6% 4,2%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%  100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =15,3
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Grafik 28. Dergi Reklamlarinda Yaniltici Bilgilerin Kullaniimasina Karsi Ahlaki Duyarhlik

Dergiler, belli hedef kitleler icin yayimlanmaktadir. Dolayisiyla dergileri takip eden
kisilerin diger medya mecralarina gore reklam konusunda daha bilin¢li olma ihtima-
li yiksektir. Dergilerde yayimlanan yaniltici reklamlarin hedef kitle tarafindan anla-
silmasi daha kolaydir. Buna ragmen yine de yaniltici reklamlarin yer almasi durumu
katiimcilar tarafindan ahlaksizca bulunmaktadir. Dergiler giinliik yayimlanmadiklari
icin kisa stireli kampanyalar dergi reklamlari igin uygun olmayabilir ve bu reklamlar-
da kullanilan ifadeler tiketiciyi yaniltabilir. Katihmcilarin % 84,9'u dergi reklamlarinda
yanilticr bilgiler kullanilmasini ahlak disi bulurken, % 15,1 ise dergi reklamlarinda ya-
nilticl bilgiler kullanilmasini ahlaki bulduklarini ifade etmislerdir. Dergi reklamlarinda
yaniltici bilgiler kullanilmasi konusunda katilimcilar reklam ajansini sorumlu olarak
gormektedirler.

Ortalamalarin karsilastinimasi icin yapilan varyans analizi ve t-testi sonuglarina gére
katilimcilarin gelir, meslek, cinsiyet ve egitim ozellikleri dergi reklamlarinda yaniltici
bilgiler kullaniimasini ahlaki bulup bulmama konusunu farklilastirmamaktadir. Diger
yas grubundaki katilimcilar 50-59 yas araligindaki katilimcilara gére dergi reklamlarin-
da yaniltic bilgiler kullanilmasini daha buytik ahlaki sorun olarak algilamaktadirlar.
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Tablo 12
Dergi Reklamlarinda Yaniltici Bilgiler Kullanma ve Sorumlu Paydaslar

Dergi reklamlarinda yaniltici bilgiler kullanma

n=189 Ahlald Makul derecede ~ Ahlaki olmadigini Son derece ~ Toplam
acidan . P N
kullanilabilir diisiiniiyorum  ahlaksizca
sorun yok
Reklam veren 0% 38,9% 34,5% 26,8% 29,6%
Yaymlananrek-  Reklam ajansi 25,0%  333% 38,2% 33,0% 34,4%
lamin iceriginin g o 500%  56% 12,7% 28,6% 2,2%
ahlaki olmasindan
kim sorumludur? ~ Dider 0% 0% 3,6% 4,5% 3,7%
Hepsi 25,0% 22,2% 10,9% 7,1% 10,1%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
P>0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =16,2
60 54,1
50
40
30 24,4
20 14,5
Ahlaki agidan sorun Makul derecede  Ahlaki olmadigim Son derece
yok kullanilabilir distniyorum ahlaksizca

Grafik 29. internet Reklamlarinda Yaniltici Bilgilerin Kullanilmasina Karsi Ahlaki Duyarlilik

Kisiler internette Grlnleri sadece resimler ile gorebilmekte, onlara dokunarak ince-
leyememektedir. internet reklamlarinda kullanilan bannerlar ve pop-uplar yaniltici
bilgiler icerebilmektedirler. internet reklamlari {izerinde bir kontrol mekanizmasinin
olmamasi yaniltmayi kullanmak icin bir tiir zemin hazirlamaktadir. iyi niyetli olmayan
reklam mesajlar da bu zeminden faydalanilarak yayimlanmaktadir. Bundan dolayi
kisiler yaniltilabilmektedir. Ancak tiiketici bunlari ahlaksizca bulmaktadir. Katilimci-
larin %78,5'i internet reklamlarinda yaniltici bilgiler kullanilmasinin ahlaki olmadigini,
% 21,5'i ise internet reklamlarinda yaniltici bilgiler kullanilmasini ahlaki bulduklari-
ni ifade etmislerdir. internet reklamlarinda yaniltici bilgiler kullanilmasi konusunda
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katihmcilar reklam ajansini sorumlu olarak gérmektedirler. Yaniltici bilgilerin internet
reklamlarinda makul derecede kullanilabilecegini disiinenler ise bundan medyayi
sorumlu tutmaktadirlar.

Ortalamalarin karsilastirimasi icin yapilan varyans analizi ve t-testi sonuclarina gére
katilimcilarin yas, meslek, gelir, cinsiyet ve egitim 6zellikleri internet reklamlarinda ya-
niltici bilgiler kullanilmasini ahlaki bulup bulmama konusunu farklilastirmamaktadir.

Tablo 13
internet Reklamlarinda Yaniltici Bilgiler Kullanma ve Sorumlu Paydaslar

internet reklamlarinda yaniltiar bilgiler kullanma

n=>542 Ahlakiagidan  Makul derecede  Ahlaki olmadigini Son derece  Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca

Reklam

17,1% 12,2% 25,4% 24,7% 22,7%
veren
Vaymlanan reklamin ~ Reklam ¢ 5o, 37,8% 3% nA%  411%
iceriginin ahlaki olma- NSt
sindan kim sorumludur?  Medya 25,7% 39,2% 21,0% 27,8% 27,5%
Diger 2,9% 1,4% 4,3% 2,0% 2,6%
Hepsi 8,6% 9,5% 8,0% 4,1% 6,1%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
P>0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =18,2
70,0
59,2
60,0
50,0
40,0
30,0 26,0
20,0
9,9
10,0 4.8
- -
Ahlaki agidan sorun Makul derecede Ahlaki olmadifimi  Son derece ahlaksizca
yok kullanilabilir disiniyorum

Grafik 30. Sosyal Medya Reklamlarinda Yaniltici Bilgilerin Kullanilmasina Karsi Ahlaki Duyarlilik
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Sosyal medya reklamlarinda yaniltici bilgiler kullanma katilimcilarin %85‘inden fazlasi
tarafindan ahlaki sorun olarak algilanmaktadir. Bu konuda sosyal medya kullanicilari-
nin duyarliliklarinin oldukga yiiksek oldugu aciktir. Sosyal medya reklamlarinda yanil-
tic bilgiler kullanmayi az ya da ¢ok ahlaki bir sorun olarak goren katiimcilar reklamin
iceriginden oncelikle reklam ajansinin sorumlu oldugunu disiinmektedirler. Toplam
icindeki paylari %4,8 olan ve yaniltici bilgi vermede ahlaki sorun gérmeyen katilimcilar
ise reklamlarin iceriginin ahlaki olmasindan 6ncelikli olarak reklam verenleri sorumlu
tutmaktadirlar.

Ortalamalarin karsilastinlmasi icin yapilan varyans analizi ve t-testi sonuglarina gére
cinsiyet, egitim ve gelir gruplarina gore sosyal medya reklamlarinda yaniltici bilgiler
kullanmada algilanan ahlaki problem diizeyi farklilasmamaktadir. 60 yasin Ustlindeki
sosyal medya kullanicilan 60 yasindan kiciik sosyal medya kullanicilarina gére yaniltici
bilgiler kullanma konusunda daha duyarlidirlar. Meslek gruplari bakimindan emekli-
ler sosyal medya reklamlarinda yaniltici bilgiler kullanmayi diger meslek gruplarindan
daha biiyuk ahlaki problem olarak algilamaktadirlar.

Tablo 14
Sosyal Medya Reklamlarinda Yaniltici Bilgiler Kullanma ve Sorumlu Paydaslar

Sosyal medya reklamlarinda yaniltici
bilgiler kullanma

n=455 — — - Toplam
Ahlaki agidan  Makul derecede  Ahlaki olmadigini  Son derece
sorun yok kullanilabilir ~ diiiintiyorum ahlaksizca

Reklam veren  40,0% 16,7% 20,3% 24,4% 23,3%

Yayimlanan reklamin - Reklam ajansi ~ 30,0% 45,2% 47,2% 41,9% 43,1%

iceriginin ahlaki

) Medya 20,0% 19,0% 26,0% 27,0% 25,7%
olmasindan kim
sorumludur? DiQer 5,0% 7,1% 1,6% 3,3% 3,3%
Hepsi 5,0% 11,9% 4,9% 3,3% 4,6%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =15,3

Reklamda Cinselligin Kullanilmasi

Arastirmada kadin ve erkegin cinsel obje olarak kullanilmasinin ahlaki bulunup bu-
lunmadigr ayri ayr olciimustir. Daha sonra iki degerlendirme reklamda cinselligin
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kullanilmasi ismiyle tek bashk altinda toplanmistir. Kadinlarin erkekler igin, erkelerin
de kadinlar icin cinsel obje olarak kullanilmalar reklamlarda kullanilan oyunculari (g6-
nulli olsalar bile) istismar anlami tasimaktadir. Ayrica bunun ¢ok sayida tiiketicinin
izleyecegdi reklamlar aracihgiyla tiketicilere sunulmasi da sahip olunan gliciin kétlye
kullanilmasi (suistimal) edilmesi anlamini tasiyabilmektedir.

Reklamlarda cinselligin kullanilmasi hemen her dénemde glindemde olmustur. He-
men hemen her sektérde kadinlarin ya da erkeklerin cinsel obje olarak kullanildig
cinsellik, reklamcilik alaninda yaygin bir uygulama alani bulmustur. Reklamcilik kimi
kez dolayli, kimi kez dolaysiz, ama stiphesiz cinselligi sergileyen ya da kullanan bir
sektordir. Ticari agidan reklamda cinsellik 6n plana cikartilirken Griin ile ilgili olarak
verilmesi istenen mesajlar da hedef kitleye ulastiriimaya calisiimaktadir. Reklamlarda
cinsel obje kullanmanin temel gerekgesi, cok sayida reklam arasindan farkedilebilmeyi
saglamaktir. Bu amacla yayimlanan medya ortamina gore farkli dozlarda olmak tizere
cinsellikle dikkat cekilmeye calisilmaktadir. Uriiniin kendisi dogast itibariyla cinsel bir
Urtin oldugunda reklamda cinsellik kullanilmasini bir dlctide makul karsilama dasin-
cesi akla gelmektedir. Ancak bu defa da reklamin yayimlandigi medya ortaminin hedef
kitlesi, zamanlama gibi hususlar 6nem kazanmaktadir. Cinsel icerikli Griinlerin, aile ile
birlikte izlenen bir medyada (TV, radyo, gazete, internet gibi ortamlarda) ortaya ¢ik-
mas! durumunda reklamlarda kullanilan cinselligin rahatsiz ediciligi artmaktadir. Baz
durumlarda reklamlarda cinsellik kullanilirken Griinle iliskisi olmayan, ahlak sinirlarini
zorlayan gorsellere ve sdzlere yer verilmektedir.

Cinsel 6geler reklamlarda ¢ok cesitli sekillerde ve farkli 6geler kullanilarak yer almak-
tadir. Cinsel 6geler siklikla gérsel 6gelerle baglantilidir. Ornegin fizigi diizgiin kadin
modeller reklamlarda cesitli derecede ciplaklikla tasvir edilebildigi gibi, giyinik de olsa
vicut hatlarinin ortaya cikartilmasi suretiyle cinselligi cagristirir bir hale dénusturi-
lebilir. Bazi reklamlarda cinsel olarak bir anlam iceren sézler kullanilabilir. Bu 6gelerin
reklamin bittini icindeki yeri, hedef kitlenin reklamda kullanilan 6geleri etik veya etik
disi seklinde degerlendirmesi icin nemlidir. Ornegin kimi insanlar icin reklamdaki sek-
si modeller problem olurken, kimileri icin ise herhangi bir sorun teskil etmemektedir
(Gould, 1994, s. 73).

Kadinin fiziksel yapisi cinselligi cagristiracak sekilde kullanilmaya daha uygundur.
Reklamcilar, kadinlarin bu 6zelligini reklam filmlerine yansitmislardir. Cinsel ve cinsel
olmayan reklamlarin hedef kitleyi etkilemesi ve iletisim etkinligi iletisimciler ve reklam-
alar tarafindan Uzerinde sik¢a durulan konular olmuslardir. Doksanli yillarin basinda
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Amerikali arastirmacilar, gerek cinsellikle ilgili gerekse cinsellik disi reklamlarin gori-
numleri, bilgilendirme diizlemi ve iletisim etkinligi Gzerinde durmuslar, 6zellikle ileti-

sim alaninda reklamin etkileyiciligini irdelemislerdir (Barokas, 1994, s. 129).

Asagida ulkemizde faaliyet gosteren bir fast food zincirinin tavugun parcalarini cinsel
bir obje olarak kullandigi reklam yer almaktadir. Yapilan reklamda “gégs ve kalca”keli-
melerine yiiklenen anlam hem tavugun parcasi olarak hem de cinselligi cagristiran bir
bitin olarak olusturulmustur. Diger reklamda ise parfiim ambalajlarinin sekilleri kadin
ve erkek viicut sekillerinde yapilarak hem bir hedef kitle belirleme araci olarak kulla-
nilmis hem de dikkat ¢ekicilik viicut hatlari belli olan kadin ve erkek imaji lizerinden
kullaniimustir.

Tuketicinin dikkatini cekmek amaciyla reklamda cinselligin asiri kullanimina iligkin iki
farkh goris vardir. Bunlardan birincisi, bir achgr doyurmak, tatmin edicilik yerine tat-
minsizlik olusturdugunu vurgulamaktir. ikinci neden ise; tiiketicinin reklam yildizlari
ile 6zdeslesmelerini saglamaktir. Reklamda cinselligin kullaniminda tiiketicilerin yon-
lendirilmesi belirli bir noktaya kadar miimkiindir. Farkli toplumlar igin cinsellik kar-
sisinda gosterilecek tepkinin de farkli olmasi beklenir. Ancak kitle iletisim araglarinin
yayginlasip, kilturler arasindaki etkilesimlerin hizlanmasi sonucu toplumlarin cinsel
icerikli reklamlara tepkileri benzesmeye baslamistir (Karpat, 2004, s. 104).

GOGUSLERIMiz
Mi?

MI?

#encokneremiseviyorsun

Reklamlarda cinsellige basvurma nedenleri olarak uriin zorlamasi, dolayli kullanim,
cinselligin cekiciligi ile 6zdeslesme, cinsel kimligin agir basmasi, kalici olmak istegdi (Eki-
ci ve Sahim, 2013, s. 34) olarak sayilmistir.
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Mayo, ic camasiri gibi Urlinlerde cinsellik Griine bagli olarak yer almaktadir. Bu triinler-
de kullanilan gorseller ister istemez cinsellik icermektedir. Ancak yayimlanan ortam ve
zamanlamaya bagli olarak asirilik s6z konusu olabilmektedir.

Kadin ya da erkeklerden olusan bir hedef kitleye hitap eden Urinlerin bir miktar cin-
sellik icermesi durumu sézkonusu olabilmektedir. Hedef kitlenin cinsel kimligine ses-
lenilmesi durumunda cinsiyet 6n plana cikabilmektedir. Ancak bu durumda bile cin-
sellik kullanilmadan mesajin iletilmesi mimkiinken cinsel kimlige hitap eden Urlinlere
yuklenen anlamlar, yapilan kolaj ile birlikte reklam icerigi cinselligi cagristiran bir hale
birindirilebilmektedir. Ozellikle kadinlarin kullandigi ama aslinda erkeklere hitap
eden ya da erkeklerin kullandigi ama kadinlara hitap edebilen parfiim gibi Uriinlerde
cinsellik kullaniimaktadir. Aslinda son derece masum fiiller olan tiras olmak, giizel kok-
mak, temiz olmak gibi fiiller karsi cins icin yapilan eylemlere dénusturilerek cinsellik
artirilabilmektedir.

Bazi isletmeler ya da bazi Urlnler cinsel ¢ekicilik kullanilarak konumlandiriimaktadir.
Ornegin bir dondurma, bir hava yolu sirketi, bir otomobil markasi, bir icecek, cinsellik
kullanilarak, aslinda rakip trtnlerle farklilastiriimak istenmektedir. Cinselligin kullanil-
masi durumunda rakip Urlinlerin de aynisini kullanmamasi bu isletmelere ve Uriinlere
kendi alanlarinda taklit edilemez bir 6zellik nedeniyle ticari avantaj saglayabilmektedir.

Cinselligin kullaniminda farkli diizeylerden bahsetmek miimkiindiir. Ornegin giyinik
oldugu halde cinselligi cagristiran bir giyim tarzi olabilecegdi gibi daha az giyinik ol-
dugu halde cinselligi daha az cagristiran giyim tarzlari mimkiindur. Cinsellik sadece
gériinisle degil davranislarla da gosterilebilmektedir. Ornegin omuz iistiinden baka-
rak karsi cinse goz kirpan bir kadin cinselligi kullanirken, yiiz ylize iken g6z kirpan bir
kadinin davranisinin cinsellikle ilgisi olmayabilir. Oturma, kalkma, yirlyus bicimleri
cinselligi cagristirabilen davranislardir. Ayrica reklamlarda kullanilan Grinlerin birer
cinsel objeyi cagristiracak sekilde kullanilmasi da miimkiindir. Bu durumda da cinsel-
lik vardir denilmektedir.

Cinselligin ciplakhkla birlikte kullanilan kisminin ahlaksizca algilandigini ancak por-
nografik unsurlar iceren ya da ¢agrisimlar yapan reklamlarin iceriklerinin ahlaki agidan
daha problemli oldugunu séylemek miimkandyir.
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80,0 + 583
60,0
40,0 - 24,6
= 134
20,0 “37 13, . — —
Ahlaki agidan ~ Makul derecede  Ahlaki olmadigini Son derece
sorun yok kullanilabilir diigtinlyorum ahlaksizca

Grafik 31. TV Reklamlarinda Kadinin Cinsel Bir Obje Olarak Kullanilmasina Karsi Ahlaki Duyarlilik

Reklamlarda kadin 6gesinin cinsel bir obje olarak kullaniimasi reklamlarin elestiriime
noktasinda yillardir ilk siralarda yer almaktadir. Televizyon reklamlarinda kadinlar, kimi
zaman kozmetik Urlnlerinde kimi zaman otomobil reklamlarinda cinsel bir obje ola-
rak kullanilmaktadir. izleyicilerin % 82,9'u televizyon reklamlarinda kadinin cinsel obje
olarak kullanilmasinin ahlaki olmadigini diistindiiklerini belirtmislerdir. izleyicilerin
% 17,1 ise reklamlarda kadinin cinsel bir obje olarak kullanilabilecegi goristindedir-
ler. Televizyon reklamlarinda kadinin cinsel bir obje olarak kullanilmasini son derce
ahlaksizca bulanlar, bundan medyayi sorumlu tutmaktadirlar. Ahlaki agidan televizyon
reklamlarinda kadinin cinsel bir obje olarak kullanilmasinda bir sorun olmadigini diisi-
nenler ise televizyon reklamlarinda kadinin cinsel obje olarak kullaniimasindan reklam
ajansini sorumlu olarak gérmektedirler.

Ortalamalarin karsilastinimasi icin yapilan varyans analizi ve t-testi sonuglarina gére
katilimcilar; yas, meslek ve cinsiyet 6zellikleri bakimindan televizyon reklamlarinda
kadinin cinsel obje olarak kullanilmasini ahlaki bulup bulmama konusunda farklilas-
tirmamaktadir. Katimcilardan egitim dizeyi olarak ilkokul ve ortaokul olanlar, gelir
grubu olarak da alt gelir grubundaki katilimcilar diger gruplara gore televizyon reklam-
larinda kadinin cinsel bir obje olarak kullaniimasini daha buyik bir ahlaki sorun olarak
algilamaktadirlar.
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Tablo 15
TV Reklamlarinda Kadinin Cinsel Obje Olarak Kullanmasi ve Sorumlu Paydaslar

TV reklamlarinda kadinin cinsel obje olarak kullaniimasi

n=954 Ahlakiagdan  Makul derecede  Ahlaki olmadigini  Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca
Reklam veren  27,8% 26,1% 20,4% 22,7% 22,7%
Yayimlanan Reklam ajansi ~ 38,9% 37,4% 35,3% 34,5% 35,2%
relamin iceriginin = - - 33,3% 32,2% 28,9% 37,0%  343%
ahlaki olmasindan
kim sorumludur? ~_Diger 1,7% 3,0% 2,2%
Hepsi 4,3% 13,6% 2,8% 5,6%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =47,8

60,0 55,1
50,0
40,0 -
30,0 S
21,0
20,0 17,8 o o
% B : , _
Ahlaki agidan sorun  Makul derecede  Ahlaki olmadigimi Son derece
yok kullarulabilir digiiniyorum ahlaksizca

Grafik 32. TV Reklamlarinda Erkegin Cinsel Bir Obje Olarak Kullanilmasina Karsi Ahlaki Duyarlilk

Televizyon reklamlarinda sik¢a elestirilen konulardan biri cinsel icerikli goriintilere
yer verilmesidir. Cinsel icerikli goriintiilerde bazen kadinlar, bazen erkekler, bazen de
cocuklar kullanilabilmektedir. izleyicilerin % 76,1'i televizyon reklamlarinda erkeklerin
cinsel bir obje olarak kullanilmasini ahlaksizca bulduklarini belirtirken, % 23,9'u ise
erkeklerin reklamlarda cinsel bir obje olarak kullaniimasinda sikinti olmadigini ifade
etmislerdir. Televizyon reklamlarinda erkegin cinsel obje olarak kullanilmasini son de-
rece ahlaksizca gorenler ve ahlaki acidan sorun olmadigini distnenler reklam ajansini
bunun nedeni olarak gérmektedirler.
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Ortalamalarin karsilastirimasi icin yapilan varyans analizi ve t-testi sonuglarina gére
katilimailarin yas, meslek, cinsiyet ve gelir 6zellikleri televizyon reklamlarinda erkek-
lerin cinsel obje olarak kullanilmasini ahlaki bulup bulmama konusunu farklilastirma-
maktadir. Sadece ilkokul ve altinda egitim diizeyinde olanlar diger egitim diizeyinde-
kilere gore televizyon reklamlarinda erkeklerin cinsel obje olarak kullaniimasini daha
biyuk bir ahlaki sorun olarak algilamaktadirlar.

Tablo 16
TV Reklamlarinda Erkegin Cinsel Obje Olarak Kullanmasi ve Sorumlu Paydaslar

TV reklamlarinda erkeklerin cinsel obje olarak kullanilmasi

n=950 Ahlak Makul derecede  Ahlaki olmadigini ~ Son derece ~ Toplam
acidan I N, s
kullanilabilir diistiniiyorum ahlaksizca
sorun yok
Reklam veren  21,1% 24,4% 23,4% 22,2% 22,7%
Yayimlanan Reklam ajansi  35,1% 30,5% 35,3% 36,6% 35,2%
reklaminiceriginin ~ g o 33%  39,0% 29,9% 34,7% 34,3%
ahlaki olmasindan
kim sorumludur? ~ Diger 2,0% 3,2% 2,2%
Hepsi 10,5% 6,1% 9,5% 3,4% 5,6%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =23,7
60,0 56,2
50,0
40,0
30,0
19,5 19,8
20,0
o - l l
0 =
Ahlaki agidan sorun  Makul derecede Ahlaki olmadigini  Son derece ahlaksizca
yok kullamilabilir diigtiniiyorum

Grafik 33. Gazete Reklamlarinda Kadinin Cinsel Bir Obje Olarak Kullanilmasina Karsi Ahlaki Duyarlilik

Gazete reklamlarinda kadinin cinsel obje olarak kullanilmasini katilimcilarin % 76'si
ahlaki bir problem olarak degerlendirmektedir. Ahlaki acidan sorun yok diyenlerin ora-
ni sadece % 4,5'tir.
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Gazete reklamlarinda kadinin cinsel obje olarak kullanilmasini ahlaki bir sorun olarak
bulanlarin en énemli kismi reklamin iceriginden reklam ajansini sorumlu tutmakta,
ahlaki acidan sorun yok diyenler ise reklamin iceriginden medyayi sorumlu tutmak-
tadir.

Ortalamalarin karsilastinimasi icin yapilan varyans analizi ve t-testi sonuglarina gére
katilimcilarin yas, gelir, cinsiyet ve egitim 6zellikleri gazete reklamlarinda kadinin cin-
sel obje olarak kullanilmasini ahlaki bulup bulmama konusunu farklilastirmamaktadir.
Meslek gruplarina gore esnaf ve sanatkarlar gazete reklamlarinda kadinin cinsel obje
olarak kullanilmasini daha kiiciik bir ahlaki sorun olarak gérmektedirler.

Tablo 17
Gazete Reklamlarinda Kadinin Cinsel Obje Olarak Kullanmasi ve Sorumlu Paydaslar

Gazete reklamlarinda kadinin cinsel obje olarak kullaniimasi

n=469 Ahlakiagdan Makul derecede Ahlakiolmadigi-  Son derece  Toplam
sorun yok kullanilabilir i diisiiniiyorum  ahléksizca

Reklamveren  35,0% 27,9% 28,4% 22,8% 25,4%

Yayimlanan reklamin - Reklam ajansi ~ 25,0% 27,9% 35,8% 40,7% 36,7%

iceiginin ahlaki Medya 40,0% 30,2% 15,8% 6% 262%

olmasindan kim

sorumludur? Diger 1,2% 5,3% 41% 3,6%
Hepsi 12,8% 14,7% 4,9% 8,1%

Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =27,5

70,0 58,6
60,0

50,0
40,0

0 17,1
20,0 3 15,7

85
100
= B B

0
Ahlaki agidan sorun  Makul derecede Ahlaki olmadigini  Son derece ahlaksizca
yok kullamilabilir diiglinyorum

Grafik 34. Gazete Reklamlarinda Erkegin Cinsel Bir Obje Olarak Kullanilmasina Karsi Ahlaki Duyarllk

Reklamlarda erkeklerin cinsel obje olarak kullanilmasina da rastlanmaktadir. Gazete
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reklamlarinda erkeklerin cinsel obje olarak kullanilmasi konusunda katilimcilarin cogu
(% 58,6) bu durumu son derece ahlaksizca olarak degerlendirmektedir. Ahlaki olmadi-
ginidasinenlerle beraber katilimcilarin %74,3't gazete reklamlarinda erkeklerin cinsel
obje olarak kullanilmasinin ahlaki bir problem oldugunu kabul etmektedirler. Gazete
reklamlarinda erkeklerin cinsel obje olarak kullanilmasinin makul derecede oldugunda
ahlaki bir sorun olmayacagini disiinenler (% 17,1) oldugu gibi, ahlaki agcidan sorun
almadigini diistinenler de (% 8,5) bulunmaktadir.

Gazete reklamlarinda erkeklerin cinsel obje olarak kullanilmasinin ahlaki problem ola-
rak algilama diizeyi ile reklam iceriginin sorumlusunun kim oldugunu diisiinme arasin-
da bir iliski bulunmamaktadir. Baska bir ifadeyle reklamin iceriginden kimin sorumlu
dusinirse distinsiin, Gazete reklamlarinda erkeklerin cinsel obje olarak kullanilmasi
konusunda katihmcilar benzer diisinmektedir.

Ortalamalarin karsilastinlmasi icin yapilan varyans analizi ve t-testi sonuglarina gére
yas, meslek, cinsiyet ve gelir bakimindan katilimcilarin 6zellikleri, gazete reklamlarinda
erkeklerin cinsel obje olarak kullanilmasini ahlaki problem olarak algilayip algilamama
konusunu etkilememektedir. Katilimcilar arasindaki ilkokul egitimliler, gazete reklam-
larinda erkeklerin cinsel obje olarak kullanilmasinda orta-lise ve Universite egitimliler-
den daha biyik ahlaki sorun algilamaktadirlar.

Tablo 18
Gazete Reklamlarinda Erkedin Cinsel Obje Olarak Kullanmasi ve Sorumlu Paydaslar

Gazete reklamlarinda erkeklerin cinsel obje olarak kullanilmasi

n=469 Ahlakiagidan  Makul derecede  Ahlaki olmadigini  Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diistiniyorum ahlaksizca
Reklam veren  29,7% 351% 31,5% 20,6% 25,4%
Yayimlanan Reklam ajansi  27,0% 31,2% 26,0% 42,2% 36,7%
reklamin iceriginin = 2 32,4% 23,4% 27,4% 25,9% 26,2%
ahlaki olmasindan
kim sorumludur? ~ Dider 54% 1,3% 4,1% 3,9% 3,6%
Hepsi 5,4% 9,1% 11,0% 7,4% 8,1%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =16,6
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Ahlaki agidan sorun Makul derecede  Ahlaki olmadigimi Son derece
yok kullamilabilir disliniiyorum ahlaksizca

Grafik 35. Radyo Reklamlarinda Kadinin Cinsel Bir Obje Olarak Kullaniimasina Karsi Ahlaki Duyarhlik

Radyo reklamlarinda kadinin cinsel bir obje olarak kullanilmasi, kadinin ses tonu ve
soyledikleri ile iliskilendirilebilir. Arastirma kapsamindaki dinleyicilerin, % 82,2'si kadi-
nin radyo reklamlarina cinsel bir obje olarak kullanilmasini ahlaksizlik olarak degerlen-
dirirken, % 17,8 ise kadinin radyo reklamlarinda cinsel bir obje olarak kullanilmasinda
ahlaki bir problem olmadigini ifade etmislerdir. Radyo reklamlarinda kadinin cinsel
obje olarak kullaniimasi konusunda katilimcilar, dncelikli olarak reklam ajansini, daha
sonra da reklam veren ve medyayi sorumlu olarak gérmektedirler. Radyo reklamlarin-
da, kadinin cinsel obje olarak kullanilmasini ahlaki problem goérenlerle ahlaki problem
gormeyenlerin dislinceleri birbirinden farkl degildir.

Ortalamalarin karsilastinimasi icin yapilan varyans analizi ve t-testi sonuglarina gére
katihmcilarin yas, meslek, cinsiyet ve egitim ozellikleri radyo reklamlarinda kadinin cin-
sel obje olarak kullanilmasini ahlaki bulup bulmama konusunu farklilastirmamaktadir.
Allt gelir grubuna gore alt gelir grubunun Gzerindekiler radyo reklamlarinda kadinin
cinsel obje olarak kullanilmasini daha buytk ahlaki sorun olarak algilamaktadirlar. Rad-
yo reklamlarinda kadinin cinsel obje olarak kullaniimasi durumu nasil olmaktadir ki, ti-
keticileri ahlaki bakimdan rahatsiz etmektedir? Gorsel medyada bu durum anlagilabilir
bir durumdur. Radyo icin elde edilen bu bulgunun aciklanmasi icin baska verilere, belki
de basli basina bu konuda yeni bir arastirmaya ihtiyac vardir.
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Tablo 19
Radyo Reklamlarinda Kadinin Cinsel Obje Olarak Kullanmasi ve Sorumlu Paydaglar

Radyo reklamlarinda kadinin cinsel obje olarak kullaniimasi

n=331 Ahlakiagdan  Makul derecede  Ahlaki olmadigini ~ Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca
Reklam veren  38,5% 25,0% 29,9% 24,6% 26,3%
Yayimlanan Reklam ajansi  23,1% 32,5% 31,3% 40,3% 36,9%
reklamin iceriginin 2 23,1% 32,5% 23,9% B6%  26,0%
ahlaki olmasindan
kim sorumludur? ~ Diger 15,4% 1,5% 5.2% 4,2%
Hepsi 10,0% 13,4% 4,3% 6,6%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P>0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =19,3

o — 64,7
60
50
40
30
20 17,4 157
10 5,6
jE—— -
Ahlaki agidan sorun Makul derecede  Ahlaki olmadigini Son derece
yok kullarilabilir distindyorum ahlaksizca

Grafik 36. Radyo Reklamlarinda Erkegin Cinsel Bir Obje Olarak Kullaniimasina Karsi Ahlaki Duyarlilik

Radyo reklamlarinda cinsel Griinlerin tanitilmasina donik reklamlarda cinsellik kulla-
nilmaktadir. Radyo reklamlarinda erkeklerin ses tonlarinin farkh sekillerde kullaniimasi
erkegin cinsel bir obje olarak kullanilmasinda 6nemli bir faktérdir. Ses tonunun sdyle-
nen mesajla bagdastirilmasi ile erkek radyo reklamlarinda cinsel bir obje olarak kulla-
nilmis olur. Dinleyicilerin %77,1'i radyo reklamlarinda erkeklerin cinsel bir obje olarak
kullanilmasini ahlaki bulmadiklarini, %22,9'u ise erkeklerin radyo reklamlarinda cinsel
obje olarak kullanilmasinda ahlaki anlamda bir sorun olmadigini ifade etmislerdir. Rad-
yo reklamlarinda erkegin cinsel obje olarak kullaniimasi konusunda katilimcilar reklam
ajansini sorumlu olarak goérdiklerini ifade etmislerdir.
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Ortalamalarin karsilastirimasi icin yapilan varyans analizi ve t-testi sonuglarina gére
katilimcilarin cinsiyet, meslek ve egitim 6zellikleri radyo reklamlarinda erkegin cinsel
obje olarak kullanilmasini ahlaki bulup bulmama konusunu farklilastirmamaktadir. 60
yas ve Uzerindeki katihmcilar diger yas gruplarindaki katilimcilara gore ve diger gelir
gruplari Gst gelir gruplarina gore radyo reklamlarinda erkeklerin cinsel bir obje olarak
kullanilmasini daha buyuk bir ahlaki sorun olarak gormektedirler.

Tablo 20
Radyo Reklamlarinda Erkegin Cinsel Obje Olarak Kullanmasi ve Sorumlu Paydaslar

Radyo reklamlarinda erkeklerin cinsel obje olarak kullanilmasi

n=330 Ahlakiagidan Makul derecede ~ Ahlakiolmadigini  Sonderece  Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca

Reklam veren  33,3% 25,9% 25,6% 25,7% 26,1%
Yayimlanan - . . . . .
reklammn Reklam ajansi  33,3% 35,2% 25,6% 39,9% 37,0%
iceriginin ahlaki ~ Medya 26,7% 25,9% 39,5% 23,9% 26,4%
olmasindan kim ;o 3,7% 0% 5,5% 4,2%
sorumludur?

Hepsi 6,7% 9,3% 9,3% 5,0% 6,4%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P>0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =11

60,0

56,3
50,0
40,0
30,0 211
20,0 15,5
0

Ahlaki agidan sorun  Makul derecede Ahlaki olmadigim  Son derece ahlaksizca
yok kullanilabilir distniyorum

Grafik 37. Acik Hava Reklamlarinda Kadinin Cinsel Bir Obje Olarak Kullanilmasina Karsi Ahlaki Duyarhlik

Acik hava reklamlarinda kadinin cinsel obje olarak kullanilmasi sik¢a rastlanan bir du-
rumdur. Bu durumun ahlak disi olup olmadigina dair katimcilarin gorisleri yukarida
yer alan grafikte yer almaktadir. Buna gore acik hava reklamlarinda kadinlarin cinsel
obje olarak kullanilmasinin son derce ahlaksizca oldugunu distinenler, toplam katilim-
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alarin yarisindan fazlasini olusturmaktadir. Ahlaki olmadi-
gini diistinen katilimcilarla beraber 6rnegin %77 den faz-
lasi kadinlarin cinsel obje olarak a¢ik hava reklamlarinda
kullanilmasinin ahlaki olmadigini disiinmektedirler. An-
cak bu konuda ahlaki sorun olmadigini ya da makul de-
recede kullanilabilecegini dustiinen katilimcilarin oranlari
toplaminin %22,6 olmasi oldukgca dikkat ¢ekicidir. Nerdey-
se toplumsal olarak konsensus saglanmis bir konu gibi al-
gilanan “kadinin cinsel obje olarak kullaniimasi durumu”
acik hava reklamlari sé6zkonusu oldugunda nerdeyse ka-
tilimailarin 1/4’G bu durumu normal karsilamaktadir. Bu
oranin toplumun genel durumunu yansittigi kabul edildiginde “kadinlarin cinsel obje
olarak kullanilmasi” dnemli bir toplumsal sorunumuzun oldugunu gostermektedir.

Yayimlanan acik hava reklaminin ahlaki olup olmamasi konusunda katilimcilar kimin
sorumlu olduguna bakmaksizin benzer sekilde diisinmektedir.

Acik hava reklamlarindan kadinin cinsel obje olarak kullanilmasini 20-39 yaslari arasin-
daki katilimcilar 50-59 yaslari arasindaki katilimcilara gére daha normal karsilamakta-
dir. Baska bir ifade ile acik hava reklamlarinda kadinin cinsel obje olarak kullanilmasi ile
yas arasinda bir iliski oldugu goriilmektedir.

Acik hava reklamlarindan kadinin cinsel obje olarak kullaniimasini hem kadinlar hem
erkekler ahlaksizca bulmaktadir. Ancak kadinlarin goruslerini erkeklerin gorislerine
gore ahlaki sorunun daha biyik oldugu yéniinde farklidir.

Egitim dizeyleri bakimindan acik hava reklamlarindan kadinin cinsel obje olarak kulla-
nilmasini tim gruplar ahléksizca bulmaktadir. Ancak ilkokul diizeyinde egitimli kisiler
lise ve Universitedekilere gore acik hava reklamlarindan kadinin cinsel obje olarak kul-
lanilmasini daha ahlaksizca bulmaktadir.

Acik hava reklamlarindan kadinin cinsel obje olarak kullaniimasini 6rneklemde yer alan
bes gelir grubu da “ahlaksizca” bulmaktadir. Ancak Ust gelir grubunun agik hava rek-
lamlarinda kadinin cinsel obje olarak kullanilmasini orta gelir gruplarina gére daha az
ahlaksizca (yine ahlaksizca ama diistik diizeyde) buldugu gorilmektedir. Meslek gruplari
bakimindan profesyonel meslek sahipleri acik hava reklamlarinda kadinin cinsel obje
olarak kullanilmasini diger meslek gruplarina gore daha kuiciik ahlaki problem olarak
gorurken, emekliler diger gruplardan daha buiyuk ahlaki problem olarak gérmektedirler.
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Tablo 21
Acik Hava Reklamlarinda Kadinin Cinsel Obje Olarak Kullanmasi ve Sorumlu Paydaslar
n=671 Acik hava reklamlarinda kadinin cinsel obje olarak kullanilmasi
Ahlakiagdan ~ Makul derecede  Ahlaki olmadigini Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca
Reklam veren  35,6% 30,0% 23,8% 23,5% 253%
Yayimlanan - . N N . N
reklamin Reklam ajansi  31,1% 34,0% 39,9% 33,4% 34,7%
iceriginin ahldki ~ Medya 28,9% 33,0% 29,4% 33,7% 32,3%
olmasindan kim - pze 4,4% 3,5% 4,4% 3,6%
sorumludur?
Hepsi 3,0% 3,5% 5,0% 4,0%

Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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Grafik 38. Acik Hava Reklamlarinda Erkegin Cinsel Bir Obje Olarak Kullaniimasina Karsi Ahlaki Duyarlilik

Acik hava reklamlarinda erkeklerin cinsel obje olarak kullaniimasinin ahlaki olarak bir
sorun olup olmadigini 6l¢en ifadeye alinan cevaplarla olusturulan grafik yukarida g6-
rilmektedir. Buna gore katilimcilarin %74,6'si erkeklerin cinsel obje olarak kullaniima-
sinda kiiclik ya da buyik bir ahlaki sorun algilamaktadirlar. Ahlaki sorunun kimden
kaynaklandiginin nemi olmaksizin katilimcilar ayni sekilde diisiinmektedirler. Ortanin
altiolarak tanimlanan gelir grubu, acik hava reklamlarinda erkeklerin cinsel obje olarak
kullanilmasini orta gelir grubu ile Uist gelir grubuna goére daha buyik ahlaki sorun ola-
rak algilamaktadir. Meslek gruplari bakimindan profesyonel meslek sahipleri acik hava
reklamlarindan erkegin cinsel obje olarak kullanilmasini diger meslek gruplarina gore
daha kiiclik ahlaki problem olarak gérmektedirler.
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Tablo 22
Acik Hava Reklamlarinda Erkegin Cinsel Obje Olarak Kullanmasi ve Sorumlu Paydaslar

Acik hava reklamlarinda erkeklerin cinsel obje olarak kullanilmasi

n=670 Ahlakiagdan  Makul derece- ~ Ahlaki olmadigini  Son derece  Toplam
sorun yok de kullanilabilir -~ distiniiyorum ahlaksizca

Reklamveren  32,4% 28,1% 29,8% 22,3% 25,4%

Yayimlananrekla-  Reklam ajansi ~ 32,4% 33,6% 29,0% 37,0% 34,6%

min ieriginin ahlaki

olmasindan kim Medya 29,7% 352% 27,4% 33,3% 32,4%

sorumludur? Diger 2,7% 5,6% 4,2% 3,6%
Hepsi 2,7% 3,1% 8,1% 3,1% 4,0%

Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =19,4

Ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans analizi sonuclarina gore ilkokul egi-
timli katilimcilar acik hava reklamlarinda erkeklerin cinsel obje olarak kullaniimasini
hem lise hem de Uiniversite egitimlilere gére daha biyiik ahlaki sorun olarak gormek-
tedirler. Universite egitimi almis katiimcilar diger egitim diizeylerine gére bu konuda
daha az ahlaki sorun gérmektedirler. Dergi reklamlarinda kadinin cinsel bir obje olarak
kullanilmasini diger gelir gruplarindaki katilimcilar Gst gelir grubundaki katihmcilara
gore daha biyiik ahlaki sorun olarak algiladiklarini ifade etmislerdir. Ortalamalarin kar-
silastinimasi icin yapilan t-testi sonuglarina gore erkek katilimcilar agik hava reklamla-
rinda erkeklerin cinsel obje olarak kullanilmasini kadin katiimcilara gore daha buyuk
ahlaki sorun olarak gérmektedirler. Yas gruplari arasinda acik hava reklamlarinda er-
keklerin cinsel obje olarak kullaniimasinin ahlaki sorun olarak algilanmasi bakimindan
farkhhk bulunmamaktadir.
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Ahlaki agidan sorun Makul derecede  Ahlaki olmadigini Son derece

yok kullanilabilir dustiniiyorum ahlaksizca

Grafik 39. Dergi Reklamlarinda Kadinin Cinsel Bir Obje Olarak Kullanilmasina Karsi Ahlaki Duyarlilik
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Kadinin reklamlarda cinsel bir obje olarak kullanilmasi tiim mecralarda oldugu gibi der-
gireklamlarinda da ahlaki anlamda bir problemdir. Ozellikle magazin icerikli dergilerde
bu durum daha belirgindir. Dergi reklamlarinda kadinin cinsel bir obje olarak kullanil-
masini katilimcilarin %77,7'si ahlaki agidan yanhs bulmaktadirlar. Katiimcilarin %22,3'G
ise dergi reklamlarinda kadinin cinsel bir obje olarak kullanilmasinin ahlaki olarak bir
sorun teskil etmedigini ifade etmislerdir. Dergi reklamlarinda kadinin cinsel bir obje ola-
rak kullanilmasi konusunda katilimcilar reklam ajansini sorumlu olarak gérmektedirler.
Ahlaki agidan sorun olmadigini diistinenler ise dergi reklamlarinda kadinin cinsel obje
olarak kullanilmasinda reklam ajansi ve medyayi sorumlu olarak gérmektedirler.

Ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans analizi ve t-testi sonuglarina gore ka-
tilimailarin gelir, meslek, cinsiyet ve egitim 6zellikleri dergi reklamlarinda kadinin cinsel
obje olarak kullanilmasini ahlaki bulup bulmama konusunu farkhlastirmamaktadir. Diger
yas gruplarindakiler 60 yas ve lizerindeki yas gruplarina gore dergi reklamlarinda kadinin
cinsel bir obje olarak kullanilmasini daha buytik bir ahlaki sorun olarak gérmektedirler.

Tablo 23
Dergi Reklamlarinda Kadinin Cinsel Obje Olarak Kullanmasi ve Sorumlu Paydaslar

Dergi reklamlarinda kadinin cinsel obje olarak kullanilmasi

n=193 Ahlakiagdan  Makul derecede  Ahlaki olmadigini  Son derece ~ Toplam
sorun yok kullamilabilir ~ distindyorum ahlaksizca

Reklam veren  20,0% 27,6% 29,7% 30,8% 29,5%

Yayimlananrekla-  Reklam ajansi  40,0% 24,1% 37,8% 35,0% 34,2%

min iceriginin ahlaki

) Medya 40,0% 31,0% 16,2% 20,5% 22,3%
olmasindan kim
sorumludur? Diger 3,4% 2,7% 5,1% 41%
Hepsi ,0% 13,8% 13,5% 8,5% 9,8%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P>0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =7.7
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Ahlaki agidan sorun  Makul derecede  Ahlaki olmadigini Son derece
yok kullanilabilir diisiinilyorum ahlaksizca

Grafik 40. Dergi Reklamlarinda Erkegin Cinsel Bir Obje Olarak Kullanilmasina Karsi Ahlaki Duyarlilik
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Ozellikle magazin dergilerinde yayimlanan reklamlarda kadinlar gibi erkekler de cinsel
obje olarak kullanilabilmektedir. Dergi reklamlarinda erkeklerin cinsel obje olarak kul-
lanilmasini ahlaki bulmayanlar katiimcilarin % 76,8'idir. % 23,2’lik bir katilimci da dergi
reklamlarinda erkeklerin cinsel bir obje olarak kullanilabilecegini ifade etmislerdir. Dergi
reklamlarinda erkegin cinsel bir obje olarak kullaniimasi konusunda katimcilar daha
cok reklam ajansini sorumlu olarak gérmektedirler. Dergi reklamlarinda erkegin cinsel
obje olarak kullanilmasinda ahlaki acidan sorun olmadigini ve makul derecede kullani-
labilir oldugunu distnenler bundan reklam vereni sorumlu olarak gérmektedirler.

Ortalamalarin karsilastinimasi icin yapilan varyans analizi ve t-testi sonuglarina gére
katilimailarin yas, meslek, gelir ve egitim 6zellikleri dergi reklamlarinda erkeklerin cin-
sel obje olarak kullanilmasini ahlaki bulup bulmama konusunu farklilastirmamaktadir.
Kadinlar erkeklere gore dergi reklamlarinda erkeklerin cinsel bir obje olarak kullanil-
masini ahlaki olarak daha buyuk bir sorun olarak algilamaktadirlar.

Tablo 24
Dergi Reklamlarinda Erkegin Cinsel Obje Olarak Kullanmasi ve Sorumlu Paydaslar

Dergi reklamlarinda erkeklerin cinsel obje olarak kullanilmasi

n=190 Ahlakiagdan Makul derecede  Ahlaki olmadigini  Son derece  Toplam
sorun yok kullanilabilir diistiniyorum ahlaksizca
Reklam veren  40,0% 38,2% 27,3% 28,0% 30,0%
Yayimlanan reklamin - Reklam ajansi  40,0% 14,7% 33,3% 39,8% 34,2%
igeriinin ahlaki olma- - 0% 29,4% 27,3% 203%  22,6%
sindan kim
sorumludur? Diger ,0% 5,9% ,0% 4,2% 3,7%
Hepsi 20,0% 11,8% 12,1% 7,6% 9,5%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P>0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =11.9
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Grafik 41. internet Reklamlarinda Kadinin Cinsel Bir Obje Olarak Kullanilmasina Karsi Ahlaki Duyarlilik

internet reklamlarinda diger reklam mecralari gibi kadinin cinsel bir obje olarak kul-
laniimasi ahlaki bir problemdir. internet reklamlarinda kadinin cinsel bir obje olarak
kullanilmasi beklenmedik bir sekilde kullanicilarin karsisina cikabilmektedir. Kullani-
alarin % 78,1'i internet reklamlarinda kadinin cinsel bir obje olarak kullanilmasinin
ahlaki olmadigini diistiintirken % 21,9'u ise internet reklamlarinda kadinin cinsel bir
obje olarak kullanilmasinin ahlaki acidan bir sorun teskil etmedigini ifade etmislerdir.
internet reklamlarinda kadinin cinsel bir obje olarak kullanilmasi konusunda katilim-
allar reklam ajansini sorumlu olarak gérmektedirler. Diger paydaslar arasinda belirgin
bir fark yoktur.

Demografik degiskenlerin etkisini dlcmek amaciyla ortalamalarin karsilastiriimasi icin
yapilan varyans analizi sonuclarina gore katilimcilarin gelir, meslek ve egitim 6zellikleri
internet reklamlarinda kadinin cinsel obje olarak kullaniimasini ahlaki bulup bulmama
konusunu farklilastirmamaktadir. 40-49 yas arasinda olanlar 20 yasindan kiiciik olanla-
ra gore ve kadinlar erkeklere gore internet reklamlarinda kadinin cinsel bir obje olarak
kullanilmasini daha buiyuk bir ahlaki sorun olarak algilamaktadirlar.

119



I iLKE B TURKIYE'DE REKLAM AHLAKI: SORUNLAR VE COZUM ONERILERI

Tablo 25
internet Reklamlarinda Kadinin Cinsel Obje Olarak Kullanmasi ve Sorumlu Paydaslar

internet reklamlaninda kadinin cinsel obje olarak kullanilmas|

n=555 Ahlakiagidan Makul derecede Ahlaki olmadigini  Son derece  Toplam
sorun yok kullanilabilir -~ diisiiniyorum ahlaksizca
Reklam veren  21,1% 24,7% 22,3% 22,3% 22,7%
Yayimlanan reklamn  Reklam ajansi  31,6% 34,0% 42,0% 43,7% 41,3%
igerginin ahlld Medya 36,8% 32,0% 241% 263%  27,2%
olmasindan kim so-
rumludur? Diger 1,0% 2,7% 3,4% 2,7%
Hepsi 10,5% 8,2% 8,9% 4,3% 6,1%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P>0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =10.9
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Grafik 42. internet Reklamlarinda Erkegin Cinsel Bir Obje Olarak Kullaniimasina Karsi Ahlaki Duyarhlik

internet reklamlarinda kadinlar gibi erkekler de cinsel obje olarak kullanabilmekte-
dirler. Kimi zaman erkegin viicudu kimi zaman giyimi ile erkeklerin cinsel obje olarak
kullanildigi reklamlar karsimiza ¢ikmaktadir. Katilimcilarin %72,8' internet reklamlarin-
da erkeklerin cinsel bir obje olarak kullanilmasini ahlak disi gordiiklerini belirtirken,
%27,2'si ise erkeklerin internet reklamlarinda cinsel obje olarak kullaniimasinda ahlaki
bir problem olmadigini ifade etmislerdir. internet reklamlarinda erkegin cinsel obje
olarak kullanilmasi konusunda katilimcilar reklam ajansini sorumlu olarak gérmekte-
dirler. Diger paydaslar arasinda anlamli bir fark yoktur.
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Demografik degiskenlerin etkisini 6lgmek amaciyla ortalamalarin karsilastiriimasi icin
yapilan varyans analizi ve t-testi sonuclarina gore katiimcilarin yas, meslek, cinsiyet
ve egitim Ozellikleri internet reklamlarinda erkeklerin cinsel obje olarak kullanilmasini
ahlaki bulup bulmama konusunu farkhlastirmamaktadir. Ortanin Gsti gelir grubu, alt
gelir grubuna gore internet reklamlarinda erkeklerin cinsel bir obje olarak kullaniima-
sini daha buyuk bir ahlaki sorun olarak algilamaktadirlar.

Tablo 26
internet Reklamlarinda Erkegin Cinsel Obje Olarak Kullanmasi ve Sorumlu Paydaslar

internet reklamlarinda erkeklerin cinsel obje olarak kullaniimasi

n=549 Ahlakiagidan  Makul derecede  Ahlaki olmadigini  Son derece  Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca
Reklam veren  19,5% 27,0% 26,1% 21,2% 23,0%
Yaymlananrek-  Reklam ajansi  36,6% 29,0% 37,0% 168%  41,2%
lamin iceriginin 72 34,1% 35,0% 30,4% B1%  273%
ahlaki olmasindan
kim sorumludur? ~ Dider 2,4% 1,0% 0% 3,8% 2,6%
Hepsi 7,3% 8,0% 6,5% 51% 6,0%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P>0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =20.1
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Grafik 43. Sosyal Medya Reklamlarinda Kadinin Cinsel Bir Obje Olarak Kullaniimasina Karsi Ahlaki Duyarlilik
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Sosyal medya reklamlarinda kadinin cinsel obje olarak kullaniimasi katihmcilarin %80'i
tarafindan ahlaki problem olarak algilanmaktadir. Katilimcilarin %15'i ise makul dere-
cede olma sartiyla kullanilabilir ve %5'i de ahlaki agidan sorun yok diye diisiinmekte-
dirler. Ancak makul derecede kullanma sartina baglanmis olsa da %20’lik bir katilimci
orani kadinin cinsel obje olarak kullanilma konusunda ahlaki sorun algilamama egili-
mindedirler. Bu oran mutlak deder olarak kicik goriinse bile sozkonusu olan kadinin
cinsel obje olarak kullanilmasi oldugu icin oran yiksektir.

Demografik degiskenlerin etkisini lcmek amaciyla ortalamalarin karsilastirilmasi icin
yapilan varyans analizi ve t-testi sonuglarina gore yas, meslek, egitim, cinsiyet ve ge-
lir grubu degiskenleri sosyal medya reklamlarinda kadinin cinsel obje olarak kullanil-
masini ahlaksizca bulma diizeyi bakimindan farklilasmamaktadir. 30-50 yas arasindaki
katilimcilar 60 yas Usttindeki katilimcilara kiyasla sosyal medya reklamlarinda kadinin
cinsel obje olarak kullanilmasini daha ahlaksizca bulmaktadir.

Tablo 27
Sosyal Medya Reklamlarinda Kadinin Cinsel Obje Olarak Kullanmasi ve Sorumlu Paydaslar

Sosyal medya reklamlarinda kadinin cinsel obje olarak kullaniimasi

n=463 Ahlakiagdan  Makul derecede  Ahlaki olmadigini  Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca

Reklam veren  23,8% 31,3% 21,0% 21,9% 23,1%
Yayimlanan ) N N N . N
reklamin Reklam ajansi  28,6% 34,4% 51,9% 44,4% 43,6%
iceriginin ahlaki Medya 42,9% 26,6% 18,5% 25,9% 25,5%
olmasindan kim e 3,1% 2,5% 3,7% 3,2%
sorumludur?

Hepsi 4,8% 4,7% 6,2% 4,0% 4,5%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =11,5
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Grafik 44. Sosyal Medya Reklamlarinda Kadinin Cinsel Bir Obje Olarak Kullaniimasina Karsi Ahlaki Duyarlilik

Sosyal medya reklamlarinda erkeklerin cinsel obje olarak kullaniimasi sosyal medya
kullanicilarinin %77,7'si tarafindan ahlaki problem olarak algilanmakta hatta cogunlu-
gu tarafindan son derece ahlaksizca bulunmaktadir. Dolayisiyla sosyal medya kullanici-
larinin Sosyal medya reklamlarinda erkeklerin cinsel obje olarak kullaniimasi konusun-
da ylksek duyarliliga sahip oldugu gorilmektedir.

Asagidaki tabloda da goriilebilecegdi gibi, sosyal medya reklamlarinda erkeklerin cinsel
obje olarak kullanilmasini ahlaki problem olarak algilayanlar reklamin iceriginden 6n-
celikle reklam ajanslarinin sorumlu oldugunu distinmektedirler. Erkek cinselliginin bir
Olctide kullanilabilecegini dlistinenler ise reklam iceriginden oncelikle reklam verenleri
sorumlu tutmaktadirlar.

Demografik degiskenlerin etkisini lgmek amaciyla ortalamalarin karsilastiriimasi icin
yapilan varyans analizi ve t-testi sonuglarina gore cinsiyet, meslek ve egitim degisken-
lerine gore sosyal medya reklamlarinda erkeklerin cinsel obje olarak kullanilmasini
ahlaki problem olarak algilama duzeyi farkhlasmamaktadir. Gelir gruplari arasindan
st gelir grubundaki sosyal medya kullanicilari, ortanin altindaki ve ortanin tstiindeki
kullanicilara gore daha yuksek duyarliliga sahiptir. Ayrica 60 yasin tstindeki kullanici-
lar sosyal medya reklamlarinda erkeklerin cinsel obje olarak kullaniimasini diger yas
gruplarina gore daha az ahlaki sorun olarak algilamaktadir.
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Tablo 28
Sosyal Medya Reklamlarinda Erkegin Cinsel Obje Olarak Kullanmasi ve Sorumlu Paydaslar

Sosyal medya reklamlarinda erkeklerin cinsel obje olarak kulla-

nilmasi
- aki - Toplam
n=461 Ahlaki agidan Makul dere Ah,lakl olma . Son derece P
cede kullani- ~ didini diigiini- 5
sorun yok o ahlaksizca
labilir yorum
Rekam 9,096 34,4% 25,4% 20,8% 23,2%
veren
Yayimlanan reklamin  Reklam
iceriginin ahlaki ajansi 42,9% 27,9% 43,3% 46,3% 43,2%
olmasindan kim Medya 22,9% 31,1% 2,4% 25,5% 25,6%
sorumludur?
Diger 57% 3,3% 1,5% 3,4% 3,3%
Hepsi 8,6% 3,3% 7,5% 4,0% 4,8%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =13,4

Reklam ve Haksiz Rekabet

Piyasa sartlarinda ayakta kalabilmek ve hatta bir adim 6ne gecebilmek icin bir arag
olarak kullanilan reklamlarin icerikleri uzun zamandir tartisilan ahlaki sorunlar barin-
dirmaktadir. Bu sorunlardan bir tanesi de reklamlarda karsilastirma yapmak ya da onu
kullanarak avantaj elde etmek fakat bunu acik¢a yapmamaktir. Acikca yapmak mevzu-
at geregdi yasak oldugu icin, yasal reklam mecralarinda bu tur reklamlarin kullanilmasi
mimbkun degildir. Sadece denetim mekanizmalarinin kullaniimadigi ya da daha az kul-
lanilabildigi sosyal medya gibi mecralarda kullanilabilmektedir. Bu durum bir tiir haksiz
rekabet avantaji saglama durumudur.

Arastirmada rakiplere karsi tutumlar gosteren baska sirketlerin tescilli varliklarini izin-
siz kullanma, reklam vereni belli olmayan reklamlar ve isim vermeden diger urlinlerle
karsilastirma degiskenleri haksiz rekabet basligi altinda incelenmektedir.

Baska Sirketlerin Tescilli Varliklarini (isim, Logo vb.) Izinsiz Kullanma

Tirk Ticaret Kanununun 55. Maddesinde diristlik kuralindan bahsedilmekte ve di-
rustlige aykiri davranislar sayilmaktadir. Bu maddelerden buradaki konumuzla ilgili
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olanlar sunlardir: Kendi isletmesi, is Urlinleri veya faaliyetleri hakkinda gercek disi veya
yaniltici aciklamalarda bulunmak diiristliik ilkesine aykiridir. Ayrica baskasinin is Griin-
leri veya faaliyetleri ile kanstirilmaya yol agmak, rakibini gereksiz yere kotiileyici veya
onun taninmishgindan yararlanacak sekilde; bagkalari, is Griinleri veya fiyatlaryla kar-
silastirmak, duristlige aykin davranislar olarak sayilmistir.

Ornegin bir radyo reklaminda cep telefonu tanitiimakta ve pazarda benzerlerinden
daha dusuk fiyata tiketiciye sunuldugu ifade edilmektedir. Cep telefonunun model
olarak ismi Galaksi S3 olarak belirtiimektedir. Reklamin yayimlandigi glinlerde diinya-
nin en iyi birka¢ telefonundan birisi olarak gosterilen Samsung Galaxy S3 telefonun
“Samsung”kismi anilmamakta ve diger kismi ile Samsung'un kazandigi piyasa itibarin-
dan yararlanilmaktadir. Baska bir 6rnekte ise bir reklamda deterjanlar karsilastiriimak-
ta, reklami yapilan driin ile digerleri etiketsiz ambalajda karsilastirlmaktadir. Ancak
diger diye gosterilen Griiniin ambalaji piyasada benzersizdir ve tiiketici ambalaji gor-
diglinde hangi Uriinin kastedildigini stipheye yer verilmeyecek sekilde anlamaktadir.

Yillardir gazli icecek firmalarinin rekabeti, diinyada oldugu gibi Glkemizde de reklam
mecralarindan takip edilmektedir. Gazl icecek firmalarn arasinda Coca Cola ve Pepsi
rekabeti reklam alanina da tasinmistir. Diger sirketlerin tescilli varliklarini kendi rekla-
minda kullanmak ve bu firmay: tiketicinin gézlinde kicliltmeye, itibar kaybettirmeye
yonelik reklamlar ilkemizde haksiz rekabet olusturdugu icin kanunlar tarafindan ya-
saklanmistir. Pepsi'nin bir donem kiictk bir cocugu reklaminda kullanmasi ve ¢cocugun
elindeki parayla icecek makinesine gelip 6nce iki tane Coca Cola alip daha sonra bun-
larin Gzerine ¢ikarak makinede Pepsi'ye dokunmasi ve cocugun makineden Pepsi'yi
alarak mutlu bir sekilde yoluna devam etmesi tim diinyada oldugu gibi tilkemizde de
yayimlanmis ve yasaklanmistir. Simdilerde internette bu reklamlar izlenebilmektedir.
Televizyon, gazete, dergi, acik hava gibi mecralarda bu reklamlar icin hukuki sinirlama-
lar uygulanirken internetin denetiminin yetersiz oldugu gortlmektedir.

Otomobil sektoriinde de benzer durumlarla karsilasilmaktadir. Audi firmasinin diger
firmalarin logolarini kullanarak halkalardan olusan kendi logosunu ortaya ¢ikarmasi ile
yaptigi reklam diger sirketlerin itirazi Gzerine yayindan kaldiriimistir.

Reklamda Mercedes, BMW, Alfa Romeo ve Volvo'nun logolari acikca kullanilimistir. Kimi
modelin guvenligi, kimisinin konforu, kimisinin sportif olusu gibi 6zellikleri vurgulan-
mis ve bu 6zelliklerin hepsini bir arada toplayan markanin da Audi oldugu belirtilmis-
tir. Dinyanin ¢ogu Ulkesinde yasaklanmasina ragmen, bu reklam internet ortaminda
izleyenlere sunulmaktadir.
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Reklamlarda Haksiz Rekabet

Reklamda baska sirketlerin tescilli varliklari-
niizinsiz kullanarak tiiketici Gzerinde bir algi
olusturmaya calisan reklamlar adindan ¢ok-
¢a soz ettirerek belki, dikkat cekme alaninda
bir basari kazanmis gibi goziikse de ahlaki
degerleri g6z ardi etmis olmaktadir. Bu tur
reklamlarin esas vicdanlari rahatsiz eden ta-
rafi ise dikkat cekici olarak tiiketicilerin hafiz-
larinda yer etmis olmalari, tiiketicilerin buna
ahlaki bakimdan bir tepkilerinin olmayisidir.
Bu noktada tiketicilerin rakip firmalarin bir-
birlerini kiyaslamalarindan, hatta asagila-
malarini izlemekten rahatsiz olmadidi, hatta
bunu eglenceli buldugu goézlemi, “birakin
birbirlerini kirsinlar” mantigina sahip oldu-
guna bir isaret olarak kabul edilebilir mi? Bu
ayri bir tartisma konusudur.

Ulkemizde de GSM operatérler birbirlerine
reklam araciligi ile géndermelerde bulun-
muslardir. Yukaridaki resimde Glkemizdeki
iki GSM operatoriine ait reklamlar yer al-
maktadir. Reklamlardan birisinde Avea, Ata
Demirer’i bir futbol takiminin teknik direk-
tort olarak gostermis ve soyunma odasin-
da sporculara taktik verme esnasinda gelen

fatura ile “Artik dlinya futbolunda 5-3-2'ye yer yok 5-3-2 olmuyorsa degistirecegiz!”

seklinde Turkcell’e bir gndermede bulunmustur. Ayni sekilde Turkcell de Avea'ya ke-

sintisiz konusmay! vurgulama amaciyla bir zamanlar Avea sebekesine ait olan “506”

rakamina yer vererek bu reklama cevap vermistir. Bu tuir reklamlar kanunlar tarafindan

haksiz rekabet olusturdugu icin yasaklanmis ve yayindan kaldiriimistir.

Yukarida bahsedilen reklamlarda reklam veren bilerek ve isteyerek rakipleri kotiilemekte

ya da onun durumunu ismini agik¢a anarak ya da ona ait bir 6zelligi kullanarak kendi le-

hine bir durum olusturmaya calismaktadir. Reklamlarda bu kadar agik olmasa da karsilas-

tirmalar ve izin almadan baska isletmelerin varliklarini kullanmaya rastlanabilmektedir.
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Grafik 45. TV Reklamlarinda Baska Sirketlerin Tescilli Varliklarinin izinsiz Kullanilmasina Karsi
Ahlaki Duyarhhk

Reklamlarda ahlaki bulunmayan konulardan biri de baska sirketlerin tescilli varliklarini
izinsiz olarak kullanmaktir. izleyicilerin % 80,1'i bunu ahlaki anlamda sikintil bulurken,
% 19,8'i ise ahlaki anlamda bir sorun olusturmadigini belirtmislerdir. izleyiciler, televiz-
yon reklamlarinda baska sirketlerin tescilli varliklarini izinsiz kullanmalan konusunda
daha ¢ok reklami hazirlayan ajanslarin ve reklami yayinlayan medyalarin sorumlu ol-
duklarini diisinmektedirler.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastiriimasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuglarina gore katilimcilarin yas ve cinsiyet 6zellikleri televizyon
reklamlarinda baska sirketlerin tescilli varliklarinin izinsiz kullaniimasini ahlaki bulup
bulmama konusunu farkhlastirmamaktadir. Katilimcilardan ilkokul ve altinda egitim
diizeyi olanlar diger egitim dlzeyindekilere gore diger gelir gruplarinda olanlar alt
gelir grubundakilere gore televizyon reklamlarinda baska sirketlerin tescilli varliklarini
izinsiz kullanmayi daha biyuk bir ahlaki sorun olarak algilamaktadirlar. Meslek grup-
lari bakimindan profesyonel meslek sahipleri televizyon reklamlarinda bagska sirketle-
rin tescilli varliklarinin izinsiz kullanilmasini diger meslek gruplarina gére daha kiigcik
ahlaki problem olarak goriirken, emekliler diger gruplardan daha biyuk ahlaki prob-
lem olarak gormektedirler.
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Tablo 29
TV Reklamlarinda Baska Sirketlerin Tescilli Varliklarinin izinsiz Kullanilmasi ve Sorumlu Paydaslar

TV reklamlarinda baska sirketlerin tescilli varliklarini (isim logo gibi)
izinsiz kullanma

n=930 — — » Toplam
Ahlaki agdan  Makul derecede  Ahlaki olmadigini ~ Son derece
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca
Reklam veren  15,2% 19,0% 23,2% 24,3% 22,7%
Yayimlanan - . ; ) . )
reklamm Reklam ajansi  34,8% 35,0% 35,9% 35,2% 35,4%
iceriginin ahldki  Medya 34,8% 36,5% 33,3% 33,6% 34,0%
olmasindan kim - e, 4,3% 1,9% 3,0% 2,3%
sorumludur?
Hepsi 10,9% 9,5% 57% 3,9% 57%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P>0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =16,0

60,0 50,6
40,0 27,3
_ ime =
Ahlaki agidan sorun  Makul derecede Ahlaki olmadigini  Son derece ahlaksizca
yok kullanilabilir disiindyorum

Grafik 46. Gazete Reklamlarinda Baska Sirketlerin Tescilli Varliklarinin izinsiz Kullaniimasina Kars
Ahlaki Duyarhlik

Gazete reklamlarinda baska sirketlerin tescilli varliklarini izinsiz kullanmayi katilimcila-
rin biylk cogunlugu (% 77,9) ahlaki problem olarak gérmektedirler. Geri kalan kismi
ise makul derecede kullanilabilecegini (% 14,7) veya ahlaki sorun olmadigini (% 7,3)
distinmektedir. Katimcilarin gazete reklamlarinda bagska sirketlerin tescilli varliklarini
izinsiz kullanmaya olan tepkilerinin biylk oldugu ifade edilebilir.

Gazete reklamlarinda baska sirketlerin tescilli varliklarini izinsiz kullanmayi ahlaki
problem olarak goriip gérmeme durumu, reklam iceriginden sorumlu tutulan hedef
kitlenin kim oldugunu distinme durumuna gore farklilasmaktadir. Gazete reklamlarin-
da baska sirketlerin tescilli varliklarini izinsiz olarak makul derecede kullanilabilecegini
distinen katihmcilarin dnemli kismi reklamin iceriginden reklam veren isletmeyi so-
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rumlu tutarken; gazete reklamlarinda baska sirketlerin tescilli varliklarini izinsiz olarak
kullanmayi ahlaki sorun olarak gorenler ve gérmeyenler reklamin iceriginden reklam
ajansini sorumlu tutmaktadir.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirlmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuglarina gore gazete reklamlarinda baska sirketlerin tescilli varliklari-
ni izinsiz kullanma konusunda algilanan ahlaki problem diizeyi yas, cinsiyet, gelir ve egi-
tim degiskenlerine gore farklilasmamaktadir. Meslek gruplari bakimindan profesyonel
meslek sahipleri gazete reklamlarinda baska sirketlerin tescilli varliklarinin izinsiz kullanil-
masini diger meslek gruplarina gore daha kiictik ahlaki problem olarak gérmektedirler.

Tablo 30
Gazete Reklamlarinda Baska Sirketlerin Tescilli Varliklarinin izinsiz Kullaniimasi ve Sorumlu
Paydaslar

Gazete reklamlarinda bagka sirketlerin tescilli varliklarini (isim, logo
gibi) izinsiz kullanma

n=461 — — Toplam
Ahlakiagidan ~ Makul derecede  Ahlaki olmadigini ~ Son derece
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca
Reklam veren  26,5% 31,7% 26,1% 23,5% 25,6%
Yayimlanan X
reklamin Reklam ajansi  41,2% 20,6% 42,5% 37,8% 37,1%
iceriginin ahlaki ~ Medya 23,5% 23,8% 21,6% 29,1% 25,8%
olmasindan kim s 2,9% 1,6% 2,2% 48% 3,5%
sorumludur?
Hepsi 5,9% 22,2% 7,5% 4,8% 8,0%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =30,7

60
49,6
50 - . 1
40
29,8

30
20 14,6
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Ahlaki agidan sorun  Makul derecede  Ahlaki olmadigini Son derece

yok kullanilabilir disiintiyorum ahlaksizca

Grafik 47. Radyo Reklamlarinda Bagka Sirketlerin Tescilli Varliklarinin izinsiz Kullanilmasina Karsi
Ahlaki Duyarhlik
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Radyo reklamlarinda bagka sirketlerin isimlerinin izinsiz kullanilmasi da reklamlarda-
ki ahlaki problemlerden biridir. Dinleyicilerin % 79,4'l radyo reklamlarinda baska sir-
ketlerin tescilli varliklarinin izinsiz kullanimini ahlak disi bulurken, % 20,6's1 ise radyo
reklamlarinda baska sirketlerin tescilli varliklarini izinsiz kullanmalarin ahlaki bir sorun
olusturmadigini ifade etmislerdir. Radyo reklamlarinda baska sirketlerin tescilli varlik-
larinin izinsiz kullanilmasi konusunda katilimcilar reklam ajansini sorumlu olarak goér-
mektedirler. Bunun makul derecede kullanilabilir oldugu diistincesinde olan katilimci-
lar ise, reklam verenin sorumlu oldugunu distinmektedirler.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastiriimasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore katihmcilarin yas, gelir, cinsiyet ve meslek ozellikleri
radyo reklamlarinda baska sirketlerin tescilli kullaniimasini ahlaki bulup bulmama ko-
nusunu farklilastirmamaktadir. Katilimcilardan egitim dizeyi ilkokul ve altinda olanlar
diger egitim duzeyindekilere gore radyo reklamlarinda baska sirketlerin tescilli varlik-
larinin izinsiz kullanilmasini daha ahlaki olarak algilamaktadirlar.

Tablo 31
Radyo Reklamlarinda Baska Sirketlerin Tescilli Varliklarinin izinsiz Kullanilmasi ve Sorumlu
Paydaslar
Radyo reklamlarinda baska sirketlerin tescilli varliklarini (isim logo gibi)
izinsiz kullanma
n=329 - - ” Toplam
Ahlakiagdan  Makul derecede  Ahlaki olmadigini  Son derece
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca
Reklam veren  15,8% 38,3% 19,4% 28,1% 26,1%
Yayimlanan X
reklamin ice- Reklam ajansi  47,4% 23,4% 44,7% 35,0% 37,1%
rigininahldki -~ Medya 21,1% 29,8% 21,4% 28,8% 26,1%
olmasindan kim - s 10,5% 5,8% 3,8% 4,3%
sorumludur?
Hepsi 53% 8,5% 8,7% 4,4% 6,4%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P>0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =18,6
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Grafik 48. Acik Hava Reklamlarinda Baska Sirketlerin Tescilli Varliklarinin izinsiz Kullanilmasina Karsi
Ahlaki Duyarlhk

Acik hava reklamlarinda baska sirketlerin tescilli varliklarini kullanma konusunda kati-
limailarin %77,6's1 ahlaki bir sorun oldugunu distinmektedirler. Katilimcilarin %14,8'i
acik hava reklamlarinda baska sirketlerin tescilli varliklarini kullanmanin makul derece-
de olmak kaydiyla ahlaki sorun olmayacagini, geri kalan kismi ise boyle bir seyin ahlaki
sorun teskil etmeyecegini ifade etmektedir.

Reklam igeriginin sorumlusunun reklam veren mi, reklam ajansi mi yoksa medyami
oldugu konusundaki farkliliklara gore acik hava reklamlarinda baska sirketlerin tescilli
varliklarini kullanmaktan dolayi sorumlu tutulacak kitle farklilasmamaktadir.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastiriimasi icin yapilan varyans
analizi sonuclarina gore acik hava reklamlarinda baska sirketlerin tescilli varliklarini
kullanmayi 50 yasindan buyikler 30-50 yas arasindakilere gore daha biyuk ahlaki
sorun olarak algilamaktadirlar. ilkokul egitimliler Acik hava reklamlarinda bagka sir-
ketlerin tescilli varliklarini kullanmayi hem orta-lise egitimlilerden hem de Universite
egitimlilerden daha biylik ahlaki sorun olarak algilamaktadirlar. Bu konuyu orta gelir
grubunun Ustl ve orta gelir grubunun alti, orta gelir grubuna goére daha buyik ahlaki
sorun olarak algilamaktadir. Meslek gruplari bakimindan profesyonel meslek sahipleri
acik hava reklamlarinda bagska sirketlerin tescilli varliklarinin izinsiz kullanilmasini diger
meslek gruplarina gore daha kii¢lik ahlaki problem olarak gortirken, emekliler diger
gruplardan daha buyiik ahlaki problem olarak gérmektedirler.
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Tablo 32
Acik hava Reklamlarinda Baska Sirketlerin Tescilli Varliklaninin izinsiz Kullanilmasi ve Sorumlu
Paydaslar
Acik hava reklamlarinda baska sirketlerin tescilli varliklarini (isim, logo
gibi) izinsiz kullanma
n=646 N - . Toplam
Ahlaki agidan  Makul derecede  Ahlaki olmadigini  Son derece
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca
Reklam veren  31,9% 23,2% 25,6% 24,7% 25,2%
Yayimlanan -
reklamin Reklam ajansi  42,6% 31,6% 34,8% 34,1% 34,5%
iceriginin ahlaki ~ Medya 23,4% 32,6% 29,3% 35,0% 32,4%
olmasindan kim  pqe 21% 5,3% 2,4% 4,1% 3,7%
sorumludur?
Hepsi 7,4% 7,9% 2,1% 4,2%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =19,8
60 52,7
50
« 31,6 T
30
% 11,6
NI
0 - . .

Ahlaki agidan sorun  Makul derecede
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ahlaksizca

Grafik 49. Dergi Reklamlarinda Baska Sirketlerin Tescilli Varliklarinin izinsiz Kullanilmasina Karsi
Ahlaki Duyarhhk

Dergi reklamlarinda baska sirketlerin tescilli varliklarinin izinsiz kullanimi arastirmaya
katilanlarin % 84,3'U tarafindan ahlaki bulunmamistir. Katilimcilarin % 15,7’si ise dergi
reklamlarinda baska sirketlerin tescilli varliklarini izinsiz kullanmanin ahlaki bir sorun

olmadigini ifade etmislerdir. Dergi baska sirketlerin tescilli varliklarinin izinsiz kulla-

nilmasi konusunda katilimcilar reklam ajansini sorumlu olarak gérmektedirler. Dergi

reklamlarinda bunun makul derecede kullanilabilir oldugunu distinenler ise reklam

verenin sorumlu oldugu dislincesindedirler.
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Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore katilimcilarin yas, gelir, meslek, cinsiyet ve egitim
ozellikleri dergi reklamlarinda baska sirketlerin tescilli varliklarini izinsiz kullanilmasini
ahlaki bulup bulmama konusunu farklilastirmamaktadir.

Tablo 33
Dergi Reklamlarinda Baska Sirketlerin Tescilli Varliklarinin zinsiz Kullaniimasi ve Sorumlu Paydaslar

Dergi reklamlarinda baska sirketlerin tescilli varliklarini (isim logo
gibi) izinsiz kullanma

n=192 — — Toplam
Ahlaki agdan  Makul derecede ~ Ahlaki olmadigini  Son derece
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca
Reklamveren  33,3% 35,0% 25,0% 30,4% 29,2%
Yayimlanan X
reklamin Reklam ajansi 25,0% 42,2% 34,3% 34,9%
iceriginin ahlaki Medya 50,0% 15,0% 15,6% 25,5% 21,9%
olmasindan kim ;56 16,7% 3,1% 49% 42%
sorumludur?
Hepsi 25,0% 14,1% 4,9% 9,9%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P>0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =20,9
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yok kullanilabilir diisiintiyorum ahlaksizca

Grafik 50. internet Reklamlarinda Baska Sirketlerin Tescilli Varliklarinin izinsiz Kullaniimasina Karsi
Ahlaki Duyarhhk

internet reklamlarinda diger sirketlerin tescilli varliklari gélgelendirme ya da cagrisim
yaparak kullanilabilir. Katilimcilarin % 76,6's1 internet reklamlarinda sirketlerin isim,
logo gibi tescilli varliklarini izinsiz kullanmanin ahlak disi oldugunu vurgularken, %
23,4'U ise sirketlerin tescilli varliklarinin internet reklamlarinda izinsiz kullaniimasinda
ahlaki bir sorun olmadigini ifade etmislerdir. internet reklamlarinda bagska sirketlerin
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tescilli varliklarini izinsiz kullanmayi son derece ahlaksizca bulanlar bundan reklam
ajansini, ahlaki acidan sorun olmadigini distinenler ise medyayi sorumlu olarak gor-
duklerini belirtmislerdir.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastiriimasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore; katilimcilarin yas, gelir, meslek, cinsiyet ve egitim
Ozellikleri internet reklamlarinda bagka sirketlerin tescilli varliklarinin izinsiz kullanil-
masini ahlaki bulup bulmama konusunu farkhlastirmamaktadir.

Tablo 34
Internet Reklamlarinda Baska Sirketlerin Tescilli Varliklarinin izinsiz Kullaniimasi ve Sorumlu
Paydaslar
internet reklamlarinda baska sirketlerin tescilli varliklarini (isim, logo
gibi) izinsiz kullanma
n=>541 N - ” Toplam
Ahlaki agdan ~ Makul derecede  Ahlaki olmadigini -~ Son derece
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca
Reklam veren  21,6% 14,1% 23,3% 25,4% 22,7%
Yayimlanan -
reklamin Reklam ajansi  29,7% 37,6% 41,5% 43,8% 41,2%
iceriginin ahlaki ~ Medya 37,8% 25,9% 27,0% 26,2% 27,2%
olmasindan kim ;e 27% 71% 1,9% 1,9% 2,8%
sorumludur?
Hepsi 8,1% 15,3% 6,3% 2,7% 6,1%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =30,9
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Ahlaki agidan sorun  Makul derecede Ahlaki olmadigini  Son derece ahlaksizca
yok kullanilabilir distintiyorum

Grafik 51. Sosyal Medya Reklamlarinda Baska Sirketlerin Tescilli Varliklarinin izinsiz Kullaniimasina Kars
Ahlaki Duyarhhk
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Sosyal medya reklamlarinda baska sirketlerin tescilli varliklarini izinsiz kullanilmasini
ahlak disi bir davranis olarak goren sosyal medya kullanicilarinin toplam sosyal medya
kullanicilari icindeki orani %81,3'tlir. Bu oran sosyal medya reklamlarinda baska sirket-
lerin tescilli varliklarinin izinsiz kullanilmasi konusunda bir goris birligi oldugunu gos-
termektedir. Genel olarak ifade etmek gerekirse baska sirketlerin isim logo gibi tescilli
varliklarinin sosyal medyada kullanilmasi karsisinda yuksek sayilabilecek bir duyarlilik
bulunmaktadir.

Sosyal medya reklamlarinda baska sirketlerin tescilli varliklarinin izinsiz kullanilmasini
ahlak disi bulsun ya da bulmasin, tim sosyal medya kullanicilari, reklamin iceriginin
ahlaki olmasindan 6ncelikle reklam ajansini sorumlu tutmaktadirlar.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuglarina gore; cinsiyet, meslek, yas, egitim ve gelir gruplarina gére
sosyal medya reklamlarinda bagska sirketlerin tescilli varliklarini izinsiz kullanmada al-
gilanan ahlaki problem diizeyi farklilasmamaktadir. Daha genel bir ifade ile yukarida
ifade edilen gorus birligi demografik 6zelliklere gére de degismemektedir.

Tablo 35
Sosyal Medya Reklamlarinda Baska Sirketlerin Tescilli Varliklarinin [zinsiz Kullanilmasi ve Sorumlu
Paydaslar

Sosyal medya reklamlarinda baska sirketlerin tescilli varliklarini (isim
logo gibi) izinsiz kullanma

n=454 Toplam
Ahlakiagdan ~ Makul derecede  Ahlaki olmadigini  Son derece
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca
Reklamveren  23,1% 27,3% 19,0% 24,3% 23,1%
Yayimlanan rek- Reklam ajansi  34,6% 30,9% 47,6% 44,5% 43,2%
lamin iceriginin 7 o 269% 23,6% 24,6% B9%  253%
ahlaki olmasindan
kim sorumludur? ~ Diger 3,8% 9,1% 1,6% 3,2% 3,5%
Hepsi 11,5% 9,1% 7,1% 2,0% 4,8%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =20,7
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Reklam Vereni Belli Olmayan Reklamlar

Ozellikle radyo reklamlarinda aslinda taklit Griinlerin tanitildigi reklamlar yayimlan-
maktadir. Taklit Grinleri satan kisi ve kuruluslar ise haksiz rekabet davasindan ¢ekin-
meleri nedeniyle ve sattiklarl Griintin arkasinda durmamalari nedeniyle isletme ismi
vermemektedir. Sadece bir telefon numarasi ile satis yapmaya calismaktadirlar. Benzer
durum, uydu yayinlari yapan televizyon kanallarinda da uygulanmaktadir. iyi niyetli
olmayan bu tir reklamlarin etkisiyle satin almalarda bulunan tlketiciler daha sonra
muhatap bulamamaktadir. Tuketici sikayetlerini toplayan internet sitelerinde bu tir
sirketlerin davranislarini anlatan cok sayida sikayet bulunmaktadir. Uydu Uzerinden
yayin yapan televizyon kanallarindan ve yerel olarak yayin yapan radyolarda bu tiir
sikayetlerin daha ¢ok oldugu gézlenmektedir. Reklam verenler reklamda sunumunu
yaptigi Griinden gelecek iade, degisim ve sikayetlerle ilgili cevap vermemek icin bastan
kotu niyetli davranabilmektedir.
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Ahlaki agidan Makul derecede  Ahlaki olmadigini Son derece
sorun yok kullamlabilir digiintyorum ahlaksizca

Grafik 52. Reklam Vereni Belli Olmayan TV Reklamlarina Karsi Ahlaki Duyarhlik

Reklam vereni belli olmayan reklamlar, reklamlarda diger bir ahlaki konuyu olusturmak-
tadirlar. izleyicilerin % 64,4'U televizyon reklamlarinda reklam verenin belli olmamasini
ahlaki anlamda sikintili bulurken, % 35,61 ise ahlaki anlamda sorun olusturmadigini
ifade etmislerdir. Reklam vereni belli olmayan televizyon reklamlarinin makul derecede
kullanilabilecegini distinenler bundan medyanin sorumlu oldugunu, ahlaki olmadigi-
ni dislinenler ise reklam ajanslarinin sorumlu olduklarini ifade etmislerdir. Demografik
ozellikler bakimindan ortalamalarin karsilastiriimasi icin yapilan varyans analizi sonug-
larina gore katihmcilarin yas ve egitim 6zellikleri reklam vereni belli olmayan televizyon
reklamlarini ahlaki bulup bulmama konusunu farkhlastirmamaktadir. Diger gelir grup-
larindakiler alt gelir grubundakilere gore ve erkekler kadinlara gore reklam vereni belli
olmayan televizyon reklamlarini ahlaki olarak daha buytk bir sorun olarak algilamak-
tadirlar. Meslek gruplari bakimindan, emekliler reklam vereni belli olmayan televizyon
reklamlarini diger gruplardan daha biytiik ahlaki problem olarak gérmektedirler.
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Tablo 36
Reklam Vereni Belli Olmayan TV Reklamlari ve Sorumlu Paydaglar

Reklam vereni belli olmayan TV reklamlari

n=932 Ahlakiagdan  Makul derecede  Ahlaki olmadigini ~ Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca

Reklam veren  30,4% 23,6% 18,3% 23,7% 22,7%
Yayimlanan ) . N N N N
reklammn Reklam ajansi  30,4% 24,5% 43,9% 36,5% 35,3%
iceriginin ahlaki ~ Medya 32,1% 44,1% 30,2% 31,1% 34,0%
olmasindan kim - pze 4,5% 5% 1,0% 4,0% 2,3%
sorumludur?

Hepsi 2,7% 7,3% 6,6% 4,7% 5,7%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =44,3
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Ahlaki agidan sorun  Makul derecede Ahlaki olmadigimi  Son derece ahlaksizca
yok kullanilabilir disiiniiyorum

Grafik 53. Reklam Vereni Belli Olmayan Gazete Reklamlarina Karsi Ahlaki Duyarlilik

Reklam vereni belli olmayan gazete reklamlarini katilimcilarin %64,1'i farkl diizeyler-
de de olsa ahlaki sorun olarak gérmektedirler. Geri kalan kismi ise reklam vereni belli
olmayan gazete reklamlarinin az miktarda kullanilabilecegini ya da kullanilmasinda bir
sorun olmadigini diisiinmektedirler.

Reklam vereni belli olmayan gazete reklamlarini ahlaki problem olarak gériip gérme-
me durumu, reklam iceriginden sorumlu tutulan hedef kitlenin kim oldugunu disiin-
me durumuna gore farklilasmamaktadir. Bu agidan katilimcilarin homojen bir grup
olusturduklari sdylenebilir.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastiriimasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuglarina gore universite egitimi almis katihmcilar reklam vereni
belli olmayan gazete reklamlariniilkokul egitimli katilimcilara gore daha ylksek diizey-
de ahlaki problem olarak algilamaktadir. Gelir, yas, meslek ve cinsiyet degiskenine gore
Reklam vereni belli olmayan gazete reklamlarini ahlaki problem olarak gérme dizeyi
farklilasmamaktadir.
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Tablo 37

Reklam vereni Belli Olmayan Gazete Reklamlari ve Sorumlu Paydaslar

Reklam vereni belli olmayan gazete reklamlari

n=460 Ahlakiagidan  Makul derecede  Ahlaki olmadigini ~ Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca
Reklam veren  30,2% 28,4% 22,4% 25,5% 25,7%
Yayimlanan Reklam ajansi  28,3% 29,4% 46,6% 35,8% 37,2%
reklamin iceriginin = - - 32,1% 30,3% 20,5% 25,5% 25,7%
ahlaki olmasindan
kim sorumludur? ~ Dider 57% 9% 2,5% 5.8% 3,5%
Hepsi 3,8% 11,0% 8,1% 7,3% 8,0%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P>0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =19,6
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Ahlaki agidan sorun Makul derecede  Ahlaki olmadigim Son derece
yok kullarlabilir diisiiniiyorum ahlaksizca

Grafik 54. Reklam Vereni Belli Olmayan Radyo Reklamlarina Karsi Ahlaki Duyarlilik

Bazen radyo reklamlarinda dinleyiciler reklami dinlemekte fakat reklamin kim tarafin-
dan verildigini bilmemektedirler. Dinleyicilerin % 69,6'si radyo reklamlarinda reklam
verenin belli olmamasinin ahlaki bir sorun oldugunu ifade ederlerken, % 30,4’ ise rad-
yo reklamlarinda reklam verenin belli olmamasinda ahlaki bir sorun olmadigini ifade
etmislerdir. Radyo reklamlarinda reklam verenin belli olmadigi reklamlarin sorumlusu
olarak ahlaki agidan sorun olmadigini diistinenler reklam vereni, ahlaki olmadigini di-
stinenler ise reklam ajansini sorumlu olarak gérmektedirler.
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Katilimcilarin yas, meslek ve egitim 6zellikleri radyo reklamlarinda reklam verenin belli
olmamasini ahlaki bulup bulmama konusunu farklilastirmamaktadir. Demografik 6zel-
likler bakimindan ortalamalarin karsilastiriimasi icin yapilan varyans analizi ve t-testi
sonuclarina gore ilkokul ve alti egitim duzeyindekiler diger egitim diizeyindekilere
gore, erkekler kadinlara gore reklam verenin radyo reklamlarinda belli olmamasini
daha buyik ahlaki sorun olarak algilamaktadirlar.

Tablo 38
Reklam Vereni Belli Olmayan Radyo Reklamlari ve Sorumlu Paydaslar

Reklam vereni belli olmayan radyo reklamlari

n=330 Ahlakiagdan ~ Makul derecede ~ Ahlaki olmadigini  Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca
Reklamveren  42,9% 30,2% 21,4% 23,6% 26,1%
Yayimlanan -
reklamin Reklam ajansi  20,0% 23,8% 47,6% 37,7% 37,0%
iceriginin ahlaki ~ Medya 31,4% 23,8% 23,8% 28,3% 26,1%
olmasindan kim 5,7% 3,2% 3,2% 4,7% 3,9%
sorumludur?
Hepsi 19,0% 4,0% 5,7% 7,0%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =34,2
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Grafik 55. Reklam Vereni Belli Olmayan Acik Hava Reklamlarina Karsi Ahlaki Duyarlilik
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Reklam vereni belli olmayan agik hava reklamlarinin varligini katihmcilarin % 66,4t bir
ahlaki problem olarak kabul etmektedir. % 12,2'si reklam vereni belli olmayan acik hava
reklamlarinin varliginda ahlaki bir sorun algilamamaktadir.

Reklam vereni belli olmayan acik hava reklamlarin ahlaki olmadigini distinen katihm-
alarin en dnemli kismi reklami hazirlayan ajansi sorumlu tutma egilimindedir. Ahlaki
acgidan reklam vereni belli olmayan agik hava reklamlarin yayimlanmasindan oncelikle
reklami yayinlayan medya sorumlu tutulmaktadir.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore gelir gruplari, egitim ve cinsiyete gore reklam vereni
belli olmayan acik hava reklamlarinin varliginin ahlaki problem olarak algilanma du-
zeylerinde farklilik bulunmamaktadir. Yas gruplarina gore 50 yasindan biyukler, rek-
lam vereni belli olmayan agik hava reklamlarinin varligini 50 yasindan kiigtiklere gére
daha biiytik ahlaki problem olarak gormektedir. Meslekler bakimindan masa basi cali-
sanlar, reklam vereni belli olmayan acik hava reklamlarini diger gruplardan daha buytk
ahlaki problem olarak algilamaktadirlar.

Tablo 39
Reklam Vereni Belli Olmayan Ac¢ik Hava Reklamlari ve Sorumlu Paydaslar

Reklam vereni belli olmayan agik hava reklamlan

n=649 Ahlakiagdan Makul derecede  Ahlaki olmadigini  Son derece  Toplam
sorun yok kullanilabilir diistiniyorum ahlaksizca

Reklam veren  35,4% 22,4% 24,6% 24,5% 25,4%
Yayimlanan
reklammn Reklam ajansi  24,1% 25,4% 44,2% 34,6% 34,4%
iceriginin ahlaki Medya 36,7% 41,0% 26,1% 30,8% 32,2%
olmasindan kim -~ pi o 4,5% 20% 5,9% 3,7%
sorumludur?

Hepsi 3,8% 6,7% 3,0% 4,2% 4,3%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =31,5
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Grafik 56. Reklam Vereni Belli Olmayan Dergi Reklamlarina Karsi Ahlaki Duyarlilik

Bazen reklam verenler reklamda sunumunu yaptigi Giriinden gelecek iade, degisim ve
sikayetlerle ilgili cevap vermemek icin bastan koti niyetli davranabilmektedir. Bazen
tlketicide merak uyandirmak icin kendi isimlerini gizlerler, bazen de reklam verenin
basarisiz bir reklam ¢alismasi sonucu reklam veren bilinemez. Katilimcilarin % 64'l der-
gi reklamlarinda reklam verenin belli olmamasini ahlaki bulmadiklarini, % 36'si ise rek-
lam verenin dergi reklamlarinda belli olmamasinda ahlaki olarak bir problem olmadi-
gini ifade etmislerdir. Reklam vereni belli olmayan dergi reklamlarinda ahlaki bir sorun
gormeyenler bundan reklam verenin sorumlu oldugunu, ahlaki olmadigini diistinenler
ise reklam ajanslarinin sorumlu oldugunu diistinmektedirler.

Demografik ozellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore katilimcilarin yas, gelir, meslek ve egitim ozellikleri
dergi reklamlarinda reklam verenin belli olmamasini ahlaki bulup bulmama konusunu
farklilastirmamaktadir. Erkekler kadinlara gore reklam vereni belli olmayan dergi rek-
lamlarini ahlaki olarak daha biyuk bir sorun olarak algilamaktadirlar.
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Tablo 40
Reklam Vereni Belli Olmayan Dergi Reklamlari ve Sorumlu Paydaslar

Reklam vereni belli olmayan dergi reklamlan

n=190 Ahlakiagdan  Makul derecede  Ahlakiolmadigini ~ Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca

Reklam veren  50,0% 30,2% 23,2% 26,8% 28,9%
Yayimlanan - N N N N N
reklamin Reklam ajansi  13,6% 20,9% 50,7% 33,9% 34,7%
iceriginin ahlaki ~ Medya 22,7% 23,3% 18,8% 26,8% 22,6%
olmasindan kim ¢ 9,1% 4,7% 1,4% 5,4% 4,2%
sorumludur?

Hepsi 4,5% 20,9% 5,8% 71% 9,5%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =25,9
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Grafik 57. Reklam Vereni Belli Olmayan internet Reklamlarina Karsi Ahlaki Duyarlilik

Kullanicilar reklamin reklam verenini bilmek isterler. Reklamda reklam verenin belli
olmamasi tiiketicide bir gliven problemi olusturabilir. Katihmcilarin % 67,4'G reklam
vereni belli olmayan internet reklamlarini ahlaki bulmadiklarini ifade ederken, % 32,6'si
ise ahlaki olarak internet reklamlarinda reklam verenin belli olmamasinin bir sorun
olusturmadigini belirtmislerdir. internet reklamlarinda reklam vereni belli olmayan
reklamlarin yer almasini makul olcilerde kullanilabilir bulanlar ve ahlaki olmadigini
distnenler reklam ajanslarini bunun nedeni olarak gérmektedirler.
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Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonugclarina gore katilimcilarin gelir, meslek ve egitim 6zellikleri inter-
net reklamlarinda reklam verenin belli olmamasini ahlaki bulup bulmama konusunu
farklilastirmamaktadir. Diger yas gruplarindaki katilimcilar 20 yasindan kiicik olan ka-
tilimcilara gore ve erkekler kadinlara gore reklam vereni belli olmayan internet reklam-
larini daha biyuk ahlaki sorun olarak algilamaktadirlar.

Tablo 41
Reklam Vereni Belli Olmayan Internet Reklamlari ve Sorumlu Paydaslar

Reklam vereni belli olmayan internet reklamlari

n=543 Ahlakiagdan  Makul derecede  Ahlaki olmadigini ~ Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca
Reklam veren  33,3% 21,2% 19,3% 22,2% 22,7%
Yayimlananrek-  Reklam ajansi  30,8% 36,4% 48,6% 41,1% 413%
lamin iceriginin —“yy 02 28,2% 28.3% 25,4% 86%  274%
ahlaki olmasindan
kim sorumludur? ~ Diger 1,3% 2,0% 1,7% 4,3% 2,6%
Hepsi 6,4% 12,1% 5,0% 3,8% 6,1%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =21,7
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Grafik 58. Reklam Vereni Belli Olmayan Sosyal Medya Reklamlarina Karsi Ahlaki Duyarhhk

Reklam vereni belli olmayan sosyal medya reklamlarinin ahlaki problem olup olma-
dig1 konusunda katilimcilarin %69,9'u bu tir bir uygulamanin ahlaki sorun icerdigini
distinmektedirler. Sosyal medya kullanicilarini %17,2'si makul derecede kullaniimasi
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durumunda reklam vereni belli olmayan mesajlarin yayimlanmasinin ahlaka uygun
olabilecegini diisinmektedirler.

Reklam vereni belli olmayan sosyal medya reklamlarini ahlaki bulmayan katiimcilar rekla-
min iceriginin ahlaki olmasindan éncelikle reklam ajansini sorumlu tutmaktadirlar. Ahlaki
agidan sorun gérmeyenler ise icerikten dncelikle reklam vereni sorumlu tutmaktadirlar.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore cinsiyet, egitim ve gelir gruplarina gore reklam vereni
belli olmayan sosyal medya reklamlarini ahlaki problem olarak gérme diizeyi farklilas-
mamaktadir. 60 yas ve lizerindeki sosyal medya kullanicilari, 60 yagsin altindaki sosyal
medya kullanicilarina gore reklam vereni belli olmayan sosyal medya reklamlarinin
varligini daha yiiksek diizeyde ahlaki problem olarak algilamaktadirlar. Meslek gruplari
bakimindan karsilastirma yapildiginda 6grencilerin reklam vereni belli olmayan sosyal
medya reklamlarini daha kiiclik ahlaki problem olarak gordiigu, emeklilerin ise diger
gruplardan daha ylksek problem olarak algiladigi anlagilmaktadir.

Tablo 42
Reklam Vereni Belli Olmayan Sosyal Medya Reklamlari ve Sorumlu Paydaslar

Reklam vereni belli olmayan sosyal medya reklamlari

n=456 Ahlakiagdan  Makul derecede  Ahlaki olmadigini  Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca
Reklam 56 0 20,0% 18,5% 2,7% 23,0%
veren
Yayimlanan rekla- Reklam
min iceriginin ahlaki ~ ajans 28,1% 36,3% 54,1% 42,8% 43,4%
olmasindankim = 0 T8 106 31,3% 23,3% 23,7% 25,4%
sorumludur?
Diger 1,8% 2,5% 2,1% 5,2% 3,3%
Hepsi 5,3% 10,0% 2,1% 4,6% 4,8%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =25,9

isim Vermeden Diger Uriinlerle Karsilastirma Yapma

Turk ticaret kanununda haksiz rekabet, aldatici hareket veya diiriistlik kurallarina ayki-
ri diger sekillerde ekonomik rekabetin kotlye kullanilmasi (suistimal) olarak tanimlan-
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maktadir. Bagka bir isletmeye ait Urlnlerin taklit edilmesi, rakip Grlinlerinin kalitesine
yonelik olarak aldatici reklamlar yapilmasi, Uriinlerde veya isletmede olmayan nitelik-
leri varmis gibi gostererek aldatici ad ve isaretler kullaniimasi haksiz rekabet sayilmak-
tadir. Ayrica rakip isletmelerin musterileriyle arasindaki iliskileri etkileyen aldatici ve
dirustlik kuralina aykiri davranis ve ticari uygulamalar haksiz rekabet sayilmaktadir.

Diger drlinlerle karsilastirma yapilan reklamlarda genellikle ya “digerleri” ifadesi kul-
lanilir ya da rakip olan Uriinle cagrisim olusturabilecek renkler damalama yontemiyle
bulanik hale getirilir. Tketici diger olarak adlandirilan ya da bulaniklastinlan Grini
tahmin edebilir.

Diger Urlinlerle karsilastirma yapilmasi baslangicta pek dnemli goriilmese de karsilas-
tinlan trline gére reklami yapilan Griin daha iyi, daha giizel, daha kullanish olarak ko-
numlandirilmis ve bunun gercekligi herhangi bir test sonucuna dayandiriimamissa da
ahlaki bir problem olusturmaktadir.

Bu tiir reklamlarda yillarca slogan ile de bu karsilastirma yapilmistir. “Fark géremiyo-
rum, farki fiyati”,“Neden daha fazla 6deyesiniz” seklindeki sloganlar belki de tiiketicinin
farkina varamadigi fakat diger Urlinlerle karsilastirmalarin yapildigi reklamlardir.

Deterjan reklamlarinda da sik¢a gorilen diger urlnlerle karsilastirma karsimiza bizim
deterjanimizla bu kadar diger deterjanlarla bu kadar yikanabiliyor seklindedir.

Diger Urinlerle karsilastirmada mutlaka rakip triintin ismini vermeye gerek yoktur. Di-
ger Griinl ¢cagristiran sembol, renk v.b. 6geler de kullanilabilir.

Reklamda karsilastirma yapilmasi kanunlar tarafindan da serbest birakilmis ancak sart-
lara baglanmistir. Bu sartlar okundugunca gorulecektir ki aslinda karsilastirmali rek-
lamlar yapmak serbest olmaktan ¢ok yasaktir. 10 Ocak 2015 giinii resmi gazetede Ticari
Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar yonetmeliginde karsilastirmali reklamlarin asagi-
daki sartlari saglamasi durumunda kullanilabilecegi ifade edilmistir.

= Aldatici ve yaniltici olmamasi,
= Haksiz rekabete yol agmamasi,

= Karsilastinlan mal veya hizmetlerin ayni nitelikte olmasi ve ayni istek ya da ihtiyaca
cevap vermesi,

» Tiketiciye fayda saglayacak bir hususun karsilastiriimasi,
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= Karsilastirilan mal veya hizmetlerin, fiyati da dahil, bir ya da daha fazla maddi, esasli,
dogrulanabilir ve tipik 6zelliginin objektif olarak karsilastirilmasi,

= Nesnel, dlcilebilir, sayisal verilere dayanan iddialarin; bilimsel test, rapor veya bel-
gelerle ispatlanmasi,

= Rakiplerin fikri ve sinai mlkiyet haklarini, ticaret unvanini, isletme adini, diger ayirt
edici isaretlerini, mallarini, hizmetlerini, faaliyetlerini veya diger 6zelliklerini kotile-
memesi veya itibarsizlastirmamasi,

= Mensei belirtiimis mal veya hizmete iliskin karsilastirmada, mal veya hizmetlerin
ayni cografi yerden olmasi,

= Reklam veren ile rakibinin markasi, ticaret unvani, isletme adi veya diger bir ayirt
edici isareti ya da mal veya hizmetleri ile ilgili karisikliga yol agmamasi kosullariyla
karsilastirma yapilabilir.

Karsilastirmali reklamlarda, rakiplere ait isim, marka, logo veya diger ayirt edici sekil
veya ifadeler ile ticaret unvani veya isletme adlarina, bu maddenin birinci fikrasinda
belirtilen hiikiimlere uygun olmasi kosuluyla yer verilmesine izin verilmektedir. Takviye
edici gidalarin karsilastirmali reklami yukaridaki sartlar aranmadan yasaklanmistir.

28,4 27.5 27,7

30,0
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20,0 16,4 — — —
o4— e — — =
100 +— —_— e — —

Ahlaki agidan sorun ~ Makul derecede Ahlaki olmadigini  Son derece ahlaksizca
yok kullanilabilir digtiniiyorum

Grafik 59. Televizyon Reklamlarinda Isim Vermeden Karsilastirma Yapilmasina Karsi Ahlaki Duyarlilik

Televizyon reklamlarinda karsilastirma genellikle “diger, daha, en, fark” gibi karsilastir-
ma iceren ifadelerle yapilmaktadir. izleyicilerin % 55,2'si televizyon reklamlarinda isim
vermeden diger Uriinlerle karsilastirma yapilmasinin ahlaki olmadigini, % 44.,8'i ise
ahlaki agidan karsilastirmanin yapilmasinda sorun olmadigini ifade etmislerdir. Tele-
vizyon reklamlarinda isim vermeden diger Uriinlerle karsilastirma yapilmasinda izleyi-
ciler daha ¢ok reklami hazirlayan ajanslarin ve reklami yayinlayan medyalarin sorumlu
olduklarini distinmektedirler.
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Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore katihmcilarin yas, gelir, meslek, cinsiyet ve egitim
ozellikleri televizyon reklamlarinda isim vermeden diger Grtinlerle karsilastirma yapil-
masini ahlaki bulup bulmama konusunu farkhlastirmamaktadir.

Tablo 43
TV Reklamlarinda Isim Vermeden Diger Uriinlerle Karsilastirma Yapilmasi ve Sorumlu Paydaslar

TV reklamlarinda isim vermeden diger diriinlerle karsilagtirma

yapilmasi
n=953 — — Toplam
Ahlakiagidan  Makul derecede  Ahlaki olmadigini ~ Son derece
sorun yok kullanilabilir diistiniiyorum ahlaksizca
Reklamveren  24,1% 21,2% 24,6% 21,4% 22,7%
Yayimlanan rek- Reklam ajansi ~ 32,3% 36,1% 38,5% 32,0% 34,9%
lamin iceriginin = oo 36,7% 32,3% 30,8% 387%  34,4%
ahlaki olmasindan
kim sorumludur? Dig]er 2,5% 1,9% 1,2% 3,8% 2,3%
Hepsi 4,4% 8,6% 5,0% 4,1% 5,7%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
P>0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =15,9
7o 295 29,9
30,0 26,1
25,0
20,0 14,5
15,0
10,0
5,0
0

Ahlaki agidan sorun  Makul derecede Ahlaki olmadigini  Son derece ahlaksizca
yok kullanilabilir dusintyorum

Grafik 60. Gazete Reklamlarinda isim Vermeden Karsilagtirma Yapilmasina Kargi Ahlaki Duyarlilik

Gazete reklamlarinda isim vermeden diger Uriinlerle karsilastirma, yonetmelikce ya-
saklanmis bir haksiz fiildir. Yasak olmasina ragmen Grtinlin ambalaji ile veya Griinl ¢ag-
ristiracak bir 6zelligi kullanilarak Griin isim vermeden tiketicilere hatirlatilabilmekte ve
reklami yapilan trlin ustiin 6zelligi ile diger Griin karsilastirilarak tiketicinin zihninde
reklam yapilan Griintin daha Gstlin oldugu yoniinde bir algi olusturulmaktadir. Bu du-
rum bir ahlaki problem olusturmaktadir. Gazete reklamlarinda isim vermeden diger
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Urtnlerle karsilastirma durumunu katihmcilarin % 56's1 ahlaki bir sorun olarak gérmek-
tedir. % 29,5'i makul derecede kullanilirsa sorun olmayacagini, % 14,4'i ise bu konuda
hicbir sartta ahlaki sorun olmadigini disinmektedir. Gazete reklamlarinda isim verme-
den diger Urlinlerle karsilastirmada ahlaki sorunu sarta baglayan ya da sorun olmadi-
gini dustinenlerin toplam katilimcilar icindeki oraninin yuiksekligi (% 44) dikkat cekici
bulunmustur.

Gazete reklamlarinda isim vermeden diger Uriinlerle karsilastirma yapilmasini son de-
rece ahlaksizca bulanlar i¢in en énemli oran reklamin iceriginden medyayi sorumlu
tutmaktadir. Gazete reklamlarinda isim vermeden diger uriinlerle karsilastirma yap-
mayi daha dusiik ahlaki sorun algilayan ya da ahlaki sorun algilamayanlar ise reklamin
iceriginden reklam ajanslarinin sorunlu oldugunu distinmektedirler. Bu durum rek-
lamlardaki ahlaki problemlerin sorumlusu olarak medyayi gérme yaklasiminin burada
da oldugunu gostermektedir. Meslekler bakimindan emekliler gazete reklamlarinda
isim vermeden diger Urlinlerle karsilastirma yapmayi diger gruplardan daha biylk
problem olarak gérmektedirler.

Tablo 44
Gazete Reklamlarinda Isim Vermeden Diger Uriinlerle Karsilastirma Yapilmasi ve Sorumlu Paydaslar

Gazete reklamlarinda isim vermeden diger iiriinlerle karsilastirma

yapiimasi
n=466 . - ; Toplam
Ahlakiagidan  Makul derecede  Ahlaki olmadigini - Son derece
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca
Reklam veren  25,0% 32,6% 27,0% 15,8% 25,5%
Yayimlanan Reklam ajansi  47,1% 36,9% 40,9% 27,5% 37,1%
reklamin iceriginin = o o 20,6% 19,1% 24,1% 39,2% 26,0%
ahlaki olmasindan
kim sorumludur? ~ Dider 1,5% 2,1% 1,5% 8,3% 3,4%
Hepsi 5,9% 9,2% 6,6% 9,2% 7,9%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =36,7

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore gelir ve cinsiyet degiskenleri gazete reklamlarinda
isim vermeden diger Urlnlerle karsilastirma konusunda ahlaki sorun algilama du-
zeyi bakimindan farklilik olusturmamaktadir. Yas ve egitim degiskenlerine gore ise
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gazete reklamlarinda isim vermeden diger urlinlerle karsilastirma yapmada gorilen
ahlaki sorun duzeyi farklilasabilmektedir. 60 yasinin Gstlindeki katilimcilarin gazete
reklamlarinda isim vermeden diger Urlinlerle karsilastirmada algiladigi ahlaki sorun
diizeyi daha kiiciik yastaki katiimcilara gére gére daha yiiksektir. ilkokul egitimliler
gazete reklamlarinda isim vermeden diger Urtinlerle karsilastirma konusunda hem
ortaokul lise egitimlilerden hem de Universite egitimlilerden daha yiksek ahlaki so-
run algilamaktadir.

40 I 33, 29,3
30 24,1
20 T 129
-
|
0 T T 1
Ahlaki agidan sorun Makul derecede  Ahlaki olmadigini Son derece
yok kullanilabilir distniyorum ahlaksizca

Grafik 61. Radyo Reklamlarinda isim Vermeden Karsilagtirma Yapilmasina Karsi Ahlaki Duyarlilik

Radyo reklamlarinda da televizyon reklamlarinda oldugu gibi isim verilmeden diger
Urtinlerle karsilastirmalar yapilabilmektedir. Radyo reklamlarinda dinleyiciler 6nce rG-
nin adini duyarlar, Griin adi sikca tekrar edilir ve diger trlinlerin 6zellikleri belirtilirama
ismi verilmeden reklamda sunumu yapilan Griiniin Gstiin oldugu noktalar vurgulanir.
Dinleyicilerin % 53,9'u radyo reklamlarinda isim vermeden diger uriinlerle karsilastir-
ma yapilmasini ahlaki bulmadiklarini, % 46,1"i de diger Grunlerle karsilastirma yapil-
masinin ahlaki anlamda bir sorun olusturmadigini belirtmislerdir. Radyo reklamlarinda
isim vermeden diger Urlinlerle karsilastirma yapilmasinda katilimcilar daha ¢ok reklam
ajansini sorumlu olarak gérmektedirler.
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Tablo 45
Radyo Reklamlarinda isim Vermeden Diger Uriinlerle Karsilastirma Yapilmasi ve Sorumlu Paydaslar

Radyo reklamlarinda isim vermeden diger iiriinlerle karsilagtirma

yapiimasi
n=330 - N - Toplam
Ahlaki agdan ~ Makul derecede  Ahldki olmadigini  Son derece
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca
Reklam veren  36,4% 22,4% 29,0% 21,5% 26,1%
Yayimlanan dam a . . . . .
reklamn ice- Reklam ajansi  34,1% 45,8% 36,0% 27,8% 37,0%
riginin ahlaki Medya 18,2% 18,7% 28,0% 38,0% 26,1%
olmasindan kim - pze 4,5% 3,7% 2,0% 7,6% 4,2%
sorumludur?
Hepsi 6,8% 9,3% 5,0% 51% 6,7%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P>0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =20,3

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastiriimasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore katilimcilarin cinsiyet ve gelir 6zellikleri radyo reklam-
larinda isim vermeden diger Uriinlerle karsilastirma yapilmasini ahlaki bulup bulmama
konusunu farklilastirmamaktadir. 60 yas ve Uzerindekiler diger yas gruplarina gére ve
ilkokul ve altindaki egitim dizeyindekiler diger egitim diizeyindekilere gére radyo
reklamlarinda isim vermeden diger Urlinlerle karsilastirma yapilmasini daha biyuk bir
ahlaki sorun olarak algilamaktadir. Meslek gruplar bakimindan masa basi ¢alisanlarin
radyo reklamlarinda isim vermeden diger Urlnlerle karsilastirma yapilmasinda algila-
diklari ahlaki problem, 6grenciler harig diger tim meslek gruplarindan daha dugsuktir.
Ogrenciler ise tiim diger meslek gruplarindan daha diisiik problem algilarken, emek-
liler ise radyo reklamlarinda isim vermeden diger Uriinlerle karsilastirma yapilmasinda
diger meslek gruplarindan daha yiksek diizeyde ahlaki problem algilamaktadirlar.

40,0 313 29,6
30,0 26,1
10,0

.

Ahlaki agidan sorun  Makul derecede Ahlaki olmadigini  Son derece ahlaksizca
yok kullanilabilir diistiniyorum

Grafik 62. Acik Hava Reklamlarinda isim Vermeden Karsilastirma Yapilmasina Karsi Ahlaki Duyarhlik
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Acik hava reklamlarinda isim vermeden diger Urlinlerle karsilastirma durumu da bir
ahlaki problem (% 55,6) olarak goriilmektedir. Karsilastirmanin makul derecede kulla-
nilabilecegini diistinen katihmcilar (% 31,3) oldugu gibi bunun ahlaki agidan bir sorun
olmadigini distinen katilimcilar da (% 13) bulunmaktadir.

Acik hava reklamlarinda isim vermeden diger Urlnlerle karsilastirma durumunu
ahlaksizca olarak kabul eden katiimcilar bu durumdan medyayl sorumlu tutarken,
ahlaki olmadigini distinenler, reklam ajanslarini ve medyayi sorumlu gérmekte, ahlaki
acgidan sorun olmadigini disiinenler ise reklam vereni ve reklam ajansini sorumlu tut-
maktadirlar.

Tablo 46
Actk Hava Reklamlarinda lsim Vermeden Diger Uriinlerle Karsilastirma Yapilmasi ve Sorumlu
Paydaslar

Acik hava reklamlarinda isim vermeden diger iiriinlerle
karsilastirma yapilmasi

n=667 — — - Toplam
Ahlakiagidan  Makul derecede  Ahlaki olmadigini  Son derece
sorun yok kullanilabilir diistintiyorum ahlaksizca
Yayimlanan Reklam veren  34,5% 22,8% 28,1% 21,4% 25,3%
reklamin Reklam ajansi  37,9% 37,4% 33,7% 311%  346%
NI pedya 23,0% 30,1% 33,1% 383%  324%
ahlaki olma-
sorumludur?  Hepsi 3,4% 6,3% 2,8% 3,1% 4,0%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =21,0

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastiriimasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore acik hava reklamlarinda isim vermeden diger trln-
lerle karsilagtirma konusunu 20 yasindan kuictiklerle 50 yasindan buyukler daha bulylk
ahlaki problem olarak algilamaktadir. Bu konuda egitim diizeyine gore ilkokul diize-
yinde egitimi olanlar Gniversite egitimlilere gore daha yiiksek diizeyde sorun algila-
maktadirlar. Agik hava reklamlarinda isim vermeden diger uriinlerle karsilastirma yapil-
masini ortanin alti gelir grubu, alt gelir grubuna goére daha buyik ahlaki sorun olarak
algilamaktadirlar. Acik hava reklamlarinda isim vermeden diger Urlinlerle karsilastirma
konusunda “cinsiyetin” ahlaki sorun algilanma diizeyini etkileyen degiskenler olmadig
tespit edilmistir.
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yok kullanilabilir diistinliyorum ahlaksizca

Grafik 63. Dergi Reklamlarinda isim Vermeden Karsilastirma Yapilmasina Karsi Ahlaki Duyarlilik

Dergi reklamlarinda baski kalitesi yiiksektir. Bu tip reklamlarda renk yoluyla ¢agrisim yap-
tinlarak isim verilmeden diger uriinlerle karsilastirma yapmak muimkinddr. iletisim uz-
manlarinda burada anlatilamayacak kadar ¢ok sayida yontemle karsilastirmalarin yapilma-
si mUmkiindir. Katiimcilarin % 53,7'si dergi reklamlarinda isim vermeden diger Urinlerle
karsilastirma yapilmasini ahlaki bulmazken, % 46,3'li de dergi reklamlarinda isim vermeden
karsilastirma yapilmasini ahlaki bulmaktadirlar. Dergi reklamlarinda isim vermeden diger
Urunlerle karsilastirma yapilmasini ahlaki olarak sorun olarak gérmeyenler ve ahlaki acidan
sorun oldugunu dustinenler bundan reklam ajansini sorumlu olarak gérmektedirler.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuglarina gore katimailarin yas, meslek, cinsiyet ve gelir 6zellikleri
dergi reklamlarinda isim vermeden diger Urlnlerle karsilastirma yapilmasini ahlaki bu-
lup bulmama konusunu farklilastirmamaktadir. ilkokul ve altinda egitim diizeyine sa-
hip olanlar diger egitim diizeyindekilere gore dergi reklamlarinda isim vermeden diger
drtinlerle karsilastirma yapilmasini daha biiyik bir ahlaki sorun olarak algilamaktadirlar.

Tablo 47
Dergi Reklamlarinda isim Vermeden Diger Uriinlerle Karsilastirma Yapilmasi ve Sorumlu Paydaslar

Dergi reklamlarinda isim vermeden diger iiriinlerle kargilastirma

yapilmasi
n=191 Toplam
Ahlaki agidan  Makul derecede  Ahlaki olmadigini ~ Son derece
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca
Reklam veren  41,4% 26,3% 28,1% 26,8% 29,3%
Yaymlanan rekla- —Reklam ajansi  44,8% 33,3% 40,6% 19,5% 34,6%
min igeriginin ahlakl =y o 13,8% 19,3% 21,9% 1%  225%
olmasindan kim
sorumludur? Diger 0% 3,5% 1,6% 9,8% 3,7%
Hepsi 17,5% 7,8% 9,8% 9,9%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =22,2
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Grafik 64. internet Reklamlarinda isim Vermeden Karsilagtirma Yapilmasina Karsi Ahlaki Duyarlilik

internet reklamlarinin denetimi diger reklam mecralarina gére daha zayif kalmaktadir.
Bu ylizden diger mecralarda yayimlanmayan ya da yayimlanamayan reklamlar inter-
nette kullanicilarin karsisinda ¢cikmaktadir. Bu tip reklamlarda ya driin isim verilmeden
karsilastirma yoluna gidilmekte ya da Uriin golgelendirilerek izleyici zihninde ¢agrisim
yaptirilmaktadir. Kullanicilarin % 52,9'u internet reklamlarinda isim vermeden diger
drtinlerle karsilastirma yapilmasini ahlaki bulmadiklarinin, % 47,1 ise internet reklam-
larinda isim vermeden diger urlinlerle karsilastirma yapilmasinin ahlaki anlamda bir
sorun teskil etmedigini ifade etmislerdir. internet reklamlarinda isim vermeden diger
Urtinlerle karsilastirma yapilmasi konusunda katilimcilar daha ¢ok reklam ajansini so-
rumlu olarak gérmektedirler.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore katihmcilarin yas, meslek, gelir, cinsiyet ve egitim
ozellikleri internet reklamlarinda isim vermeden diger tiriinlerle karsilastirma yapilma-
sini ahlaki bulup bulmama konusunu farklilastirmamaktadir.
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Tablo 48
Internet Reklamlarinda Isim Vermeden Diger Uriinlerle Karsilastirma Yapilmasi ve Sorumlu Pay-
daslar
internet reklamlarinda isim vermeden diger iiriinlerle karsilagtirma
yapilmasi
n=>550 — — . Toplam
Ahlakiagdan  Makul derecede ~ Ahlaki olmadigini ~ Son derece
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca
Reklamveren  25,4% 22,1% 26,7% 17,4% 22,7%
Yayimlanan
reklamin Reklam ajansi  40,3% 42,1% 42,2% 39,4% 41,3%
iceriginin ahldki ~ Medya 28,4% 24,2% 26,7% 32,6% 27,5%
olmasindan kim e 1,5% 42% 1,2% 2,3% 2,5%
sorumludur?
Hepsi 4,5% 7,4% 3,1% 8,3% 6,0%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
P>0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =13
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Ahlaki agidan sorun  Makul derecede Ahlaki olmadigimi  Son derece ahlaksizca
yok kullanilabilir diistiniyorum

Grafik 65. Sosyal Medya Reklamlarinda isim Vermeden Karsilastirma Yapilmasina Karsi Ahlaki Duyarlilik

Sosyal medya reklamlarinda isim vermeden diger Urlinlerle karsilastirma yapilmasi
sosyal medya kullanicilarinin ¢cogu tarafindan (%52,4) ahléki problem iceren bir durum
olarak karsilanirken, makul derecede olmasi sartini getirerek bu durumu ahlaki prob-
lem olarak gérmeyenlerin oraninin yliksekligi de dikkat ¢ekici bulunmustur. Bu durum,
sosyal medya kullanicilarinin, sosyal medya reklamlarinda isim vermeden diger uriin-
lerle karsilastirma yapilmasi konusunu “biyik bir ahlaki problem olarak gérmedikleri”
seklinde yorumlanabilir.

Sosyal medya reklamlarinda isim vermeden diger urlnlerle karsilastirma yapilmasini
ahlaki problem olarak gérenler de gérmeyenler de reklam iceriginin ahlaki olmasindan
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birinci derecede reklam ajanslarinin sorumlu oldugunu diisiinmektedirler. Daha sonra
medya sorumlu tutulmakta ve reklam verenler bu sorumluluk paylasiminda Ggiinci
sirayl almaktadirlar.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore sosyal medya reklamlarinda isim vermeden diger
Urtinlerle karsilastirma yapilmasi konusunda katimcilarin yas, cinsiyet, meslek, egitim
ve gelir durumlari bakimindan farklilik bulunmamaktadir.

Tablo 49
Sosyal Medya Reklamlarinda isim Vermeden Diger Uriinlerle Karsilastirma Yapilmasi ve Sorumlu
Paydaslar

Sosyal medya reklamlarinda isim vermeden diger iiriinlerle
karsilastirma yapilmasi

n=459 — — Toplam
Ahlakiagidan  Makul derecede  Ahlaki olmadigini ~ Son derece
sorun yok kullanilabilir diisiintiyorum ahlaksizca
Reklamveren  21,9% 22,2% 24,8% 22,9% 23,1%
Yayimlanan -
reklamin Reklam ajansi  40,6% 42,5% 47,4% 41,3% 43,4%
iceriginin ahlaki ~ Medya 28,1% 24,2% 24,1% 27,5% 25,5%
olmasindan kim ;e 47% 4,6% 1,5% 3,7% 3,5%
sorumludur?
Hepsi 4,7% 6,5% 2,3% 4,6% 4,6%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P>0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =6,71

Reklamda Olumsuz Dil Kullanimi

Argo, bir sosyal sinifin veya sektor calisanlarinin kendi aralarinda daha rahat, vurgulu
anlasabilmek icin olusturduklar yapay dildir. Bir isin ciddiyetini anlatabilmek, esprili
sekilde anlatmak ya da kisaca ifade etmek icin argo kullanimi miimkiindir. Argo geldi-
gi zaman, cogu kez nezaketi ortadan kaldirir ve onun yerine gecer. Bundan dolayi argo
glinliik dilde kullanilsa da resmi konusmalarda, nezaketin gerekli oldugu durumlarda
kullanilan argo dinleyicileri rahatsiz edebilir. Kitle iletisim araclariyla milyonlarca kisiye
ulasan reklamlarda ise dilin nezaketi korumasi normal olan durumdur. Ancak iletisim
uzmanlari olan reklamcilarin reklamin amacina ulasabilmesi icin kullandiklari unsurlar-
dan bir tanesi de reklamin dilidir. S6zlii ya da yazil olarak dikkat cekmek amaciyla ke-
lime oyunlari yapmak reklamlarda sik¢a karsilasilan bir durumdur. Kelime oyunlarinin
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bazilan sicaklik, ictenlik, espriye yol acarken, bazilari da duyan kisinin irkilmesine yol
acabilir. Ahlak sinirlarini zorlayarak dikkat ¢ekilmesi icin reklamlarda argo kullaniimasi
cok yaygin degildir. Ancak kullanilan argo kelimelerine ve kullanildiklari baglama bakil-
diginda oldukga rahatsiz edici oldugunu séylemek yanlis olmaz. Bu tiir kelimelerin kul-
lanilmasi baskalarina da 6rnek teskil edecegi medyada kullanilan dilin argoya dogru
kaymasina, uzun vadede izleyicilerin de benzer dille konusmalarina yol acabilecektir.
Bu nedenle reklamlarda argo kullanmak dili olumsuz etkileyecektir.

Argo, anlatiimak isteneni, daha kolay ve carpici sekilde, cogu zaman miibalaga ile ba-
zen de Ol¢lstizce, anlatabilen dil icinde bir dil gibidir. Bu 6lclsiizlik ve mibalagaya
(abartma) uygun olma 6zelligi reklamcilarin kullanimina uygun olabilmektedir.

Argo, dlclsliz ve miibalagali 6zelligi nedeniyle sorumsuz yasayisi temsil eder. Argo kul-
lanilarak kifir kelimeleri kullanmadan kifiir etmek miimkiindir. Bu anlamda olumsuz
kullanima oldukg¢a musaittir. Argo kifiir ile es deger degildir. Bir kiifiir argo olarak kulla-
nilabilir ama her argo kelime kiifiir olmak zorunda degildir. Argo bir meslek grubunun
kullandigi jargon olarak da ortaya ¢ikabilmektedir.

Reklami elestirenler, reklamin toplum tizerinde dili bozucu ve kdltiri yozlastirici etkisi
oldugunu ileri stirmektedirler. Elestirmenler, 6zellikle televizyon reklamlarinda izleyici
kitlelerin daha kisa stirede ve kolayca anlayabilmesi icin reklamlarda konusulan dilin
Ozelliklerine dikkat edilmedigini ve kelime oyunlari ile dilin bozuldugu yayinlara yer
verildigini ifade etmektedirler (Tikves, 2005, s. 206).

Reklamda olumsuz dil kullanimi farkh sekillerde olabilmektedir. Kiminde “baba” keli-
mesinin “babisko” sekline donusturilmesinde oldugu gibi olumsuz bir bicimde kulla-
nilirken, kimi de dilimizde kelimelere esnek anlamlar yiiklenilmesi ile kelimelerin farkli
anlamlara ¢ekilmesi yoluyla kullaniimaktadir.

Asagida bir havayolu firmasinin yapmis oldugu reklamlarda li¢ fotograf yer almaktadir.
Havayolu firmasi reklamlarinda kullanilan olumsuz dil dikkat cekmektedir. Uc reklamda
da dikkat cekiciligi saglayan kirmizi renk hostesin tizerindeki kiyafette kullaniimistir. Fa-
kat reklamda daha dikkat ¢ceken konu buyik puntolarla yer verilen cinselligi cagristiran
bir dilin kullanimidir.“77 santimin kiymetini oturanlar bilir” ifadesi ile firma koltuk arala-
rinin 77 cm oldugunu ve “Bacaklarinizi cok seviyoruz” ifadesi ile de koltuk aralarindaki
mesafeyi tekrar 77 cm'ye cikardiklarini belirtmisler fakat bu reklamlar kullandiklari dil-
den dolayi toplumda cinsel acidan degerlendirilmistir. Bu tiir kullanimin farkl 6rnekleri
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farkh sektorler tarafindan kullanilmistir. Yukaridaki sekilde bir yemek firmasinin yapmis

oldugu reklam olumsuz dil kullanimi ile tiiketicilerde cinsel bir cagrisim uyandirmis ve
haftalarca belki aylarca reklam ve firma hakkinda konusulmasini saglamistir.

Yukarida bulunan resimlerden bir tanesi ise acik havada bir reklam ajansin kendi rekla-
midir. Resimde de gorildigu gibi ahlaki olma disilincesi yoktur. Resimden ziyade top-
lumda kendinden bahsedilmesini saglamaya yonelik bir mesaj bulunmaktadir. Acaba
bu ajansin sahibinin -varsa- esi ve kizi bu reklam panosunun éniinden gecerken ne
hissetmistir ve nasil tepki gostermistir? Reklamda baski isi ile ugrasan ajans, kullandigi
dil nedeniyle yanhs anlasilmis belki de yanlis anlasiimak istenmistir.

Bir diger reklamda ise teknoloji marketi olarak tabir edilen bir firma “aptal” kelimesini
reklaminda kullanmakta sakinca gérmemis ve eger karsilastirma, arastirma yapmadan
alisveris yaparsaniz tiiketiciye “aptalsiniz” mesaji verecek kadar ileri gitmistir.

Medya organlarinda reklam disindaki yayinlarda kullanilan dil dahilinde, izleyiciye
medyay! daha siki takip ettirebilmek ve anlatilmak istenen duygulari daha carpici bir
sekilde ifade edebilmek icin argo kullanimi giderek yayginlagsmaktadir. Birini asagila-
mak icin kullanilan kelimeler, kiiflrler, zaman zaman “bip”lenmekte zaman zaman ise
bu ihtiya¢ duyulmamaktadir.
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6 Ekim 2014 tarihli Milliyet gazetesindeki habere gére, Radyo ve Televizyon Ust Kurulu
(RTUK), Kanal D'de yayimlanan ‘Ulan istanbul’ dizisindeki argo ifadelere iliskin hazirladigi
raporda, Turkce'nin dogru kullanilmadid tespitine yer vermistir. Dizide kullanilan, ‘Ebe-
nin drekesi’ ifadesinin halk arasinda kifiir seklinde kullanildigi dile getirilen raporda ayri-
ca, "aptal, sersem” anlamina gelen “gebes” ile “eskort evladi” gibi argo ifadelerin de sik sik
diyaloglarda gectigi vurgulanmis ve ilgili kanala ceza yazilmistir. RTUK, ayrica televiyon
kanallarinda asla telaffuz edilmemesi gereken ¢irkin ifadelerin “biplenmeden” verildigi ve
bunun yani sira surrekli olarak, “salak, manyak, ulan” gibi argo kelimelerin kullanildigi be-
lirlenmistir (Yilmaz, 2014). Medyanin kendi hazirladigi yayinlarda dili bu derece esnetme-
si, medyayi kullanacak baska sektor temsilcilerine de yol gdsterici nitelik tasiyabilecektir.

Dilde toplumun bazi kesimlerinde ve cografi bdlgelerde kullanilan dil farklilasmakta-
dir. Sive olarak isimlendirilen bu dil kullanimi duruma gore argonun ifade edilmesi icin
de kullanilabilmektedir. Argo kullanilan kelimeler “kabadayi agz1” olarak kullaniimakta
veya kelimeye ylklenen anlam nedeniyle normal anlaminin disinda anlasiimasina yol
acabilmektedir. Siradan bir kelime bir baglam iginde kullanilarak “mecaz”anlam ytuikle-
nebilmektedir. Siradan kelimelerin mecaz anlamiyla ger¢ek anlaminin ayni anda kulla-
nildigi durumlarda ifade edilenlerin ahlaki sinirlar icinde mi yoksa disinda mi oldugunu
tespit etmek zorlagsmaktadir. Bu 6zelligi bilen iletisimcilerin kullandigi dil zaman zaman
ahlak sinirlarini zorlayabilmektedir.

Reklamlarin dili sektorde her zaman tizerinde konusulan bir konudur. Bu konu hakkinda
“reklamguinligu” isimli blogun yazari sunlari ifade etmektedir: “Cok kanalli, renkli TV ile
piyasa oldukca genislerken, binlerce trln de kendilerini digerlerinden ayiracak yeni an-
latim yollarini bulmayi reklamcilara biraktilar. Reklamcilar, zaman icinde hedef kitlesin-
den kopan tanitimlarda, trlin ve tiiketici arasinda iletisim kurabilmenin en kolay ve bel-
ki de en dogru yolunu sectiler. Hedef kitlenin dilini reklamlara tasidilar. Yani argoyu...
90'larda bu gelisim hizini kesmeden stirdirtrken, reklamcilar bircok cevrenin hedefi ha-
line geldi. Dili bozuyorlar, reklamdaki argo ytiziinden Tiirkce geriliyor, gibi su¢lamalarla
karsi karsiya kaldilar... Reklamcilar suclu, reklamlarda kullandiklari dil de suglariydi...
Peki reklamdaki argo, dilin neresinde? Ya da argo dilin neresinde? Giinlik yasantida kul-
landigimiz ve artik deyimlesmis, yerlesmis sozler dilin neresine oturtulacak? Tartigildi,
yazildi, cizildi... Dili gelistirme cabasinda olanlar sonunda bir seyin farkina vardilar. Giin-
luk dil, reklama girmisti. Gergek buydul.. Reklamlar, degisen Tirkiye'de dil zenginligini
nasil kullanabilecegimizi gosterdi (Tiirkgeye zarar veren ve yanhs kullanimlariyla kulak-
lari tirmalayanlar disinda). Reklamlarda kullanilan dil sayesinde, Tiirkge'ye verilen 6nem
artti. Reklamlarimiz uluslararasi yarismalarda ddiilleri pespese almaya basladi (gorsel ve
metin birlikteligiyle). Degisen dil ve reklamcilik anlayisi, reklam yerine pazarlama iletisi-
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mi bilimini yerlestirdi. Agzi olan konusuyor ama reklamda 60’larin Fransiz, 70’lerin Ang-
losakson anlatimlarindan argo sayesinde sonunda kurtulduk. Aslinda reklamlarda kulla-
nilan dil argodan cok, deyimlere ve deyimlerin degistirilerek esprili hale getirilmesinden
olusuyordu. Cok ileri gittik! Bugline kadar siyasetten ekonomiye kadar tim alanlarda
elimize ve belimize bir turll sahip olamadik, hi¢ olmazsa dilimize sahip olalim. Clinki
argo gercekten de dil zenginliginin 6nemli bir parcasi.” (Fidan, 2010)

Goraldugu gibi reklamda kullanilan argonun aslinda dogal dili kullanmaktan baska
bir sey olmadigini dislinenler de bulunmaktadir, reklamlarda kullanilan argonun dili
bozdugunu da diistinenler bulunmaktadir. Burada kullanilan argonun ahlaki bakim-
dan ne kadar rahatsiz edici oldugu, argonun kullanilip kullanilmamasi ya da nerede
kullanilacagi konusunda 6nemli bir dlctidiir. Bu degerlendirme yapilirken, reklamla-
rin kullandigi dil ile degdisen degerlere sahip olanlarin bu durumu dogal karsilamalar
beklenen sonuctur. Burada ortaya ¢ikan uygulama, sonuctan (teleolojik yaklasimdan)
hareketle mi degerlendirilecektir, yoksa olmasi gerekenden (deontolojik yaklasimdan)
hareketle mi? Bu degerlendirme 6nemli dlclide degerlendirmeyi yapan kisinin ahlaki
yaklagsimina bagh olmaktadir.

a0 50,4
50,0 =
40,0 —
30,0 25,4 —— —
18,2 S
20,0 I O —
o Wmmmm | | BS  EEm
Ahlaki agidan Makul derecede  Ahlaki olmadigini Son derece
sorun yok kullamlabilir diistintiyorum ahlaksizca

Grafik 66. TV Reklamlarinda Olumsuz Dil Kullaniimasina Karsi Ahlaki Duyarlilik

Argo kullanimi 6zel televizyon kanallarinda daha sik rastlanan bir dildir. Televizyon rek-
lamlarinda izleyiciler olumsuz dil kullanimi istememektedir. izleyicilerin % 75,8'i tele-
vizyon reklamlarinda olumsuz dil kullanimini ahlaksizca bulurken, % 24,2’si ise ahlaki
acidan kullaniimasinda sakinca olmadigini belirtmislerdir. Televizyon reklamlarinda
olumsuz dil kullanilmasini makul derecede kullanilabilir olarak gérenler medyayi, ahlaki
olmadigini dlstinenler ise reklam ajansini sorumlu olarak gordiiklerini ifade etmislerdir.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore katilimcilarin yas, meslek, cinsiyet ve gelir 6zellikleri
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televizyon reklamlarinda olumsuz dil kullanilmasinin ahlaki bulup bulmama konusu-
nu farklilastirmamaktadir. ilkokul ve altinda egitim diizeyinde olanlar diger egitim d-
zeyindekilere gore televizyon reklamlarinda olumsuz dil kullanimini daha buyik bir
ahlaki problem olarak algilamaktadirlar.

Tablo 50

TV Reklamlarinda Olumsuz Dil Kullanimi ve Sorumlu Paydaslar

TV reklamlarinda olumsuz dil kullanimi (argo vb.)

n=952 Ahlakiagdan  Makul derecede ~ Ahlaki olmadigini ~ Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca
Reklam veren  14,0% 22,4% 22,7% 23,6% 22,6%
Reklam ajansi  29,8% 25,3% 41,6% 36,0% 35,1%
Yayimlanan
reklamin Medya 35,1% 40,8% 29,0% 34,6% 343%
icerigininahlaki  piger 5,3% 2,9% 4% 2,7% 23%
olmasindan kim
sorumludur? HepSI 15,8% 8,6% 6,3% 3,1% 5,7%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =39,4
60,0
50,5
50,0
40,0
= 24,2
20,0 179
10,0 73
.,

Grafik 67. Gazete Reklamlarinda Olumsuz Dil Kullaniimasina Karsi Ahlaki Duyarhlik
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Gazete reklamlarinda olumsuz dil kullanimi katiimcilar tarafindan oldukga yiiksek oran-
da (% 74,7) ahlaki problem iceren bir durum olarak degerlendirilmektedir. Olumsuz dil
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kullanimini ahlaki agidan sorunsuz olarak degerlendirenlerin oraninin diistikliigi de bu
konuda oldukga yiiksek bir toplumsal anlayis birligi oldugunu gostermektedir.

Gazete reklamlarinda olumsuz dil kullaniminda ahlaki problem algilayanlarin en
onemli kismi reklamin iceriginden reklam ajansini sorumlu tutmaktadirlar. Ahlaki agi-
dan gazete reklamlarinda olumsuz dil kullanimi icin makul derecede kullanilabilir ya
da sorun yok diye duslinenler ise reklamin iceriginden daha ¢cok medyayi sorumlu tut-
maktadirlar.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastiriimasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore gazete reklamlarinda olumsuz dil kullaniminda algi-
lanan ahlaki problem diizeyi, katiimcilarin yasina, meslegine, cinsiyetine, gelir grupla-
rina ve egitimlerine gore farkhilagsmamaktadir.

Tablo 51
Gazete Reklamlarinda Olumsuz Dil Kullanimi ve Sorumlu Paydaslar

Gazete reklamlarinda olumsuz dil kullanimi (argo vb.)

n=467 Ahlakiagdan  Makul derecede ~ Ahlaki olmadigini  Son derece  Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca

Reklam veren  25,7% 21,5% 27,7% 26,1% 25,7%
Yayimlanan X
reklamin Reklam ajansi  31,4% 20,3% 42,0% 41,1% 37,0%
iceriginin ahlaki ~ Medya 40,0% 31,6% 23,2% 23,7% 26,1%
olmasindankim  pqe 0% 5,1% 9% 4,1% 3,2%
sorumludur?

Hepsi 2,9% 21,5% 6,3% 5,0% 7,9%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =40,3
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Grafik 68. Radyo Reklamlarinda Olumsuz Dil Kullaniimasina Karsi Ahlaki Duyarhilik

Bazi radyo istasyonlarinin kullandiklari dil ve jargon hedef kitlesini olusturmaktadir.
Ozellikle yerel dil-sive kullanimiyla karisik olarak kullanilan argo dinleyicileri rahatsiz
edebilmektedir. Radyo reklamlarinda belki de en fazla dikkat ceken konu olumsuz dil
kullanimidir. Dinleyicilerin % 74,8'i radyo reklamlarinda olumsuz dil kullanimini ahlak
disi bulurlarken, % 25,2'si ise radyo reklamlarinda olumsuz dil kullaniimasinin ahlaki
anlamda bir sorun olusturmadigini belirtmislerdir. Radyo reklamlarinda olumsuz dil
kullanimini son derece ahlaksizca bulanlar reklam ajansini, makul derecede kullanilabi-
lir oldugunu dustinenler de medyayi sorumlu olarak gordiiklerini belirtmislerdir.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore katihmcilarin yas, gelir, cinsiyet ve egitim 6zellikleri
radyo reklamlarinda olumsuz dil kullanilmasini ahlaki bulup bulmama konusunu fark-
lllastirmamaktadir. Sadece 6grenciler radyo reklamlarinda olumsuz dil kullanilmasinda
diger meslek gruplarindan daha diisiik problem algilamaktadirlar.
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Tablo 52
Radyo Reklamlarinda Olumsuz Dil Kullanimi ve Sorumlu Paydaslar

Radyo reklamlarinda olumsuz dil kullanimi (argo vb.)

n=332 Ahlakiagidan  Makul derecede  Ahlaki olmadigini  Son derece  Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca
Reklam veren  23,8% 31,1% 27,9%% 23,6% 25,9%
Yayimlanan rek- Reklam ajansi  23,8% 19,7% 38,2% 43,4% 36,7%
laminiceriginin "y 28,6% 29,5% 20,6% 169%  262%
ahlaki olmasindan
kim sorumludur? ~ Diger 4,8% 6,6% 2,9% 3,8% 4,2%
Hepsi 19,0% 13,1% 10,3% 2,2% 6,9%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =26,2
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Grafik 69. Acik Hava Reklamlarinda Olumsuz Dil Kullanilmasina Karsi Ahlaki Duyarlilik

Acik hava reklamlarinda olumsuz dil kullanimi olmasi miimkiin olmasina ragmen ol-
dukga zordur. Agik hava reklamlarinda olumsuz dil kullanimr ile karsilasildiginda bu du-
rumu tlketicilerin % 52,7'si son derece ahlaksizca bulurken; % 23,1'i de ahlaki olmadi-
gini diisinmektedir. Bu iki grubun toplami (%75,8) acik hava reklamlarinda olumsuz dil
kullanimi konusunu bir ahlaki sorun olarak algilamaktadirlar. Acik hava reklamlarinda
olumsuz dil kullaniminin makul diizeyde kullanilabilecegini (%15,9) ve kullanilmasinin
ahlaki acidan bir sorun teskil etmeyecedini diisiinenler (% 8,2) de bulunmaktadir.

Actk hava reklamlarinda olumsuz dil kullaniminin ahldki sorun olarak algilanip algi-
lanmamasi ya da diizeyine gore sorumlu tutulan kitle degismemektedir. Genel olarak
bundan sirasiyla reklam ajanslari, medya ve reklam verenler sorumlu tutulmaktadir.
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Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore ilkokul egitimliler, acik hava reklamlarinda olumsuz
dil kullaniminin ahlaki sorun oldugu konusunda hem liselilerden hem de Universite
egitimli katihmcilardan daha yuksek bir ortalamaya sahiptirler. Gelir, yas, meslek ve cin-
siyet degiskenleri acik hava reklamlarinda olumsuz dil kullaniminin ahlaki sorun olarak
algilanma diizeyinde bir farkhlk yaratmamaktadir.

Tablo 53
Actk Hava Reklamlarinda Olumsuz Dil Kullanimi ve Sorumlu Paydaslar

Agik hava reklamlarinda olumsuz dil kullanimi (argo vb.)

n=647 Ahlakiagidan  Makul derecede  Ahlakiolmadigini  Son derece  Toplam
sorun yok kullanilabilir diistiniiyorum ahlaksizca

Reklam veren  29,6% 29,1% 26,3% 23,2% 25,3%
Yayimlanan Reklam ai . . . N .
reklamin eklam ajansi  27,8% 30,1% 31,4% 38,7% 34,8%
iceriginin ahlaki ~ Medya 33,3% 35,0% 31,4% 31,9% 32,4%
olmasindan kim .. 3,7% 1,9% 3,2% 4,0% 3,4%
sorumludur?

Hepsi 5,6% 3,9% 7,1% 2,3% 4,0%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =14,6
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Grafik 70. Dergi Reklamlarinda Olumsuz Dil Kullaniimasina Karsi Ahlaki Duyarlilik

Bazi dergi reklamlarinda sloganlar ile olumsuz dil kullanimina rastlanmaktadir. Aras-
tirmaya katilanlarin % 72,1'i dergi reklamlarinda olumsuz dil kullanilmasini ahlaksizca
bulurken, % 27,9'u da dergi reklamlarinda olumsuz dil kullanilmasinda ahlaki bir sorun
olmadigini ifade etmislerdir. Dergi reklamlarinda olumsuz dil kullaniimasi konusunda
katilimcilar daha ¢ok reklam ajansini sorumlu olarak gérmektedirler.
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Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina goére katimcilarin gelir 6zellikleri dergi reklamlarinda
olumsuz dil kullanilmasini ahlaki bulup bulmama konusunu farklilastirmamaktadir.
Katilimcilardan 40-49 yas arasinda olanlar 20 yasindan kiiclik olan katihmcilara gore,
ortaokul/lise egitim dizeyinde olanlar ilkokul ve alti egitim diizeyindekilere gore ve
kadinlar erkeklere gore dergi reklamlarinda olumsuz dil kullanimini daha buytk bir
ahlaki sorun olarak algilamaktadirlar. Ogrenciler dergi reklamlarinda olumsuz dil kulla-
nilmasinda diger meslek gruplarindan daha diisik problem algilamaktayken, vasifsiz
isciler ve emekliler bu konuda daha duyarli gérinmektedirler.

Tablo 54
Dergi Reklamlarinda Olumsuz Dil Kullanimi ve Sorumlu Paydaslar

Dergi reklamlarinda olumsuz dil kullanimi (argo vb.)

n=192 Ahlakiagidan  Makul derecede  Ahlaki olmadigini  Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diistiniiyorum ahlaksizca

Reklam veren 23,1% 26,3% 22,2% 34,4% 29,2%
Yayimlanan - . " ; . .,
reklamin Reklam ajansi  15,4% 23,7% 40,0% 38,5% 34,4%
iceriginin ahlaki ~ Medya 38,5% 26,3% 20,0% 19,8% 22,4%
olmasindan kim ;e 7,7% 7,9% 4,4% 21% 42%
sorumludur?

Hepsi 15,4% 15,8% 13,3% 5,2% 9,9%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P>0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =14,6
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Grafik 71. internet Reklamlarinda Olumsuz Dil Kullaniimasina Karsi Ahlaki Duyarlilik
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internet reklamlarinda diger mecralara gére denetimin az olmasi olumsuz dil kullani-
minin daha fazla olmasina neden olmaktadir. Arastirmaya katilanlarin % 74,9'u internet
reklamlarinda olumsuz dil kullaniminin ahlaki olmadigini, % 25,1i ise internet reklamla-
rinda olumsuz dil kullanmanin ahlaki bir problem olusturmayacagdini ifade etmislerdir.
“Internet reklamlarinda olumsuz dil kullanimi son derece ahlaksizdir” gériisiinii savu-
nanlar bunun nedeni olarak reklam ajansini gérduklerini ifade etmisler, makul derecede
kullanilabilecegini diisiinenler ise medyanin bundan sorumlu oldugunu belirtmislerdir.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastiriimasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore katihmcilarin yas, meslek, gelir ve egitim ozellikle-
ri internet reklamlarinda olumsuz dil kullanilmasini ahlaki bulup bulmama konusunu
farkhlastirmamaktadir. Kadinlar erkeklere gére internet reklamlarinda olumsuz dil kul-
lanilmasini daha buyik bir ahlaki sorun olarak algilamaktadirlar.

Tablo 55
internet Reklamlarinda Olumsuz Dil Kullanimi ve Sorumlu Paydaslar

internet reklamlarinda olumsuz dil kullanimi (argo vb.)

n=>552 Ahlakiagdan  Makul derecede ~ Ahlaki olmadigini ~ Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diistiniiyorum ahlaksizca

Reklam veren  18,0% 23,5% 23,9% 23,3% 23,0%
Yayimlanan
reklamin Reklam ajansi  36,0% 28,2% 36,8% 48,9% 41,1%
iceriginin ahldki ~ Medya 28,0% 37,6% 30,3% 21,8% 27,2%
olmasindan kim - pjger 8,0% 1,2% 2,6% 23% 27%
sorumludur?

Hepsi 10,0% 9,4% 6,5% 3,8% 6,0%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =26,9

60,0 54,5

50,0
40,0
30,0 233

20,0 5 14,6 .
10,0
- =

Ahlaki agidan sorun  Makul derecede Ahlaki olmadigini  Son derece ahlaksizca
yok kullanilabilir disiinliyorum

Grafik 72. Sosyal Medya Reklamlarinda Olumsuz Dil Kullaniimasina Karsi Ahlaki Duyarlilik
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Sosyal medya kullanicilar arasinda yapilan ankette katilimcilarin biylk ¢cogunlugu
sosyal medya reklamlarinda olumsuz dil kullanimini (% 77,8) ahlaki bir problem olarak
gormektedir. Katilimcilarin az bir kismi makul derecede kullanilabilir oldugunu ya da
ahlaki agidan bir sorun teskil etmedigini diisinmektedirler. Sosyal medya kullanicila-
ri arasinda sosyal medya reklamlarinda olumsuz dil kullanimi ahlaki problem olarak
algilansin ya da algilanmasin, reklamin iceriginden, dncelikle reklam ajansi sorumlu
tutulmaktadir. Asagidaki tabloda gorilebilecegdi gibi dikkat ceken bir nokta 6zellikle
ahlaki acidan sorun olmadigini disiinenler arasinda reklamin iceriginden digerlerini
sorumlu tutanlarin oraninin yiksekligidir. Diger olarak belirtilen sorumlular arasinda
RTUK basta gelmektedir. Sosyal medya konusunda RTUK'lin yetkisi bulunmamaktadir.
Ancak burada kamu otoritelerinin reklamlarda argo kullaniimasiyla ilgili sorumlu tutul-
dugu ortaya ¢ikmaktadir.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore sosyal medya reklamlarinda olumsuz dil (argo vb.)
kullanmada algilanan ahlaki problem diizeyi bakimindan katilimcilarin yas, cinsiyet,
egitim ve gelir durumlari farklilik olusturmamaktadir. Ogrenciler sosyal medya reklam-
larinda olumsuz dil kullanilmasinda diger meslek gruplarindan daha diisiik problem
algilamaktayken, emekliler bu konuda daha duyarli gériinmektedirler.

Tablo 56
Sosyal Medya Reklamlarinda Olumsuz Dil Kullanimi ve Sorumlu Paydaslar

Sosyal medya reklamlarinda olumsuz dil kullanimi (argo vb.)

n= Ahlakiagdan  Makul derecede  Ahlaki olmadigini  Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diistiniiyorum ahlaksizca

Reklam veren  25,7% 27,7% 27,3% 20,2% 23,3%
Yayimlanan - . . . . N
reklamn ice- Reklam ajansi  28,6% 30,8% 37,3% 50,6% 43,0%
riginin ahlaki Medya 25,7% 27,1% 28,2% 23,7% 25,5%
olmasindan kim - pqer 11,4% 6,2% 1,8% 2,4% 3,5%
sorumludur?

Hepsi 8,6% 7,7% 5,5% 3,2% 4,8%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =24,6
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Saglik icin Zararh Uriinlerin Reklami

Saglik her insan icin dnemlidir. Sagliksiz oldugu dusiinilen bir organi tedavi etmek
icin caba harcamak gerekmektedir. Saglikli olma istegi her insanin dogal bir istegidir.
Kisilerin kendilerinin ve yakinlarinin saghga atfettikleri dnem bir ¢ok fedakarlk yap-
maya hazir olmalarini saglamaktadir. Bu durum tiiketicilerde bir zaaf durumu ortaya
ctkarmaktadir. Tedavi edici oldugu ileri surrlilen Grtinlerin reklamlariyla tiiketicilerin bu
zaaflari istismar edilebilmektedir.

Ulkemizde icki ve sigara reklamlari kanunlar tarafindan yasaklanmistir. Toplumda sag-
lik icin zararli bu Griinlere olan talebin azaltiimasi ve reklamlarin tesvik edici olmamasi
amaciyla 2013 yilinda alkollG Urdnlerin kullaniimasini ve satisini 6zendiren veya tesvik
eden kampanya, promosyon ve etkinlikler kanunlar tarafindan yasaklanmistir.

Glindeme geldikge saglik icin zararh Grtinlerle ilgili olarak tlketiciyi korumaya yonelik
adimlar atilmaktadir. Turkiye'deki cocuklarin dortte birinin obez oldugu haberi izerine
Saglk Bakanhgi obeziteyle miicadeleyi glindeminde 6ne tagimistir. (Canttirk, 2014)

Ulkemizde ilaclarin reklaminin yapilmasi da kanunlarca yasaklanmistir. Fakat bazi ki-
siler ve firmalar insanlarin saghgini tehlikeye distrebilecek kimyasal ila¢ tUriindeki
uriinlerin bitkisel destek adi altinda satisini yapmaktadirlar. Ustelik bazi kuruluslar bu
tdr Griinlerin tanitimini yapabilmek ve daha ¢ok kazanabilmek amaciyla kendi medya
kuruluslarini kurmakta, kamu kuruluslarinca kapatilinca baska bir frekans lizerinden
baska bir tane daha kurabilmektedirler.

Bugiin bir¢ok reklam mecrasinda sagliga zararli tGrtinlerin reklamina rastlaniimaktadir.
Bu durum denetimin istenen diizeyde olmadigini, yasaklanmasina ragmen hala bu tiir
Urtinlerin insan sagligini tehdit etmeye devam ettigini gostermektedir.

Son yillarda saglik icin zararh olarak tabir edilebilecek Giriinlerin basinda “Cin mallari”
gelmektedir. Ozellikle internet reklamlarinda sikca karsilasilan bu tiriinler insan sagl-
gini tehdit etmektedir. Ulkemizde gerek ekonomik unsurlar gerekse tiiketicilerimizin
daha yeterli bilince ulasamamis olmalari bu tiir Griinlerin piyasasini her gecen giin
genisletmektedir. Defalarca haber konusu olup tlketicilerin uyarilmasina ragmen rek-
lamlarin da etkisiyle tlketici, bu Griinleri satin alip kullanmakta ve saghgini tehdit alti-
na sokmaktadir.

Uriinlerinin saghga zararli oldugunu bile bile reklamlarini yaparak yayginlasmasina
calisan reklam verenler, buna alet olan her tiirli reklamci ve medya organizasyonlari
sagliga verilen zararin sorumluluguna da ortak olmaktadirlar. Kisa vadeli kazang sag-
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lamak icin yapiliyor olmasi, mevzuatta bosluklar olmasi nedeniyle durdurulamiyor ol-
masi bu sorumlulugu azaltmamaktadir. Ancak tiiketicilerin kendi zararlarina olabilecek
Urtinlerden kaginmasi, kamu otoritelerinin de lzerine diisen denetimleri yerli yerince
yaparak yaptirimlarini uygulamasi gerekmektedir.

Saglik alaninda hizmet veren isletmenin ve personelin reklamlar 6zel olarak mevzu-
atlarla diizenlenmistir. Saglk alaninda reklamlar konusunda ilk mevzuat Tababet ve
Suabati Sanatlarinin Tarzi icrasina Dair Kanun ismi ile 1928 yilinda yayimlanmustir. Bun-
dan sonra Tiirk Tabipler Birligi Kanunu 1953 yilinda yayimlanmistir. Her iki kanunlarda
saglik konusundaki reklamlar kati suretle yasaklamistir.

1960 yilinda yayimlanan Tibbi Deontoloji Nizamnamesi'nde ise sadece tabelalarin ya-
zilmasi serbest birakilmis, yine reklamlar ve degisik uygulamalar yasaklanmistir. Bun-
dan sonraki diizenleme ise 1998 tarihini tasimaktadir; bu tarihte Hekimlik Meslek Etigi
Kurallari belirlenmistir.

Saglik reklamlari ile ilgili olarak 2004 yilinda, Turk Tabipleri Birligi disiplin yonetmeligi
yayimlanmistir. Bu yonetmelikte saglik reklamlarini yayimlama disiplin cezasi gerekti-
ren bir sug olarak tanimlanmig ve cezalar agik¢a belirtilmistir.

2004 yilinda yayimlanan 6zel hastaneler yonetmeligi saghk konusundaki reklamlar
konusunda oldukca 6zgir bir alan agmistir. Bu yonetmelige gore 6zel hastaneler hiz-
met alanlari ve hizmetleri ile ilgili acilis bilgileri ve benzeri konularda toplumu bilgi-
lendirmek amaciyla tanitim yapabilir ve ilan verebilir denmektedir. Fakat bu yonet-
melikte de yaniltici, abartil, dogrulugu bilimsel olarak kanitlanmamis bilgilere yer
vermek yasaklanmistir.

Saglk konusundaki reklamlarla ilgili olarak ayakta teshis ve tedavi yapilan 6zel saglik
kuruluslari hakkindaki ydnetmelik ise 2008 yilinda yayimlanmistir. Burada da az da olsa
saglik kuruluslarina bazi konularda ilan reklam degil, ama ilan konusunda yeni alanlar
acilmistir.

Yukarida anilan mevzuatlar disinda akupunktur tedavisi, ambulanslar ve acil saglk
araclari, hiperbarik oksijen tedavisi uygulayan 6zel saglik kuruluslari ilk yardim yonet-
meligi; evde bakim hizmetleri saghk uygulama tebligi; optisyenlik hakkinda kanun,
organ ve doku alinmasi saklanmasi nakli hakkinda kanun vb. kanun ve yonetmelikler
saglik konusundaki reklamlari diizenlemektedir.

Nifus planlamasi hakkinda kanun, ilag ve ilaglar imalin reklam aracihigiyla propagan-
dasti ile ilgili hikiimler saglk konusunda reklamlari diizenleyen diger hikiimlerdir.
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Grafik 73. TV Reklamlarinda Saglik icin Zararl Uriinlerin Yer Almasina Karsi
Ahlaki Duyarlihk

Ulkemizde saghga zararli Giriinlerin reklamlari kanunlar tarafindan yasaklanmustir. izle-
yicilerin % 72,7'si televizyonda sagliga zararli Urlnlerin reklamlarini ahlaki bulmadik-
larini belirtirken, %27,3'U ise bu tip reklamlarin yayimlanmasinda ahlaki anlamda bir
sikintinin olmadigini ifade etmislerdir. Televizyon reklamlarinda saglik igin zararh Griin-
lerin kullanilmasinin ahlaki olmadigini distinenler reklam ajansini, ahlaki olarak kulla-
nilabilecegini dlistinenler ise medyanin bundan sorumlu oldugu dustincesindedirler.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore, katilimcilarin yas 6zelliklerine gore televizyon rek-
lamlarinda saglik icin zararli Griinlerin yer almasi anlamli bir farklilik gdstermemekte-
dir. Katilimcilardan ilkokul ve altinda egitim diizeyinde olanlar diger egitim diizeyin-
dekilere gore, diger gelir gruplarindakiler alt gelir grubundakilere gore ve kadinlar
erkeklere gore saglkicin zararh trlinlerin televizyon reklamlarinda yer almasini ahlaki
olarak daha biyiik bir sorun olarak gérmektedirler. Meslek gruplari bakimindan pro-
fesyonel meslek sahipleri icin televizyon reklamlarinda saglik icin zararh Grtinlerin yer
almasi diger meslek gruplarina gore daha kiiclik bir ahlaki problem teskil ederken,
vasifli teknik personele gore diger gruplardan daha yliksek dizeyde ahlaki problem
s6z konusudur.
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Tablo 57
TV Reklamlarinda Saglik icin Zararli Uriinlerin Kullanimi ve Sorumlu Paydaslar

Saglik icin zararli diriinlerin TV reklami

n=930 Ahlakiagdan  Makul derecede ~ Ahlaki olmadigini  Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca

Reklamveren  16,2% 23,2% 24,4% 23,3% 22,7%
Yayimlanan ) . . N N .
reklamin Reklam ajansi  29,3% 33,1% 41,5% 35,2% 35,2%
iceriginin ahlaki ~ Medya 44,4% 29,1% 27,4% 35,2% 34,1%
olmasindan kim 5o 4,0% 7% 1,5% 2,8% 2,4%
sorumludur?

Hepsi 6,1% 13,9% 5,2% 3,5% 57%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =37,4
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Grafik 74. Gazete Reklamlarinda Saglik icin Zararli Uriinlerin Yer Almasina Karsi Ahlaki Duyarlilik

Saglk icin zararli Griinlerin gazete araciligiyle reklami, katimcilarin yarisindan fazlasi (%
53,3) tarafindan son derece ahlaksizca bulunmaktadir. Saglk icin zararl Griinlerin gaze-
tede reklaminin ¢ikmasini —kiicuik ya da blyuk- ahlaki problem olarak gérenlerin toplam
katihmcilara orani % 68,9'dur. Geri kalan yaklasik %30’luk oran ise makul derecede kulla-
nilmasi sartiyla ahlaki sorun algilamamakta ya da higbir sekilde sorun algilamamaktadir.

Saglikicin zararh trlinlerin gazetede reklaminin ¢cikmasini ahlaki problem olarak goriip
goérmeme durumu, reklam iceriginden sorumlu tutulan hedef kitlenin kim oldugunu
diisiinme durumuna gore farkhlasmaktadir. Ahlaki agidan saglik icin zararli Grinlerin
gazetede reklaminin ¢cikmasini ahlaki agidan sorunlu gérmeyenler reklam iceriginden
daha ¢ok medyayi sorumlu tutarken; saglk icin zararh Grlnlerin gazetede reklaminin
¢ikmasinin kismen de olsa ahlaki bir problem oldugunu distinenler ise daha ¢ok rek-
lam ajansini sorumlu tutmaktadirlar.
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Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore gelir, yas, meslek, egitim ve cinsiyet degiskenlerine
gore saglikicin zararli Griinlerin gazetede cikan reklamlarini ahlaki problem olarak gor-

me diizeyi farklilasmamaktadir.

Tablo 58

Gazete Reklamlarinda Sadlik icin Zararl Uriinlerin Kullanimi ve Sorumlu Paydaslar

Saglik icin zararli iriinlerin gazete reklami

n=462 Ahlakiagdan  Makul derecede  Ahlakiolmadigini ~ Son derece  Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca
Reklam veren  30,9% 21,9% 25,0% 24,9% 25,3%
Yayimlanan
reklamm Reklam ajansi  25,0% 30,1% 41,7% 41,4% 37.2%
iceriginin ahlaki ~ Medya 32,4% 23,3% 20,8% 26,1% 25,8%
olmasindan kim - pjzer 1,5% 5,5% 42% 3,6% 3,7%
sorumludur?
Hepsi 10,3% 19,2% 8,3% 4,0% 8,0%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =26,8
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Grafik 75. Radyo Reklamlarinda Saglik icin Zararli Uriinlerin Yer Almasina Karsi Ahlaki Duyarlilik

Saglik icin zararh Uridinlerin satigi yasak olmasina ragmen radyo reklamlarinda bitkisel
gida takviyesi adi altinda bircok reklam yayimlanmaktadir. Bu Grlinlerin sahte ve sag-
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liga zararli olduklari yapilan arastirmalar ile ispatlanmis olsa da hala bu tip reklamlara
radyo reklamlarinda yer verilmektedir. Dinleyicilerin % 77,4'l radyoda saglik icin zararl
olan urlnlerin reklaminin yapilmasinin ahlaki olarak sorun teskil ettigini, %22,6'si ise
saglik icin zararl Grtinlerin radyo reklamlarinda yayimlanmasinda ahlaki anlamda bir
problem olmadigini ifade etmislerdir. Radyo reklamlarinda saglik icin zararh Griinlerin
reklaminin yapilmasini son derece ahlaksizca bulanlar bunun sorumlusu olarak reklam
ajansini, ahlaki acidan sorun olmadigini diisiinenler ise medyanin bunda basrolde ol-
dugunu ifade etmislerdir.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastiriimasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore katihmcilarin gelir, meslek, cinsiyet ve egitim 6zellik-
leri radyo reklamlarinda saglik icin zararh Griinlerin kullanimini ahlaki bulup bulmama
konusunu farklilastirmamaktadir. Katiimcilardan 20 yas ve lizerinde olanlar diger yas
gruplarina gore saglk icin zararli Grtinlerin radyoda yayimlanmasini daha buytk bir
ahlaki sorun olarak algilamaktadirlar.

Tablo 59
Radyo Reklamlarinda Sadlik icin Zararli Urtinlerin Kullanimi ve Sorumlu Paydaslar

Sadlik icin zararli iirtinlerin radyo reklami

n=333 Ahlakiagidan  Makul derecede ~ Ahlaki olmadigini ~ Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca

Reklam veren  25,0% 31,1% 20,8% 26,1% 25,8%
Yayimlanan
reklamin ice- Reklam ajansi  21,4% 22,2% 37,7% 42,5% 37,2%
riginin ahlaki Medya 35,7% 22,2% 28,3% 25,1% 26,1%
olmasindan kim - e 7,1% 2,2% 5,7% 3,9% 4,2%
sorumludur?

Hepsi 10,7% 22,2% 7,5% 2,4% 6,6%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =32,8
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Grafik 76. Acik Hava Reklamlarinda Saglik icin Zararli Uriinlerin Yer Almasina Karsi Ahlaki Duyarlilik

Saglik icin zararli Griinlerin tanitilmasi icin yapilan acik hava reklaminin ahlaki problem
icerdigini distinen katiimcilarin orani tim katihmcilar icinde % 72,1'dir. Agik hava rek-
lamlarinda yer alan ve saglik icin zararli olabilecek Grtnleri tanitan reklamlarin yayim-
lanmasini ahlaki acidan sakincali gérmeyenlerin orani disiik olsa bile (% 11) bdyle bir
konu i¢in oldukca yiksektir.

Saglik icin zararl Grtnlerin tanitilmasi icin yapilan agik hava reklaminin varhgi, rekla-
min iceriginden sorumlu tutulan grubun kim olduguna gore farklilasmamaktadir.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore saglik icin zararli Griinlerin tanitilmasi igin yapilan
aclk hava reklaminin varliginda 30 yasindan kuiglkler, 30 yasindan buyiklere gére
daha az ahlaki sorun algilamaktadirlar. ilkokul egitimliler saglik icin zararli Griinlerin
tanitilmasi icin yapilan acik hava reklaminin varliginda orta-lise ve tniversitelilere gére
daha yiksek ahlaki problem algilamaktadir. Gelir gruplarina gére ortanin Usti olarak
tanimlanan gelir grubu, saglik icin zararli Grinlerin tanitilmasi icin yapilan agik hava
reklaminin varliginda hem Ust gelir grubuna gore hem de orta gelir grubuna gore
daha biiyuk ahlaki problem algilamaktadir.
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Tablo 60
Acik Hava Reklamlarinda Sadlik icin Zararli Uriinlerin Kullanimi ve Sorumlu Paydaslar

Saglik icin zararli Giriinlerin agik hava reklami

n=647 Ahlakiagdan ~ Makul derecede  Ahlakiolmadigint ~ Son derece  Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca

Reklam veren  18,1% 34,6% 19,8% 25,6% 25,3%
Yayimlanan -
reklam ice- Reklam ajansi ~ 34,7% 29,9% 38,6% 34,6% 34,5%
riginin ahlaki Medya 40,3% 24,3% 32,7% 33,0% 32,3%
olmasindan kim ;o 2,8% 3,7% 3,0% 3,8% 3,6%
sorumludur?

Hepsi 4,2% 7,5% 5,9% 3,0% 43%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =15,9
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Grafik 77. Dergi Reklamlarinda Saglik icin Zararli Uriinlerin Yer Almasina Karsi Ahlaki Duyarlilik

insan hayatindaki en énemli konularin basinda saglik gelmesine ragmen saglik icin
zararh Griinlere dergi reklamlarinda da karsilasilmaktadir. Katilimcilarin % 73,2'si saglik
icin zararll Grtinlerin dergi reklamlarinda yer almasini ahlaki bulmadiklarini belirtirken
% 26,8'i ise saglik icin zararl trlinlerin dergi reklamlarinda kullanilmasinda ahlaki an-
lamda bir sorun olmadigini ifade etmislerdir. Saghk icin zararh Griinlerin internet araci-
hgiyla reklaminda katilimcilar daha ¢ok reklam ajansini sorumlu olarak gérmektedirler.
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Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore katilimcilarin yas, meslek ve gelir 6zellikleri dergi rek-
lamlarinda saglik icin zararli Griinlerin yer almasini ahlaki bulup bulmama konusunu
farklilastirmamaktadir. Ortaokul/lise egitim diizeyindekiler ilkokul ve altindaki egitim
diizeyindekilere gore, kadinlar erkeklere gore saglik icin zararli Girinlerin dergi reklam-
larinda yer almasini ahlaki olarak daha buyiik bir sorun olarak algilamaktadirlar.

Tablo 61
Dergi Reklamlarinda Sadlik icin Zararh Uriinlerin Kullanimi ve Sorumlu Paydaslar

Saglik icin zararli iiriinlerin dergi reklami

n=192 Ahlakiagdan  Makul derecede  Ahlakiolmadigini ~ Sonderece  Toplam
sorun yok kullanilabilir diistiniiyorum ahlaksizca

Reklamveren  11,8% 28,1% 39,1% 29,2% 28,6%
Yayimlanan - , ; , 5 ,
reklamin ice- Reklam ajansi  29,4% 25,0% 34,8% 39,2% 35,4%
riginin ahlaki Medya 41,2% 15,6% 17,4% 21,7% 21,9%
olmasindan kim ;e 5,9% 6,3% 42% 42%
sorumludur?

Hepsi 11,8% 25,0% 8,7% 5,8% 9,9%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P>0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =18,7
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Grafik 78. internet Reklamlarinda Saglik icin Zararh Uriinlerin Yer Almasina Karsi Ahlaki Duyarlilik
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Saglik icin zararh Grtinlerin en ¢ok satildigi, reklaminin yapildigi mecralardan biri de
internettir. internette saglik icin zararli Griinlerin reklaminin yapilmasinin ahlaki olma-
digini disiinenlerin orani % 73,4, ahlaki oldugunu disinenlerin orani ise % 26,6'dir.
Saglikicin zararh Urlnlerin internet araciligiyla reklaminda katilimcilar daha ¢ok reklam
ajansini sorumlu olarak gérmektedirler.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuglarina gore katiimcilarin yas, meslek, gelir ve egitim 6zellikleri
internet reklamlarinda saglik icin zararh Griinlerin yer almasini ahlaki bulup bulmama
konusunu farkhlastirmamaktadir. Kadinlar erkeklere gore saghk icin zararh tGriinlere y6-
nelik internet reklamlarini ahlaki olarak daha biyuk bir sorun olarak algilamaktadirlar.

Tablo 62
Internet Reklamlarinda Saglik icin Zararli Uriinlerin Kullanimi ve Sorumlu Paydaslar

Saglik icin zararli iriinlerin internet reklami

n=>543 Ahlakiagidan  Makul derecede  Ahlaki olmadigini ~ Son derece  Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca
Reklam veren  18,0% 25,8% 21,3% 23,0% 22,7%
Yaymlananrek- Reklam ajansi ~ 30,0% 33,7% 43,5% 44,3% 41,1%
lamin igeriginin = 2 30,0% 281% 269% %7%  273%
ahlaki olmasindan
kim sorumludur? ~_ Diger 6,0% 2,2% 2,8% 2,4% 2,8%
Hepsi 16,0% 10,1% 5,6% 3,7% 6,3%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P>0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =19,7
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Grafik 79. Sosyal Medya Reklamlarinda Saglik icin Zararli Uriinlerin Yer Aimasina Karsi Ahlaki Duyarlilik

177



I iLKE B TURKIYE'DE REKLAM AHLAKI: SORUNLAR VE COZUM ONERILERI

Saglk icin zararli Urlinlerin sosyal medyada yayimlanan reklamlari, katiimcilarin
%77,2'si tarafindan, diizeyleri farkli olsa da, ahlaki problem iceren bir durum olarak g6-
rilmektedir. Makul derecede kullanilabilir ya da ahlaki agidan sorun yok diyenlerin top-
lam icindeki oranlan oldukca distiktur. Dolayisiyla saghk icin zararh Griinlerin sosyal
medyada yayimlanan reklamlarina karsi toplumda ylksek duyarlilik vardir denilebilir.

Saglik icin zararli Griinlerin sosyal medyada yayimlanan reklamlarini ahlaki bulsun bul-
masin katihmcilar, reklamin iceriginden éncelikle reklam ajansinin sorumlu oldugu du-
siinmektedirler.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore yas gruplan yiikseldikce saglik icin zararli Griinlerin
sosyal medyada yayimlanan reklamlari ahlak disi algilama orani (40-49 yas araligi harig)
artmaktadir. Gelir gruplarina gore ise ortanin Usti gelir grubundaki katilmcilar alt gelir
grubundakilere gore saglik icin zararli Griinlerin sosyal medyada yayimlanan reklamla-
rin yayimlanmasini daha ahlaksizca bulmaktadir. Cinsiyet ve egitim degiskenleri saghk
icin zararli Grinlerin sosyal medyada yayimlanan reklamlarinin ahlaki olarak algilanip
algilanmamasi konusunda farkhlik olusturmamaktadir. Ogrenciler, saglik icin zarar-
Ii Griinlerin sosyal medyada yayimlanan reklamlarinda diger meslek gruplarina gére
daha dusuk dizeyde problem algilarken, emekliler diger gruplara gore daha yuksek
diizeyde ahlaki problem algilamaktadirlar.

Tablo 63
Sosyal Medya Reklamlarinda Saglik icin Zararli Urtinlerin Kullanimi ve Sorumlu Paydaslar

Saglik icin zararli Giriinlerin sosyal medya reklami

n=455 Ahlakiagidan ~ Makul derecede  Ahlaki olmadigini  Son derece  Toplam
sorun yok kullanilabilir diistintiyorum ahlaksizca
Reklam veren  27,9% 25,0% 23,9% 21,7% 23,1%
Yayimlanan Reklam ajansi  37,2% 33,3% 42,3% 46,3% 43,1%
reklamin geriginin “ o 16,3% 30,0% 25,4% 26,0%  255%
ahlaki olmasindan
kim sorumludur? Dl(jer 7,0% 1,7% 4,2% 3,2% 3,5%
Hepsi 11,6% 10,0% 4,2% 2,8% 4,8%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =17,0

178



REKLAMDA AHLAKI PROBLEMLER W

Reklam iceriginin Toplumsal Degerlerle Catismasi

Her toplumun kendine ait belli degerleri vardir ve toplumdaki her insan icin bu de-
erler bir anlam ifade eder. insanlar kendileri icin anlam ifade eden bu degerlere saygi
gosterilmesini isterler. Reklamda da bu degerler cok dnemlidir. Reklamlarda irk, kdken,
din, cinsiyet gibi ayrimciliga gidilmesi toplumda kutuplagmaya sebep olabilecedi gibi,
reklami yapilan mal ve hizmet ile onun Ureticisi firma hakkinda olumsuz bir imaja da
sebep olacaktir (Yaman, 2009, s. 70-71).

Hemen her zaman toplumsal degerlerle catisan reklamlarla karsilasiimaktadir. Kitle
iletisim araclariyla iletilen mesajlar icinde toplumun degerlerine saygili olanlar olabil-
digi gibi, taban tabana zit olan icerige sahip reklamlar da olmustur. Bu tiir reklamlarin
yayimlanmasiyla toplumsal anlamda sahiplenilen degerler de zaman icinde degisime
ugramistir. Muhafazakar kesimlerce “dejenere olmak” diye isimlendirilen bu degisim
icinde medyanin etkisinin varligi bilinmektedir. Hedef kitlelerine mesaj ulastirmaya ca-
lisan reklam verenler ve reklam ajanslari da medya ve reklamlar tizerinden toplum (ize-
rinde, degerlerin degismesi bakimindan etkili olabilmektedirler. Bir Griinlin biraz daha
satilabilmesi veya kabul gormesi adina toplumsal degerlerin mizah kullanilarak ya da
yok sayilarak degistirilmeye calisiimasi, en hafif tabirle, reklamcilarin sahip olduklari
glict suistimal etmeleri ve kotuye kullanmalaridir.

Ulkemizde en énemli degerlerin basinda aile gelmektedir. Bir¢ok reklamda aile ele
alinmakta, sabah kahvaltisinda beraber olan mutlu yiizlerden olusan bir tablo g&ste-
rilmektedir. Reklamlarda aile icindeki rolleri kiigimseyen ya da degistirmeye calisan
reklamlar ayni zamanda bu degerleri de degistirme konusunda etkili olma potansiyeli
tagimaktadirlar. Ornegin, barda oturan bireylerin davranisi, eglence hayatlarini yansi-
tan gorseller, eglenme ve toplumsal iliskiler konusunda izleyicilere mesaj vermektedir.

Toplumsal degerlerden biri de diger insanlarin kusurlari ile dalga gegmemektir. Her-
hangi bir saglk problemi olan bir kisinin mizah amaciyla da olsa reklamda farkli kul-
lanilmasi toplum tarafindan hos karsilanmayacak, hem Griine hem de Urliniin sahibi
isletmeye karsi olumsuz bir imaj olusturulacaktir.

Diger bashklarda deginilen, dini unsurlar, milliyetci duygular gibi faktorler toplumsal
degerler icerisinde gosterilebilmektedir.

Toplumumuzda kadin; annedir, abladir, kardestir. Fakat reklamlarda kadin, reklamcilar
tarafindan cinselligi cagristiran bir obje olarak kullaniimaktadir. Bizim toplumda kadi-
na bakis agimiz reklamlar ile degistiriimeye calisiimaktadir. Bu esler arasinda da sorun
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olabilmektedir. Esler arasinda reklamdaki kadin sunu yapiyor ya da reklamdaki adam
bunu yapiyor seklindeki ifadeler aile birligine de zarar verebilmektedir.

“Toplumsal degerlerle c¢atisma” degiskeni kullanilirken katihmcilarin -~ “kendi
degerleri”yle karsilastirarak “algilanan bir ahlaki problem” durumu olup olmadigi 6l-
clilmeye calisiimistir. SUphesiz toplumun tiim bireylerini kapsayan degerlerden ya da
rahatsiz edicilikten bahsetmek mimkdin degildir.
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Grafik 80. TV Reklamlarinda Reklam iceriginin Toplumsal Degerlerle Catismasina Karsi
Ahlaki Duyarhhk

Toplumlarin belirli normlari, kahplari bulunmaktadir. Toplumsal degerler, toplumu
olusturan bireyler icin son derece 6nemlidir. izleyicilerin % 75,6'sI televizyon reklamla-
rinda reklam igeriginin toplumsal degerlerle ¢catismasini ahlaki olarak dogru bulmaz-
ken, % 24,40 ise reklam iceriginin toplumsal degerlerle catismasinin ahlaki anlamda
sorun teskil etmedigini ifade etmislerdir. Televizyon reklamlarinda reklam igeriginin
ahlaki degerlerle catismasinin ahlaki olmadigini diistinenlere gére bunun sebebi rek-
lam ajanslaridir. Ahlaki olarak sorun teskil etmedigini distinenler ise bundan medyayi
sorumlu tutmaktadirlar.

Demografik ozellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi igin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuglarina gore katihmcilarin gelir ve cinsiyet 6zellikleri televizyon
reklamlarinda reklam iceriginin toplumsal degerlerle ¢atismasini ahlaki bulup bulma-
ma konusunu farklilastirmamaktadir. Katilimcilardan ilkokul ve altinda egitim duzeyi
olanlar diger egitim duzeyindekilere gore televizyon reklamlarinda reklam iceriginin
toplumsal degerlerle catismasini ahlaki olarak daha buyik bir sorun olarak algilamakta-
dirlar. 60 yasin tstindeki katilimcilar diger yas gruplarindaki katilimcilara gére daha bu-
yik ahlaki problem oldugunu distinmektedirler. Meslekler bakimindan profesyoneller,
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televizyon reklamlarinda reklam iceriginin toplumsal degerlerle catismasinda diger
tim meslek gruplarindan daha diisiik diizeyde ahlaki problem algilarken, 6grenciler de
profesyoneller hari¢ diger gruplardan daha dusuk ahlaki problem algilamaktadir.

Tablo 64
TV Reklamlarinda Reklam lceriginin Toplumsal Dederlerle Catismasi ve Sorumlu Paydaslar

TV reklamlarinda reklam iceriginin toplumsal degerlerle catismasi

n=949 Ahlakiagdan  Makul derecede  Ahlaki olmadigini  Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca

Reklamveren  17,7% 30,2% 20,3% 22,1% 22,8%
Reklam ajansi ~ 33,9% 33,1% 39,9% 32,8% 35,0%

Tay'm'.a""’.'f.'e.k' Medya 37,1% 24,4% 33,3% 387%  345%

amin igeriginin

ahlaki olmasindan  Diger 2,3% 1,4% 3,0% 2,2%

kim sorumludur? — yongi 11,3% 9,9% 5,1% 3,4% 5,6%

Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =32,3
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Grafik 81. Gazete Reklamlarinda Reklam iceriginin Toplumsal Degerlerle Catismasina Kars
Ahlaki Duyarlhk
Reklamlarda karsilasilan ahlaki problemlerden bir tanesi de reklam iceriginin toplum-
sal degerlerle catismasi durumudur. Gazete reklamlarinda reklam iceriginin toplumsal
degerlerle catismasi, katilimcilarin % 69,2'si tarafindan ahlaki bakimdan problemli ola-
rak ifade edilmistir.

Gazete reklamlarinda reklam iceriginin toplumsal degerlerle catismasini ahlaki sorun
olarak gérmeyenlerin orani % 10,3 ve makul derecede kullaniimasi sarti ile ahlaki prob-
lem gérmeyenlerin oraniise % 20,5'tir.

181



I iLKE B TURKIYE'DE REKLAM AHLAKI: SORUNLAR VE COZUM ONERILERI

Gazete reklamlarinda reklam iceriginin toplumsal degerlerle catismasi durumunu
ahlaki agcidan sorunsuz olarak degerlendirenler reklam iceriginden ajansi sorumlu tu-
tarken; bunu makul derecede kullanma sartina baglayanlarin orani % 33,7'tir. Gaze-
te reklamlarinda reklam iceriginin toplumsal degerlerle ¢atismasi durumunda ahlaki
problem oldugunu dislnenler icinde reklam iceriginden en cok reklam ajanslari so-
rumlu tutulmaktadir.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore gazete reklamlarinda reklam igeriginin toplumsal
degerlerle catismasi konusunda katiimcilarin yaslarina, egitimlerine ve cinsiyetlerine
gore farkhhk bulunmamaktadir. Gelir gruplarina gore gazete reklamlarinda reklam ice-
riginin toplumsal degerlerle catismasinin durumunda algilanan ahlaki problem diizeyi
farklilasmaktadir. Orta gelir grubu, gazete reklamlarinda reklam iceriginin toplumsal
degerlerle catismasi ile karsilasilmasi durumunda st gelir grubu ile ortanin Ustu ola-
rak adlandirilan gelir gruplarindan daha yiiksek ahlaki problem algilamaktadir.

Tablo 65
Gazete Reklamlarinda Reklam Iceriginin Toplumsal Degerlerle Catismasi ve Sorumlu Paydaslar

Gazete reklamlarinda reklam iceriginin toplumsal degerlerle catismasi

n=467 Ahlakiagdan  Makul derecede  Ahlakiolmadigini~ Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca

Reklam veren  30,6% 33,7% 23,6% 21,4% 25,7%
Yayimlanan
reklamin ice- Reklam ajansi  36,7% 27,6% 42,9% 36,5% 36,8%
riginin ahlaki Medya 28,6% 21,4% 23,6% 30,8% 26,1%
olmasindan kim Diger 5,1% 1,2% 5,7% 3,4%
sorumludur? -

Hepsi 4,1% 12,2% 8,7% 5,7% 7,9%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =22,2
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Grafik 82. Radyo Reklamlarinda Reklam iceriginin Toplumsal Degerlerle Catismasina Karsi
Ahlaki Duyarlhk

icinde yasanilan toplumu olusturan degerler, toplumun vazgecilmezleri arasindadir.
Ulkemiz farkh alt kiiltiirlerdeki insanlarin olusturduklari topluluklar zengin bir kiiltiiri
temsil etmektedir. Toplumsal degerlere toplumu olusturan bireyler farkli tepki verseler
de bu degerlerin degismesi ve yok sayilmasi toplumda huzursuzluklara yol acar. Farkli
frekanslarda, farkli yapida ve diistincedeki insanlar icin sempati duydugu bir radyo is-
tasyonu mutlaka vardir. Radyo dinleyicilerinin % 76'si radyo reklamlarinda reklam iceri-
ginin toplumsal degerlerle catismasinin ahlaki olmadigini, % 240 ise reklam iceriginin
toplumsal degerlerle catismasinin ahlaki acidan sorun olusturmadigini belirtmislerdir.
Radyo reklamlarinda reklam iceriginin toplumsal degerlerle catismasi konusunda kati-
limcilar daha ¢ok reklam ajansini sorumlu olarak gérmektedirler.

Demografik ozellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuglarina gore radyo reklamlarinda reklam iceriginin toplumsal
degerlerle catismasi gelir dlizeyine gore farklilasmamaktadir. 60 yas ve lzerindekiler
diger yas gruplarina gore, ilkokul ve altinda egitim dlzeyinde olanlar diger egitim du-
zeyindekilere gore ve erkekler kadinlara gore daha buytik bir sorun olarak algilamakta-
dirlar. Meslekler bakimindan 6grenciler, radyo reklamlarinda reklam iceriginin toplum-
sal degerlerle catismasinda diger tiim meslek gruplarindan daha dusiik diizeyde ahlaki
problem algilamaktadir.
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Tablo 66
Radyo Reklamlarinda Reklam Iceriginin Toplumsal Dederlerle Catismasi ve Sorumlu Paydaslar

Radyo reklamlarinda reklam iceriginin toplumsal degerlerle ¢atismasi

n=332 Ahlakiagdan ~ Makul derecede ~ Ahlaki olmadigini  Son derece  Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca

Reklam veren  44,4% 32,8% 21,7% 24,2% 25,9%
Yayimlanan - N N N N .
reklamin Reklam ajansi  27,8% 37,1% 38,8% 34,7% 36,4%
iceriginin ahldki ~ Medya 27,8% 14,8% 27,9% 29,8% 26,2%
olmasindan kim Diger 4,9% 2,3% 7,3% 45%
sorumludur?

Hepsi 9,8% 9,3% 4,0% 6,9%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P>0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =17,8
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yok kullanilabilir dislintiyorum

Grafik 83. Acik Hava Reklamlarinda Reklam Iceriginin Toplumsal Degerlerle Catismasina Karsi Ahlaki Duyarlilik

Acik hava reklamlarinda reklam iceriginin toplumsal degerlerle ¢atismasi durumunu
son derece ahlaksizca goren katihmcilarin orani (% 35,8) ile ahlaki olmadigini dusi-
nenlerin (% 33) oranlarinin toplami (% 68,8) toplumsal degerlere oldukga yiiksek bir
onem atfedildigini gostermektedir. Toplumsal degerlerle ¢atisan reklam iceriginin ma-
kul derecede kullanilabilir oldugunu diistinen ve bunun ahlaki bir sorun olmadigini
distinenler de bulunmaktadir. Acik hava reklamlarinda reklam iceriginin toplumsal
degerlerle catismasini ahlaki sorun olarak gérme ya da gérmeme durumu, reklamin
iceriginin sorumlulugunun kim olduguna gore degismemektedir. Bu bakimdan kati-
imcilar homojen bir kiime olusturmustur. Demografik 6zellikler bakimindan ortalama-
larin karsilastiriimasi icin yapilan varyans analizi ve t-testi sonuglarina gore acgik hava
reklamlarinda reklam iceriginin toplumsal degerlerle catismasinin ahlaki sorun olarak
algilanma dizeyi yasa, cinsiyete, meslek ve gelir durumuna gore degismemektedir.
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Tablo 67
Actk Hava Reklamlarinda Reklam iceriginin Toplumsal Degerlerle Catismasi ve Sorumlu Paydaslar

Acik hava reklamlarinda reklam iceriginin toplumsal degerlerle catismasi

n=669 Ahlakiagdan  Makul derecede  Ahlakiolmadigini ~ Sonderece  Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca

Yayimlanan Reklam veren  30,0% 30,5% 22,9% 23,3% 25,4%
reklaminice-  Reklam ajansi  36,7% 32,5% 39,4% 31,3% 34,7%
riginin ahlaki

Medya 23,3% 29,8% 29,8% 38,3% 32,3%
olmasindan
kim sorumlu- Dlger 5,0% 2,6% 2,8% 4,6% 3,6%
dur? Hepsi 5,0% 4,6% 5,0% 2,5% 4,0%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =14,4
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Grafik 84. Dergi Reklamlarinda Reklam iceriginin Toplumsal Degerlerle Catismasina Karsi Ahlaki Duyarlilik

Dergi reklamlarinda maliyetler fazla oldugu icin bu maliyeti karsilamak amaciyla ge-
nellikle her turlu reklam yayimlanmaktadir. Bu sebeple toplumun degerleriyle catisip
catismadigi cogu zaman goz ardi edilmektedir. Arastirma kapsamindaki okuyucularin
% 71,6's1 dergi reklamlarinda reklam iceriginin toplumsal degerlerle catismasini ahlak
disi bulurlarken, % 28,4'G ise dergi reklamlarinda reklam iceriginin toplumsal degerler-
le catismasinda ahlaki bir sorun olmadigini ifade etmislerdir. Dergi reklamlarinda rek-
lam iceriginin toplumsal degerlerle ¢catismasi konusunda katilimcilar daha ¢ok reklam
ajansini sorumlu olarak gérmektedirler.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore katihmcilarin yas, gelir, meslek, cinsiyet ve egitim

185



I iLKE B TURKIYE'DE REKLAM AHLAKI: SORUNLAR VE COZUM ONERILERI

Ozellikleri dergi reklamlarinda reklam iceriginin toplumsal degerlerle catismasini
ahlaki bulup bulmama konusunu farklilastirmamaktadir. Clinkl her derginin hedef kit-
lesi farklhidir. Bu farkhlik beklentilere de yansimaktadir. Yayincilar ve reklam verenler de
bu beklentileri bildikleri icin farklilik olusmamaktadir.

Tablo 68
Dergi Reklamlarinda Reklam Iceriginin Toplumsal Dederlerle Catismasi ve Sorumlu Paydaslar

Dergi reklamlarinda reklam iceriginin toplumsal degerlerle catismasi

n=190 Ahlakiagdan ~ Makul derecede ~ Ahlaki olmadigini ~ Son derece  Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniyorum ahlaksizca

Reklam veren  45,5% 36,6% 24,3% 28,1% 29,5%
Yayimlanan
reklamm Reklam ajansi  36,4% 26,8% 39,2% 32,8% 34,2%
iceriginin ahlaki ~ Medya 18,2% 9,8% 24,3% 28,1% 22,1%
olmasindan kim ;s 73% 27% 47% 42%
sorumludur? -

Hepsi 19,5% 9,5% 6,3% 10,0%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P>0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =15,2
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Grafik 85. internet Reklamlarinda Reklam iceriginin Toplumsal Degerlerle Catismasina Karsi Ahlaki Duyarlilik

Ulkemizde internetin denetiminin yeterli diizeyde olmamasindan dolayi toplumun de-
gerleriyle catisan ahlaki olarak sikintili icerikler internet reklamlarinda yer almaktadir.
Kullanicilarin % 70,3’G internet reklamlarinda reklam iceriginin toplumsal degerlerle
catismasinin ahlaki olmadigini belirtirken, % 29,7'si ise internet reklamlarinda reklam
iceriginin toplumsal degerlerle catismasinin ahlaki bir sorun olusturmadigini ifade et-
mislerdir. internet reklamlarinda reklam iceriginin toplumsal degerlerle catismasi ko-
nusunda katihmcilar daha ¢ok reklam ajansini sorumlu olarak gérmektedirler.
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Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore katihmcilarin yas, gelir, meslek, cinsiyet ve egitim
ozellikleri internet reklamlarinda reklam iceriginin toplumsal degerlerle catismasini
ahlaki bulup bulmama konusunu farkhlastirmamaktadir.

Tablo 69
Internet Reklamlarinda Reklam iceriginin Toplumsal Degerlerle Catismasi ve Sorumlu Paydaslar

internet reklamlarinda reklam iceriginin toplumsal degerlerle catismas!

n=>549 Ahlakiagidan ~ Makul derecede  Ahlakiolmadigini ~ Sonderece  Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca

Reklam veren  28,3% 25,9% 16,1% 25,6% 22,8%
Yayimlanan
reklamin Reklam ajansi - 37,0% 39,3% 44,4% 40,8% 413%
iceriginin ahlaki ~ Medya 21,7% 23,2% 33,3% 25,6% 27,3%
olmasindan kim 5o 43% 1,8% 11% 3,8% 2,6%
sorumludur? -

Hepsi 8,7% 9,8% 5,0% 43% 6,0%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P>0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =18,6f1
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Grafik 86. Sosyal Medya Reklamlarinda Reklam iceriginin Toplumsal Degerlerle Catismasina Karsi
Ahlaki Duyarhlik

Sosyal medya reklamlarinda reklam iceriginin toplumsal degerlerle catismasi konusu-
nu sosyal medya kullanicilarinin buyiik cogunlugu (% 75,6) ahlaki olmayan bir durum
olarak degerlendirmektedir. Sosyal medya reklamlarinda reklam iceriginin toplumsal
degerlerle catismasini ahlaki problem olarak gorenlerin disinda kalanlarin cogunun (%
17,7) ise konuya 6lcull yaklastigr ve sartli olarak bunu ahlaki olarak degerlendirebile-
cedi yukarida yer alan grafikten anlasilabilmektedir. Genel olarak toplumsal degerlerle
catisan reklamlar konusunda sosyal medya kullanicilar arasinda ylksek sayilabilecek
bir duyarhhk oldugu sdylenebilir.
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Sosyal medya reklamlarinda reklam iceriginin toplumsal degerlerle catismasinda ahlaki
sorun gormeyenler, reklamin iceriginden 6ncelikle reklam verenlerin sorumlu oldugu-
nu dustinlirken; sarta bagh olarak ya da sarta bagli olmaksizin ahlaki problem oldugunu
dustnenler ise dncelikle reklam ajanslarinin sorumlu oldugunu distinmektedirler.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore gelir, meslek, cinsiyet ve egitim durumlarinin, sosyal
medya kullanicilarinin sosyal medya reklamlarinda reklam igeriginin toplumsal deger-
lerle catismasi konusunda ahlaki problem olup olmamasiyla iliskili olarak “farklilik mey-
dana getirmedigi” tespit edilmistir. Ancak yas degiskeni sosyal medya reklamlarinda
reklam iceriginin toplumsal degerlerle catismasi konusunda farkli algilamalara neden
olan bir degiskendir. Yas buyudikce, sosyal medya reklamlarinda reklam igeriginin

toplumsal deg@erlerle catismasi durumunu ahlaksizca algilama diizeyi de artmaktadir.

Tablo 70
Sosyal Medya Reklamlarinda Reklam iceriginin Toplumsal Degerlerle Catismasi ve Sorumlu Paydaslar

Sosyal medya reklamlarinda reklam iceriginin toplumsal degerlerle
catismasl

n=462 — — - Toplam
Ahlakiagidan  Makul derecede  Ahlaki olmadigini ~ Son derece
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca
Reklam veren  36,7% 27,2% 20,5% 22,3% 23,4%
Yayimlanan X
reklamin ice- Reklam ajansi ~ 33,3% 37,0% 46,0% 44,6% 43,1%
riginin ahlaki Medya 23,3% 22,2% 28,4% 24,6% 25,5%
olmasindan kim ;e 3,3% 3,7% 1,7% 5,1% 3,5%
sorumludur?
Hepsi 3,3% 9,9% 3,4% 3,4% 4,5%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =15,4

Reklam ve Liiksii Ozendirme

Reklami elestirenler, reklamin sosyal gruplar arasinda kiskanchgi arttirdigr ve liksi
dzendirdigini savunmaktadirlar. Ornegin sokaklarda dolasan milyonlarca issize kar-
sin televizyonda reklami yapilan liks tiiketim mallarinin neden olabilecegi sakincalar
bulunmaktadir. Buna karsilik reklamin liiksii 6zendirmedigini savunanlar ise, reklamin
olmadigi dénemlerde de sosyal gruplar arasinda farklarin oldugunu, reklamin kitlesel
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Uretimi tesvik ederek Uriinleri daha genis kitlelerle bulusturdugu ve reklam sayesinde
daha cok kisinin istihdam edildigini diisinmektedirler (Babacan, 2008, s. 347).

Yapilan aciklamalara gore Glkemizdeki asgari ticretli calisan sayisi 5 milyon kisidir (For-
tune Turkiye, 2014). Bu kisilerin dorder kisilik aileler olduklari diistiniildigiinde rakam
20 milyonlara ¢ikmaktadir. Bu lcret diizeyine yakin calisanlar da hesap edildiginde
Ulke nifusunun 3'te 2'si orta ve alt gelir diizeyindedir. Fakat gerek dizilerde gerek rek-
lamlarda gosterilen liiks yasam 6zellikle geng niifusa farkli bir diinyanin kapilarini ac-
maktadir. Reklamlarda goérdtigu liks Uriinlere sahip olmak isteyen bireyler ya psikolojik
sikintilar yasamaktadirlar ya da kanuni olmayan yollardan bu beklentilerine cevap ara-
maktadirlar. “Kendinizi simartin’, “Simartilmaya sizin de ihtiyaciniz var” gibi reklam slo-
ganlari da insanlari likse 6zendirmektedir. Daha rahat ve daha konforlu yasama istegi
bu sloganlarla istismar edilerek kisilerin icinde yasadiklari hayat tarzindan memnun

olmamalari (kanaatsizlik) tesvik edilmektedir.

Dergilerde normal bir (iriin bile satafatli giyim ve araba, ev gibi tamamlayicilar yardi-
miyla tuketiciye sunulmaktadir. Bazen Uriin bu liksln bile gerisinde kalabilmektedir.
Tuketicilere sunulan hayatlar abarti boyutundan cok 6teye, gercek 6tesine, hatta fan-
tezilere gegmektedir.

GlnUmuzde, diinyadaki toplumlar tiiketim toplumu olma yolunda hizla ilerlemekte-
dirler. ilkokulda bir cocugun elinde son model bir cep telefonu, liniversiteyi yeni bi-
tirmis bir gencin altinda son model liks bir araba gérmek toplumda karsilastigimiz
olaylardandir. Artik tuketiciler kazanarak almanin (alin teri ya da hak etme dustince-
si) yerine liksu ele gecirmeye 6nem vermektedirler. Bu dustinceyi reklamda gordigu
Urtnleri alma istegiyle desteklemektedir.

Turizm sektoriinde insanlar donem icerisinde yasadiklar yorgunluklari havalarin isin-
masi ile gidermek ve tatil yapmak isterler. Tatil acenteleri sunduklar alternatifler ile
tlketicileri tatile tesvik ederler.”5 yildizli tatil’, “Riiya gibi bir tatil” gibi ifadelerle tlketi-
cilere likst 6zendirirler. Son yillarda tatil anlaminda farkl alternatifleri acenteler tike-
ticiye liksu gostererek sunmaktadirlar. Tatil icin gidilecek yerleri temsil eden resimler
ultra liks bir tatil vaat etmektedir.
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Grafik 87. TV Reklamlarinda Liiksii Ozendirmeye Karsi Ahlaki Duyarlilik

Reklama getirilen elestirilerden biri de toplumda liiksti 6zendirmesidir. Televizyon rek-
lamlarinda izleyicilerin % 32,3’ liikst 6zendirmenin sorun olmadigini ifade ederken, %
67,7'si ise lUksu 6zendirmenin ahlaki agidan sorun oldugunu belirtmislerdir. Televizyon
reklamlarinda kst 6zendirmeyi ahlaki agidan sorun olarak gérmeyenler medyanin,
ahlaki olmadigini diistiinenler ise reklam ajansinin sorumlu oldugunu distinmektedirler.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastiriimasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore katilimcilarin meslek, gelir, cinsiyet ve egitim 6zel-
likleri televizyon reklamlarinda liiksii 6zendirmeyi ahlaki bulup bulmama konusunu
farkllastirmamaktadir. 60 yasin Ustliindeki katilimcilar digerlerine gore televizyon rek-
lamlarinda ltksl 6zendirmeyi daha ahlaksizca bulmaktadirlar.

Tablo 71
TV Reklamlarinda Liiksii Ozendirme ve Sorumlu Paydaslar

TV reklamlarinda liiksii 6zendirme

n=950 Ahlakiagdan ~ Makul derecede  Ahlaki olmadigini ~ Son derece  Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca

Reklam veren  27,4% 18,3% 23,0% 24,1% 22,7%
Yayimlanan X
reklamin ice- Reklam ajansi  20,2% 38,5% 42,4% 30,4% 34,9%
riginin ahlaki Medya 42,9% 36,7% 26,1% 37,5% 34,4%
olmasindan kim ;s 1,2% 1,8% 3,2% 2,2% 2,3%
sorumludur?

Hepsi 8,3% 4,6% 5,3% 5,8% 5,6%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =27,5
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Grafik 88. Gazete Reklamlarinda Liiksii Ozendirmeye Karsi Ahlaki Duyarllik

Gazete reklamlarinda liks hayat tarzi ile dikkat ¢ekilerek de ahlak sinirlari zorlanabil-
mektedir. Gazete reklamlarinda likst 6zendirme, katilimcilarin cogu tarafindan % 64,8
ahlaki bir sorun olarak algilanmaktadir. Katilimcilarin % 12,8'i ise gazete reklamlarinda
lUksu 6zendirmede ahlaki agidan bir sorun olmadigini disiinmektedir.

Gazete reklamlarinda likst 6zendirmede ahlaki acidan sorun olmadigini diistinenler
arasinda reklam iceriginden en buytik oranda reklam verenlerin sorumlu oldugunu du-
stintlmektedir. Gazete reklamlarinda likst 6zendirme makul derecede kullanilabilir
diye dislinenler icinde, reklam iceriginden en biytiik oranda reklam ajansinin sorumlu
oldugu gorilmektedir. Gazete reklamlarinda liiksi 6zendirmeyi son derece ahlaksizca
bulanlarin en dnemli orani ise reklamin iceriginden medyayi sorumlu tutmaktadir.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore katilimcilarin yas, egitim, meslek, cinsiyet ve gelir
durumlari ne olursa olsun gorisleri bu 6zelliklerine gore farklilasmamaktadir.

Tablo 72
Gazete Reklamlarinda Liiksii Ozendirme ve Sorumlu Paydaslar

Gazete reklamlarinda liiksii 6zendirme

n=466 Ahlakiagdan  Makul derecede ~ Ahlaki olmadigini ~ Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca

Reklam veren  35,1% 22,5% 28,3% 22,2% 25,5%
Yayimlanan -
reklamm Reklam ajansi  26,3% 46,1% 43,3% 30,6% 36,9%
iceriginin ahlaki ~ Medya 29,8% 21,6% 20,5% 31,7% 26,2%
olmasindan kim g 1,8% 2,0% 1,6% 6,1% 3,4%
sorumludur?

Hepsi 7,0% 7,8% 6,3% 9,4% 7,9%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =22,9
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Grafik 89. Radyo Reklamlarinda Liiksii Ozendirmeye Karsi Ahlaki Duyarlilik

Lukst 6zendirme kavrami son yillarda 6zellikle dizi ve reklamlarda sikca kullaniimaktadir.
Bir ortamda bulunmak, pahali bir tGirtind kullanmak reklamlarda tesvik edilmektedir. Radyo
reklamlarinda dinleyicilerin % 67,8 liiksi 6zendirmenin ahlaki olmadigini, % 32,2'si de
kullanilmasinda ahlaki bir sorun olmadigini ifade etmislerdir. Radyo reklamlarinda liiksi
6zendirmenin makul derecede kullanilabilecegini diistinenler reklam ajansini, son derece
ahlaksizca bulanlar ise medyayi bunun sorumlusu olarak gérdiiklerini ifade etmislerdir.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastiriimasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuglarina gore katilimcilarin yas, gelir, cinsiyet ve egitim 6zellikleri
radyo reklamlarinda liksli 6zendirmeyi ahlaki bulup bulmama konusunu farklilastir-
mamaktadir. Emekliler radyo reklamlarinda liiksi 6zendirmeyi diger meslek gruplarina
gore daha buytk ahlaki problem olarak algilamaktadirlar.

Tablo 73
Radyo Reklamlarinda Liiksii Ozendirme ve Sorumlu Paydaslar

Radyo reklamlarinda liiksii 6zendirme

n=332 Ahlikiagdan ~ Makul derecede ~ Ahlakiolmadigini ~ Son derece  Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca

Reklam veren  38,5% 30,8% 30,1% 19,3% 26,5%
Yayimlanan X
reklamin ice- Reklam ajansi  34,6% 46,2% 39,8% 29,6% 36,7%
riginin ahlaki Medya 15,4% 15,4% 24,7% 34,8% 25,9%
olmasindan kim s 3,8% 2,6% 4,3% 59%  45%
sorumludur?

Hepsi 7,7% 5,1% 1,1% 10,4% 6,3%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =26,7
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Grafik 90. Acik Hava Reklamlarinda Liiksii Ozendirmeye Karsi Ahlaki Duyarlilik

Pazarlamaya genel olarak yoneltilen elestirilerden bir tanesi, liksi 6zendirmektir.
Pazarlama disiplini ise likse 6zendirmeyi daha ¢ok reklam vasitasiyla yapmaktadir.
Acik hava reklamlarinda ksl 6zendirmenin ahlaki sorun olarak gorilup gorilme-
digi konusunda katimcilara yoneltilen ifade sonucunda elde edilen grafik yukari-
da gorilmektedir. Buna gore katimcilarin % 65,1'i acik hava reklamlarinda kst
o0zendirmenin bir ahlaki sorun oldugunu distinmektedirler. Makul derecede liiksi
6zendirme kullanilabilir (% 25,2) ve ahlaki agidan bir sorun yoktur diyenler de (% 9,6)
bulunmaktadir.

Luksu 6zendirmenin son derece ahlaksizca oldugunu dislinenlerin icinde en buyuk
oranda reklami yayimlayan medya sorumlu tutulmakta, ahlaki agidan sorun gérme-
yenlerle sorun oldugunu distinenler ise reklami hazirlayan ajansi sorumlu tutmakta-
dir. Reklam veren isletme 6n planda gériinmemektedir.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore acik hava reklamlarinda liiksi 6zendirmenin ahlaki
sorun olarak algilanma diizeyi cinsiyete, yasa ve egitime gore degismemektedir. Ancak
ortanin alti olarak belirlenen gelir gruplariyla ortanin Ustl gelir grubu arasinda kst
6zendirmenin ahlaki sorun olarak algilanma diizeyleri arasinda fark bulunmaktadir. En
alt gelir grubu ile ortanin Usti gelir grubunda, bu durumun problem olarak algilan-
ma diizeyi ortanin altindakilerden daha yiksektir. Emekliler radyo reklamlarinda liks{
o0zendirmeyi diger meslek gruplarina gore daha buyuk ahlaki problem olarak algilar-
ken, profesyoneller diger meslek gruplarindan daha diistik ahlaki problem olarak algi-
lamaktadirlar.
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Tablo 74

Acik Hava Reklamlarinda Liiksti Ozendirme ve Sorumlu Paydaslar

Acik hava reklamlarinda liiksii 6zendirme

n=670 Ahlakiagdan  Makul derecede  Ahlaki olmadigini  Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca

Reklamveren  29,2% 22,9% 28,6% 23,6% 25,4%
Yayimlanan - . N N N N
reklamin Reklam ajansi  43,1% 37,3% 36,5% 29,2% 34,6%
iceriginin ahlaki ~ Medya 26,2% 34,9% 27,5% 36,0% 32,4%
olmasindan kim ;s 1,5% 1,2% 2,6% 6,4% 3,6%
sorumludur?

Hepsi 3,6% 4,8% 4,8% 4,0%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =22,0
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Grafik 91. Dergi Reklamlarinda Liiksii Ozendirmeye Karsi Ahlaki Duyarlilik

Dergiler diger reklam mecralarina gore gelir diizeyi daha ytksek olan tulketiciler ta-
rafindan tercih edilir. Dergi reklamlarinda baski kalitesinin ytksekligi ve verilen farkl
imajlar tlketicilerde liks yasami 6zendirmektedir. Dergi reklamlarinda liksii 6zen-
dirmenin ahlaki olmadigini diistinenlerin orani % 66,2 iken likst 6zendirmeyi ahlaki
bulanlarin orani ise % 33,8dir. Ahlaki agidan dergi reklamlarinda liiksu 6zendirmenin
sorun olmadigini distinenler bundan reklam vereni sorumlu tutarken, ahlaki olmadi-

gini distinenler ise reklam ajansini sorumlu olarak gérmektedirler.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastiriimasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore katilimcilarin yas, meslek, gelir, cinsiyet ve egitim
ozellikleri dergi reklamlarinda liikstin 6zendirilmesini ahlaki bulup bulmama konusu-
nu farkhlastirmamaktadir.
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Tablo 75
Dergi Reklamlarinda Liiksii Ozendirme ve Sorumlu Paydaslar

Dergi reklamlarinda liiksii 6zendirme

n=192 Ahlakiagdan  Makul derecede ~ Ahlakiolmadigini  Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca

Reklam veren  41,2% 40,9% 38,0% 16,0% 29,7%
Yayimlanan - N . N . N
reklamin Reklam ajansi  23,5% 36,4% 44,0% 28,4% 33,9%
iceriginin ahlaki ~ Medya 5,9% 15,9% 16,0% 34,6% 22,9%
olmasindan kim Diger 2,0% 74% 3,6%
sorumludur?

Hepsi 29,4% 6,8% ,0% 13,6% 9,9%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =39,4
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Grafik 92. internet Reklamlarinda Liiksti Ozendirmeye Karsi Ahlaki Duyarlilik

internet reklamlarinda liiks Griinlerin cok ucuzmus gibi gosterilerek onlar kullanarak
tlketicilerin kendilerini daha farkh hissedecekleri vurgulanmaktadir. Asgari tcretlinin
bir ayligindan daha yuksek bir fiyata sahip olan tirlinleri “Sevgilinizi ya da esinizi 6dul-
lendirmenin vakti geldi” gibi ifadelerle toplumu likse 6zendirmeye ydnelik mesajlar
internet reklamlarinda karsimiza citkmaktadir. internet kullanicilarinin % 67,1’ internet
reklamlarinda likst 6zendirmenin ahlaki olmadigini belirtirken, % 32,9'u ise internet
reklamlarinda liiksii 6zendirmede ahlaki bir sorun olmadigini ifade etmislerdir. inter-
net reklamlarinda liksi 6zendirme konusunda katilimcilar reklam ajansini sorumlu
olarak gormektedirler.
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Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore katilimcilarin yas, meslek, gelir, cinsiyet ve egitim
ozellikleri internet reklamlarinda likst 6zendirme konusunda ahlaki bulup bulmama
konusunu farkhlastirmamaktadir.

Tablo 76
internet Reklamlarinda Liiksii Ozendirme ve Sorumlu Paydaslar

internet reklamlarinda liiksii 6zendirme

n=549 Ahlakiagdan  Makul derecede  Ahlaki olmadigini ~ Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca

Yayimlanan Reklamveren  22,9% 25,2% 22,9% 21,2% 22,8%

reklamin Reklam ajansi ~ 41,7% 45,7% 47,0% 34,1% 41,3%

cerginin ahlald ~y o 25,0% 22,8% 23,5% B%  273%

olmasindan

kim sorumlu- Di@er 4,2% ,8% 1,8% 3,8% 2,6%

dur? Hepsi 6,3% 5,5% 4,8% 7,2% 6,0%

Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P>0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =14,7
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Grafik 93. Sosyal Medya Reklamlarinda Liiksii Ozendirmeye Karsi Ahlaki Duyarlilik

Sosyal medya reklamlarinda liksi 6zendirmeyi katiimcilarin % 70'ten fazlasi ahlaki
problem iceren bir durum olarak gérmektedir. Geri kalanlarin icinde sadece % 6,9'luk
bir kismi sosyal medya reklamlarinda likst 6zendirmeyi ahlaki problem olarak gor-
mezken; % 22,7'si ise makul derece sartina baglayarak ahlaki problem olmamasina ka-
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rar verdiklerini belirtmektedirler. Genel olarak ifade etmek gerekirse sosyal medya kul-
lanicilarinin sosyal medya reklamlarinda liikst 6zendirme konusunda duyarl olduklar
soylenebilir.

Sosyal medya reklamlarinda liksi 6zendirmeyi ahlaki bulan ya da bulmayan tiim sos-
yal medya kullanicilari reklamin iceriginin ahlaki olmasindan birinci derecede reklam
ajanslarini sorunlu tutmaktadirlar. Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin
karsilastirilmasi icin yapilan varyans analizi ve t-testi sonuglarina gore sosyal medya
reklamlarinda liksi 6zendirme konusunda katimcilarin cinsiyet, egitim ve gelir du-
rumlar bakimindan farklilik bulunmamaktadir. 60 yasindan buyuk katihmcilar sosyal
medya reklamlarinda liksi 6zendirme konusunu ahlaki agidan diger yas gruplarina
gore daha buyuk ahlaki problem olarak algilamaktadirlar.

Tablo 77
Sosyal Medya Reklamlarinda Liiksii Ozendirme ve Sorumlu Paydaslar

Sosyal medya reklamlarinda liiksii 6zendirme

n=460 Ahlakiagdan  Makul derecede  Ahlaki olmadigini  Son derece  Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniyorum ahlaksizca

Reklam veren  27,6% 25,7% 25,2% 19,1% 23,0%
Yayimlanan - ., . ) . N
reklamin Reklam ajansi  34,5% 50,5% 48,3% 37,2% 43,5%
iceriginin ahlaki  Medya 24,1% 17,8% 22,4% 32,2% 25,4%
olmasindan kim ;s 6,9% 2,0% 2,0% 49% 3,5%
sorumludur?

Hepsi 6,9% 4,0% 2,0% 6,6% 4,6%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =20,0

Reklamda Bilingaltina Yonelik Mesajlar Verme: Ortiilii Reklam

Glnumuzde tuketiciler, gesitli mecralarda karsilastiklari ylzlerce reklam nedeniyle
yogun bir “reklam bombardimani” altindadirlar. Yogun reklam mesajlarinin etkisinde
kalan tiketiciler reklamlarla artik ilgilenmemekte, okumamakta veya izlememektedir.
Bu durum reklamcilari daha sira disi reklamlar yapmaya zorlamaktadir. Bu sebepten
dolayi reklamcilar cesitli ¢6zim yollar aramustir. Bilincalti reklam, ¢6ziim yollarindan
birisi olarak kullaniilmaktadir. Bilingalti reklamin ge¢misi 1950’li yillara dayanmaktadir.
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Bilincalti reklam, Turkiye’ de radyo ve televizyon yayinlarini denetlemekle goérevli iist
kurul olan RTUK tarafindan yasaklanmistir. Buna ragmen yetersiz kontrol ve bilincalti
reklamin kolay 6l¢iilememesinden dolayi reklamcilar ve medya bu yasagi delmektedir-
ler. GUnUmuzde bilingalti reklam ¢esitli sekillerde kullanilmaktadir. Ancak kullanildig
tespit edilen bilingalti reklam ¢esidi tepkiler nedeniyle kullanimdan kaldiriimakta, yeri-
ne yeni yontemler uygulanmakta ve bu bdyle devam edip gitmektedir.

Reklamlar genel olarak tiiketicinin bes duyusuna hitap etmektedir. Mesajlarin etkililigi
bir 6lctide duyu organlarina ulasmasiyla ilgilidir. Bu amacla reklamcilar ve medya yone-
ticileri algilama esiklerinin sinirlarina gittikce daha yakin siddetlerde mesajlar olustur-
mayi yeglemekte, bdylece bilingaltina yonelik agik olmayan (6rtuli) reklamlar ortaya
cikmaktadir. Ortiili reklamlar, reklam esnasinda tiiketicilerin cogu zaman farkinda ol-
madiklari mesajlari icermektedir.

Biling, insanin iyi ile kotlyd, dogru ile yanlisi ayirt edebilme yetenedi ile ilgilidir. Biling,
neyin énemli ve neyin 6nemsiz oldugunu belirler. Bilingsiz veya diistik bilingli kisinin
seceneklerini fark etmesi ve saglikli secimler yapmasi miimkiin degildir. Distindikle-
ri, hissettikleri, korkulari, zevkleri, endiseleri, glivensizligi, mutsuzlugu, umutsuzlugu,
sevgi, acl, Giziinti ve 6liim korkusu bilinci olusturur (Ozkan, 2006, s. 29-33).

Bilincalti, biling esiginin alti olarak tanimlanmaktadir. Bilingli algilamanin disinda ka-
lan butln olgulari ve unsurlari icinde barindirmaktadir. Bilingalti kavraminda bireyler
duyduklar, isittikleri, gordikleri, hissettikleri genel anlamda yasamdaki tim duyu
cesitlerinin etkisiyle zihinlerinde bir sekillendirmeye ve depolamaya gitmektedir. Bu
depolamanin ¢ok kictik bir kismi farkinda olunarak yapilmaktadir. Geri kalan kisim-
lari bilingalti yardimiyla farkina varilmadan, sizmeden oldugu gibi kaydederek daha
sonra cesitli davranis sekilleriyle kullanmakta veyahut davranislarinda etkili olmalarina
neden olmaktadir. Bilingaltina yonelen reklamlarla Griinlerde sanal farkhliklar, sempa-
ti, akilda kalici olma ve givenilirlik olusturmaya calisiimaktadir (Eldem, 2009, s. 143).
Bilincaltina gelen mesajlar nedeniyle karar veren tiiketici neden Oyle karar verdigini
bilmemekte, sadece kendisine 6nerilen davranisi yerine getirmektedir. Bu durumda
tlketicinin kendini koruyamayacadi bir etki kullaniimakta ve tiiketicinin algilarindaki
bu zaaf istismar edilmektedir.

insan bilincaltina génderilmis mesajlara bilincli olarak tepki veremez dolayisiyla bu me-
sajlarin etkisinden kacamaz. Sonug olarak bilingli olarak algilanmayan mesajlar insan
hayatina yon verebilmektedir. Bu mesajlarin bilerek bilincaltina génderilebilmesi ise bir
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uzmanlik gerektirmektedir. Bu uzmanligin bilincaltina yonelik mesajlar géndermek icin
kullaniimasi, Gstelik bunun maddi kazang kaygisiyla (Griin yerlestirme, marka konum-
landirma vs...) yapiliyor olmasi da reklamin istismar amach kullanildiginin bir gostergesi
kabul edilebilir. Aldig1 mesajlarin varliginin farkina varmayan milyonlarca insan oldugu
disunuldiginde durumun ne kadar Grkutlicl oldugunu gostermektedir.

Tuketiciler, reklamlar veya markalarin ilettikleri mesajlar sadece akillariyla degil ayni
zamanda duygulariyla da degerlendirmektedir. Ancak duygusal degerlendirme cogu
kez nefret-sevgi, sempati-antipati ekseninde degerlendirilmektedir. Bir Grlini satin
alinirken sirf markasina sempatisinden ya da satin alinmazken bir markaya karsi anti-
patisinden hareket eden tiketicilerin sayisi az degildir. “Bu sempati ya da antipati ne
zaman nasil olusmustur?’, “tiiketicilerin cogunun 6mrindn son anina kadar bir kan
davasi gibi guttigi marka sadakati olarak da isimlendirilen durum saglikh bir durum
mudur?” sorulari reklamlarin bilingaltina yonelip yonelmedikleri konusunu arastirirken
cevap aranmasi gereken sorulardir. Anneler gliniinde annesine ¢icek almak isteyen bir
tlketicinin 5 liralik gicege 20 lira veriyor olmasi (“Annem igin deger!” diye dustinerek)
ne kadar saghkhdir? Medyayi kullanan reklam verenler tiiketicilerin agik olan bilingle-
rine yoneldikleri kadar bilincaltina da yonelerek tuketicilerin duygularini da harekete
gecirmeye calismaktadirlar. Basarili olduklari oranda duygulariyla hareket eden ya da
aliskanlikla hareket eden (her ikisinde de biiyiik oranda rasyonellik devre dis) tiiketici-
lere sahip olmaktadirlar. Bu durum bilim kurgu filmlerinde goriilen robotlasmis insan
davranislarina benzemektedir. Tuketiciler bu durumun farkina varmazlarken, gittikce
daha ¢ok otomatiklesen kararlari ile robotlasirken, kiiciik kazanclar pesinde olan rek-
lam verenlerin ve medyanin bundaki payi biyuktir. Aslinda onlar da kiiglik kazangla-
rini dsinlirken hep birlikte ayni sekilde davranmanin olusturacagi sonucun korkung
etkisinin farkina varamamaktadirlar.

Bilincalti reklamin eskiden beri uygulandig, trlin sattirmada basarili oldugu, fakat etik
olmayan ve zararl reklam teknigi oldugu kabul edilmektedir. Bu nedenle bilincalti rek-
lam bircok Ulkede yasaklanmis olan bir uygulama olarak tiiketicilerin savunmasiz bir
sekilde yonlendirilmesine (manipilasyon) neden olan bir uygulamadir.

Eger reklamci, hedef kitlesini bilincalti mesajlarla etkilemeye karar verirse basili veya
goruntili ortamlar icin sececegdi bazi yontemler bulunmaktadir. Bunlar: Takistoskop
makinesi, objelere yazi ve sekil gdmme, 25. kare teknigi, ters yazilmis yazilar, 6zel ya-
pim kagitlara gizli mesajlar yerlestirilmesi seklinde siralanabilir (Babacan, 2008, s. 44).
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Grafik 94. TV Reklamlarinda Bilincaltina Yonelik Mesaj Vermeye Karsi Ahlaki Duyarlihk

Bilingaltina yonelik mesajlar son yillarda televizyon programlarinda ve reklamlarinda
bir artis gdstermektedir. izleyiciler verilen bilincalti mesajlar ile etkilenip yénlendiril-
meye calisilmaktadir. izleyicilerin % 64,7'si televizyon reklamlarinda bilincalti mesaj-
larin ahlaki olmadigini % 35,3'U ise bu tip mesajlarin ahlaki sorun olusturmadigini ifa-
de etmislerdir. Bilincaltina yonelik mesajlarin televizyon reklamlarinda yer almasinin
ahlaki agidan sorun olmadigini diistinenler bundan medyayi sorumlu tutarken, ahlaki
olmadigini dusiinenler ise reklam ajansini sorumlu olarak gordiiklerini ifade etmisler-
dir.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastiriimasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore katihmcilarin yas, cinsiyet, gelir ve egitim 6zellikleri
televizyon reklamlarinda bilincaltina yonelik mesajlar vermeyi ahlaki bulup bulmama
konusunu farklilastirmamaktadir. Diger meslek gruplarina gére “profesyoneller” bi-
lincaltina yonelik mesajlarin televizyon reklamlarinda yer almasini daha kiictik ahlaki
problem olarak algilamaktadirlar.
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Tablo 78
TV Reklamlarinda Bilingaltina Yonelik Mesajlar Verme ve Sorumlu Paydaslar

TV reklamlarinda bilingaltina yonelik mesajlar verme

n=931 Ahlakiagdan  Makul derecede  Ahlaki olmadigini  Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca

Reklamveren  18,9% 20,2% 24,1% 24,2% 22,7%
Yayimlanan - N N N . .
reklamin Reklam ajansi  21,6% 37,7% 37,8% 34,3% 35,2%
iceriginin ahlaki ~ Medya 40,5% 35,7% 32,6% 32,5% 34,0%
olmasindan kim - pqe 4,1% 1,2% 1,5% 3,6% 2,4%
sorumludur?

Hepsi 14,9% 5,2% 4,1% 5,4% 57%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =25,8
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Grafik 95. Gazete Reklamlarinda Bilingaltina Yonelik Mesaj Vermeye Karsi Ahlaki Duyarlilik

Gazete reklamlarinda bilingaltina yénelik reklamlar katilimcilarin % 63,5'i farkl diizey-
lerde de olsa ahlaki bir sorun olarak gérmektedirler. Geri kalan katimcilarin bir kismi
gazete reklamlarinda bilincaltina yonelik reklamlarin makul derecede olmak kaydiyla
kullanilabilecegini, bir kismi da ahlaki acidan gazete reklamlarinda bilincaltina yonelik
reklamlari kullanmanin sorunlu bir durum olmadigini ifade etmektedir. Bu durumda
miktar olarak kii¢lik de olsa kismen bir problem algilamayanlarla bu problemi 6nemse-
meyenlerin orani % 36,5 olarak gériinmektedir. S6z konusu bilingalti reklamlar oldugu
icin bu oranin cok yiiksek oldugu gorilmektedir. Bu durumu iki farkl sekilde aciklamak
muimkundur: Birincisi gazete reklamlarinda bilingaltina yonelik reklamlarin sik karsila-
silan bir durum olmamasi nedeniyle degderlendirmelerde bir eksiklik bulunmaktadir.
ikincisi de katimcilarin bu konuda farkindaliklarinin olmamasi nedeniyle bu sekilde
davrandiklari varsayilabilir. Sebep hangisi olursa olsun katilimcilarin bu konudaki far-
kindaliklarinin artirllmasina ihtiya¢ bulundugu ortadadir. Gazete reklamlarinda bilin-
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caltina yonelik mesajlar kullanmayi ahlaki problem olarak goriip gérmeme durumu,
reklam iceriginden sorumlu tutulan hedef kitlenin kim oldugunu disiinme durumuna
gore faklilagsmaktadir. Gazete reklamlarinda bilincaltina yonelik mesajlar kullanmayi
ahlaki problem olarak gérmeyenler reklamin iceriginden reklam verenler ve reklam
ajansini birlikte sorumlu tutmaktayken; son derece ahlaksizca bulanlar reklam ajan-
styla birlikte medyayi da sorumlu tutmaktadir. Kismi problem algilayanlar ise reklam
ajanslarini sorumlu tutmaktadirlar.

Diger meslek gruplarina gore “profesyoneller” bilingaltina yonelik mesajlarin gazete
reklamlarinda yer almasini daha kiiclik ahlaki problem olarak algilamakta, emekliler
ise ylksek diizeyde problem algilamaktadirlar.

Tablo 79
Gazete Reklamlarinda Bilingaltina Yonelik Mesajlar Verme ve Sorumlu Paydaslar

Gazete reklamlarinda bilingaltina yonelik mesajlar verme

n=461 Ahlakiagdan ~ Makul derecede ~ Ahlaki olmadigini  Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca

Reklam veren 30,0% 21,1% 27,6% 26,6% 25,6%
Yayimlanan -
reklamin ice- Reklam ajansi  30,0% 39,8% 46,6% 30,5% 37,1%
riginin ahlaki Medya 27,5% 24,2% 19,8% 30,5% 25,8%
olmasindan kim s 3,1% 5,2% 4,0% 3,7%
sorumludur?

Hepsi 12,5% 11,7% ,9% 8,5% 7,8%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =23,7

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastiriimasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina goére 50 yasindan daha biyiik katilimcilar gazete reklam-
larinda bilincaltina yonelik mesajlar kullanmayi diger yas gruplarindakilere gore daha
blyuk ahlaki problem olarak degerlendirmektedirler. Hatta yas ilerledikce gazete rek-
lamlarinda bilingaltina yonelik mesajlar kullanmayi ahlaki problem olarak gérme diize-
yi artmaktadir. Gazete reklamlarinda bilingaltina yénelik mesajlar kullanma konusunda
farkindalik olusturmaya ihtiyac olan yas grubu 50 yasinin altindakiler olarak gorilmek-
tedir. Gelir, egitim ve cinsiyet degiskenine gore gazete reklamlarinda bilingaltina yone-
lik mesajlar kullanmayi ahlaki problem olarak algilama dizeyi farklilasmamaktadir. Di-
ger meslek gruplarina gore “profesyoneller” bilincaltina yonelik mesajlarin televizyon
reklamlarinda yer almasini daha kui¢iik ahlaki problem olarak algilamaktadirlar.
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Ahlaki agidan sorun Makul derecede  Ahlaki olmadigini Son derece
yok kullanilabilir digiiniyorum ahlaksizca

Grafik 96. Radyo Reklamlarinda Bilingaltina Yonelik Mesaj Vermeye Karsi Ahlaki Duyarlilik

Radyo reklamlarinda bilincaltina yonelik mesajlar sesler ve tekrarlar yolu ile verilmek-
tedir. Ornegin bir riizgar sesi ile dinleyicilerin bilincalti korkulari, bir bayan sesinin farkl
bir tonda verilmesi ile cinselligi cagristiran bilingcalti mesajlari verilebilir. Dinleyicilerin %
61,8'i radyo reklamlarinda bilingaltina yonelik mesajlar verilmesinin ahlaki olmadigini, %
38,2'sinin ise radyo reklamlarinda bilingaltina yonelik mesajlar verilmesinde ahlaki bir si-
kinti olmadigini ifade etmisleridir. Reklam verenler, radyo reklamlarinda bilincalt mesaj-
lar verilmesinde ahlaki acidan sorun olmadigini distnenler tarafindan sorumlu goril-
mis, reklam ajanslari ise ahlaki olmadigini diistinenler tarafindan sorumlu gorilmdastir.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastiriimasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuglarina gore katilimcilarin yas, gelir ve cinsiyet ozellikleri radyo
reklamlarinda bilingaltina yonelik mesajlarin kullanilmasini ahlaki bulup bulmama ko-
nusunu farklilastirmamaktadir. Egitim diizeyi ilkokul ve altinda olan katilimcilar diger
egitim diizeyindekilere gore radyo reklamlarinda bilincaltina yonelik mesajlar verilme-
sini daha buyik ahlaki sorun olarak algilamaktadirlar. Diger meslek gruplarina goére
“profesyoneller” radyo reklamlarinda bilincaltina yonelik mesajlarin kullanilmasini
daha kicuik ahlaki problem olarak algilamaktadirlar.

Tablo 80
Radyo Reklamlarinda Bilin¢altina Yonelik Mesajlar Verme ve Sorumlu Paydaslar
n=333 Radyo reklamlarinda bilincaltina yonelik mesajlar verme
Ahlikiagdan  Makul derecede  Ahlakiolmadigini ~ Son derece  Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca
Reklamveren  47,8% 27,2% 25,0% 21,3% 25,8%
Yayimlanan -
reklamin Reklam ajansi ~ 17,4% 41,7% 45,0% 31,5% 36,9%
iceriginin ahlaki  Medya 30,4% 18,4% 21,3% 34,6% 26,1%
olmasindan kim ;s 3,9% 5,0% 5,5% 4,5%
sorumludur?
Hepsi 4,3% 8,7% 3,8% 7,1% 6,6%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =20,9
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Ahlaki agidan sorun  Makul derecede Ahlaki olmadigimi  Son derece ahlaksizca
yok kullanilabilir diisindyorum

Grafik 97. Acik Hava Reklamlarinda Bilingaltina Yonelik Mesaj Vermeye Karsi Ahlaki Duyarlilik

Acik hava reklamlarinda bilingaltina yonelik mesajlarin verilmesi konusu katilimcilarin
% 64,5'i tarafinda ahlaki olmayan bir durum olarak degerlendirilmistir. Ustelik ahlaki
olmayan bu durumu son derece ahlaksizca bulan katimcilarin orani (% 38,8) oldukca
yuksektir. Ancak tiketicilerin bir kismi makul derecede kullanilabilecegini (% 25,4) bir
kismi da agik hava reklamlarinda bilingaltina yonelik mesajlarin verilmesi ile ilgili olarak
ahlaki acidan bir sorun olmadigini (% 10,1) diisinmektedir.

Acik hava reklamlarinda bilingaltina yonelik mesajlarin verilmesi konusu ile ilgili ola-
rak katihmcilar en biytk sorumlulugun reklam ajanslarinda oldugunu distinmekte-
dirler. Bundan sonra sirasiyla medya ve reklam verenler sorumlu tutulmaktadir. Agik
hava reklamlarinda bilincaltina yonelik mesajlarin verilmesinden sorumlu tutulan
gruba gore ahlaki sorun algilama diizeyi farklilasmamaktadir. Kisaca ifade etmek
gerekirse acik hava reklamlarinda bilingaltina yonelik mesajlarin verilmesinin ahlaki
olup olmamasi konusunda sorumlunun kim olduguna bakmaksizin benzer sekilde
dustinmektedirler.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuglarina gére katihmcilari icinde 50 yasindan biyik olanlar 50 ya-
sindan daha dustik olanlara kiyasla acik hava reklamlarinda bilingaltina yonelik mesaj-
larin verilmesini daha buytk ahlaki sorun olarak gérmektedirler. Egitim diizeyi arttikca
acik hava reklamlarinda bilincaltina yonelik mesajlarin verilmesi konusunda algilanan
ahlaki problem diizeyi azalmaktadir. ilkokul egitimliler acik hava reklamlarinda bilin-
caltina yonelik mesajlarin verilmesi konusunda en biyuk ahlaki sorun algilama duze-
yine sahipken; ortaokul-lise ve Universiteye dogru egitim diizeyi arttik¢a ahlaki sorun
algilama diizeyi diismektedir. Diger meslek gruplarina gore “profesyoneller” acik hava
reklamlarinda bilingaltina yonelik mesajlarin kullanilmasini daha kiigtik ahlaki problem
olarak algilamakta; vasifsiz isciler ve emekliler ise yiksek diizeyde problem algilamak-
tadirlar.
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Tablo 81.
Acik Hava Reklamlarinda Bilingaltina Yénelik Mesajlar Verme ve Sorumlu Paydaslar

Acik hava reklamlarinda bilingaltina yonelik mesajlar verme

n=647 Ahlakiacdan  Makul derecede ~ Ahlakiolmadigini ~ Sonderece  Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca
Reklamveren  27,0% 28,7% 25,1% 22,9% 25,3%
Yayimlanan
reklamm Reklam ajansi  38,1% 37,2% 35,9% 31,2% 34,6%
iceriginin ahlaki ~ Medya 28,6% 25,6% 35,3% 35,2% 32,1%
olmasindan kim 1,6% 3,7% 2,4% 51% 3,7%
sorumludur?
Hepsi 4,8% 4,9% 1,2% 5,5% 4,2%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =14,3

Cinsiyete gore acik hava reklamlarinda bilingaltina yonelik mesajlarin verilmesi konu-
sunda ahlaki sorun algilama diizeyi farklilagmamaktadir. Gelir diizeyine gore ise sade-
ce ortanin alti gelir grubu ile Ust gelir grubunu arasinda bir farklilik bulunmaktadir. Bu-
rada da ortanin alti gelir grubu acik hava reklamlarinda bilincaltina yonelik mesajlarin
verilmesi konusunda st gelir grubuna goére daha buyik ahldki sorun algilamaktadir.

35 — — 3R - 333

o 257
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20

Ahlaki agidan sorun  Makul derecede  Ahlaki olmadigini Son derece
yok kullarulabilir diigiindyorum ahlaksizca

Grafik 98. Dergi Reklamlarinda Bilingaltina Yonelik Mesaj Vermeye Karsi Ahlaki Duyarlilik

Bilincalti mesajlar daha ¢ok gorsel ve isitsel mecralarda kullanilsa da dergi reklamlarin-
da da bilingalti mesajlara rastlaniimaktadir. Katihmcilarin % 59'u dergi reklamlarinda
bilincaltina yonelik mesajlar verilmesini ahlaki bulmazken, % 41’ ise dergi reklamla-
rinda bilincaltina yonelik mesajlarin ahlaki anlamda bir sorun olusturmadigini ifade
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etmislerdir. Dergi reklamlarinda bilincaltina yonelik mesajlar verilmesi konusunda ka-
tilimailar daha ¢ok reklam ajansini sorumlu olarak gdrmektedirler.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastiriimasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuglarina gore katihmcilarin yas, gelir, cinsiyet ve egitim 6zellikleri
dergi reklamlarinda bilingaltina yonelik mesajlar verilmesini ahlaki bulup bulmama ko-
nusunu farklilastirmamaktadir.

Tablo 82
Dergi Reklamlarinda Bilin¢altina Yonelik Mesajlar Verme ve Sorumlu Paydaslar

Dergi reklamlarinda bilingaltina yonelik mesajlar verme

n=191 Ahlakiagdan ~ Makul derecede  Ahlaki olmadigini ~ Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca
Reklamveren  30,8% 36,1% 34,0% 19,4% 29,3%
Yayimlanan X
reklamin ice- Reklam ajansi  30,8% 32,8% 42,0% 31,3% 34,6%
riginin ahlaki Medya 23,1% 14,8% 24,0% 29,9% 23,0%
olmasindan kim - o 4,9% 0% 6,0% 3,7%
sorumludur?
Hepsi 15,4% 11,5% ,0% 13,4% 9,4%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P>0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =18
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Grafik 99. internet Reklamlarinda Bilingaltina Yénelik Mesaj Vermeye Karsi Ahlaki Duyarlilik

Bilingalti mesajlar son yillarda farkli mecralar kullanilarak kisilere iletilmektedir. Bunlar-
dan biri de internettir. Katihmcilarin % 63’ bilingalti mesajlarin internet reklamlarinda
kullanilmasini ahlaki bulmadiklarini, % 37’si ise internet reklamlarinda bilincalti mesaj-
larin ahlaki anlamda bir sorun olusturmadigini ifade etmislerdir. internet reklamlarinda
bilincaltina yonelik mesajlar verilmesi konusunda katilimcilar reklam ajansini sorumlu
olarak gormektedirler.
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Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastiriimasi igin yapilan varyans ana-
lizi ve t-testi sonuclarina gore katimcilarin gelir ve egitim 6zellikleri internet reklamlarin-
da bilingaltina yonelik mesajlarin kullanilmasini ahlaki bulup bulmama konusunu farkli-
lastirmamaktadir. 20 yasindan kiiglik olanlara gore 20-29 yas araliginda olanlar ve kadinlar
erkeklere gore internet reklamlarinda bilincaltina yonelik mesajlarin yer almasini ahlaki
olarak daha biiyik bir sorun olarak algilamaktadirlar. Diger meslek gruplarina gére “pro-
fesyoneller” bilincaltina yonelik mesajlarin televizyon reklamlarinda yer almasini daha
kiclk ahlaki problem olarak algilamaktadirlar. Diger meslek gruplarina gére “profesyo-
neller” internet reklamlarinda bilingaltina yonelik mesajlarin kullanilmasini daha kuigiik
ahlaki problem olarak algilamakta, emekliler ise yiiksek diizeyde problem algilaktadirlar.

Tablo 83
internet Reklamlarinda Bilincaltina Yonelik Mesajlar Verme ve Sorumlu Paydaslar

internet reklamlarinda bilincaltina yonelik mesajlar verme

n=>544 Ahlakiagdan  Makul derecede  Ahlakiolmadigini~ Son derece  Toplam
sorun yok kullanilabilir diistintiyorum ahlaksizca

Reklamveren  11,8% 28,1% 21,7% 22,1% 22,6%
Yayimlanan X ., . N N )
reklamin Reklam ajansi  43,1% 40,4% 44,0% 38,7% 41,2%
iceriginin ahlaki ~ Medya 37,3% 24,7% 28,3% 26,0% 27,4%
olmasindan kim ;e 5,9% 1,4% 1,8% 3,9% 2,8%
sorumludur?

Hepsi 2,0% 5,5% 4,2% 9,4% 6,1%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P>0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =17,6

45,0 40,2
40,0

35,0

30,0 25,2 25,2

25,0

20,0

15,0 94

10,0
5‘0 .
Ahlaki agidan sorun  Makul derecede Ahlaki olmadigini  Son derece ahlaksizca
yok kullamlabilir dusintiiyorum

Grafik 100. Sosyal Medya Reklamlarinda Bilingaltina Yonelik Mesaj Vermeye Karsi Ahlaki Duyarlilik
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Sosyal medya reklamlarinda bilingaltina yonelik mesajlar verme konusunda katilmcila-
rin % 65,7 gibi oldukca yiiksek bir orani bilingaltina yonelik mesajlari ahlaki bir problem
olarak gormektedirler. Katilimcilarin yaklasik dortte biri makul derecede kullanma sartina
baglamakta yaklasik onda biri ise bu konun ahlakla bir iliskisi olmadigini diisinmektedir.

Sosyal medya reklamlarinda bilingaltina yonelik mesajlar verme konusunda problem
oldugunu dustinenler reklamin iceriginin ahlaki olmasindan dncelikle reklam ajansini
sorumlu tutmaktadirlar. Ahlaki agidan sorun olmadigini diisiinenler ise 6ncelikle med-
yanin sorumlu oldugunu distinmektedirler.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastiriimasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonugclarina gore cinsiyet, yas, egitim ve gelir gruplarina gore sosyal
medya reklamlarinda bilingaltina yonelik mesajlar vermede algilanan ahlaki problem
diizeyi farkhlagmamaktadir. Daha genel bir ifade ile yukarida ifade edilen goris birligi
demografik 6zelliklere gore de degismemektedir. Diger meslek gruplarina gore “pro-
fesyoneller” ve “masa basi calisanlar” sosyal medya reklamlarinda bilincaltina yonelik
mesajlarin kullaniimasini daha kicuk ahlaki problem olarak algilamaktadirlar. Emekli-
ler ise daha yuksek ahlaki problem algilamaktadirlar.

Tablo 84
Sosyal Medya Reklamlarinda Bilingaltina Yonelik Mesajlar Verme ve Sorumlu Paydaslar

Sosyal medya reklamlarinda bilincaltina yonelik mesajlar verme

n=457 Ahlakiagdan ~ Makul derecede  Ahlaki olmadigini ~ Sonderece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca

Reklam veren  25,0% 25,2% 22,0% 21,7% 23,0%
Yayimlanan -
reklamm ice- Reklam ajansi  22,5% 44,3% 53,4% 40,2% 43,1%
riginin ahlaki Medya 40,0% 22,6% 22,0% 26,6% 25,6%
olmasindan kim ;e 12,5% 1,7% 2,5% 3,8% 3,7%
sorumludur?

Hepsi ,0% 6,1% 7,6% 4,6%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =33,4

Reklamda Korkutucu Unsurlar Kullanma

Eski zamanlarda mahallede dolasan bir cocuk elinde sapanla bazi evlerin camlarini ki-
rar birkag dakika sonra kdseden ¢ikan seyyar camci kirilan camin yerine yenisini takar-
di. Aslinda ihtiyag olmayan bir Grtiniin ihtiyag haline getirilmesi olarak diistiniilebilecek
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bu durum, reklamlarda korkulmasi gereken fakat tiiketicilerin farkinda olmadiklari bir
unsur olarak sunulmaktadir. Deyimle ifade etmek gerekirse korkutucu gosterimler ice-
ren reklamlar “tlketicinin aklina karpuz kabugu getirmektedir”. Dis macunu disin ¢u-
rimesinden korkutarak, celik kapi ve alarm sistemleri ise hirsizliktan korkularak, sinek
ve bocek ilaglari haseratin ve sineklerin verdigi rahatsizliktan korkutularak daha dikkat
cekici halde sunulmaktadir. Tiiketicilerin bazi Giriinlerin var olmamasindan kaynakla-
nan nedenlerle tehdit altinda oldugunu, Grind almanin bu tehdidi ortadan kaldiracag:
mesaji verilerek dikkat cekilmeye calisilabilmektedir. Aslinda bu durum dolayli olarak
tiketicinin Grind kullanmasi icin tehdit olarak algilanabilir. Ancak iletisim uzmanlari
olarak tehdit etmek yerine korkuyu sempatik olarak vermekte ve tehdit kelimesini tu-
keticinin aklina getirmeden dozu ayarlanmis korkutuculuk ile tlketicilerin tutum ve
davraniglarini etkilemeye calismaktadir.

Korku gosteriminde tuketiciler 6demek istemedikleri bir bedel ile ikna edilmeye cali-
silmaktadir. Bu bedel sosyal bir bedel olabildigi gibi, psikolojik, ekonomik veya fiziki
olabilmektedir. Tuketici davranisi literattiriinde kullanilan ve algilanan risklerin (fiziksel,
sosyal, islevsel, ekonomik, psikolojik riskler) herhangi birinin gerceklesme ihtimalinin
gosterilmesi korkutucu bir unsur icermektedir.

Korkunun dusiik diizeyde gosteriminde siiphe ve endise verilmektedir. Gerilmek de
korkunun bir diizeyidir. Korkunun diizeyi arttik¢a tehdit algilamasi da biyumektedir.
Urkme ve 6dii kopma diizeylerinde korku daha yiiksek diizeydedir.

Korku gosteriminde tiketicinin tepkisi t¢ tiirlii olmaktadir. Birincisinde tiketici disik
diizeyde tepki vermektedir. Bu durumda korkutucu unsuru biiyik bir tehdit olarak al-
gillamamaktadir. ikincisinde tiiketici kontrollii olarak tepki vermektedir. Bu durumda
tlketici tehdidi algilamakta ve tehdidi ortadan kaldirabilecek alternatifi de anlamakta
ve tehdidin ger¢eklesmesi durumunda 6deyecegi bedel ile tehdidi ortadan kaldiracagi
durumunda 6deyecegi bedeli de bilmekte ve tehdidin gerceklesmesini tercih etmek-
tedir. Clinkii korku basa cikabilecegi diizeyde bir korkudur. Uciincii tepki ise korkutu-
cu unsurun tehdidinin yiiksek diizeyde algilanmasi durumudur. Bu durumda tiketici
tehdidi algilamakta ve Urlni satin alarak ya da kullanarak tehdidi ortadan kaldiraca-
gini distinmektedir. Reklamlarda kullanilan korkutucu unsurlarin dikkat ¢ekenleri bu
Uclncu tepkiyi ortaya ¢cikarmak tizere dizayn edilmektedir.

Uriint kullanmama durumunda ortaya ¢ikabilecek ve tiiketiciyi korkutan (tehdit eden)
durum agikca sunulmakta ve korkuyu (tehdidi) ortadan kaldiran bir unsur énerilerek
tiketiciler ikna edilmeye calisiimaktadir. Bu durum reklamlarda bir ahlaki problem ola-
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rak goriilmektedir. Bu arastirma icin belirlenen 21 ahlaki problemin énem derecesine
gore siralamasinda 3,48 ortalama ile onbirinci sirada yer almaktadir. Siralamada kor-
kutuculugun bu kadar geride kalmasi durumu tiiketicilerin korkutucu unsurlari blylk
ahlaki problem olarak algilamamasi veya iletisimcilerin korkutucu unsurlari tehdit bo-
yutuna vardirmadan kullanmasi anlamina gelmektedir. Asagida yer alan iletisim uz-
manlarinin goruslerine bakarak aslinda var olan ve fakat tiketicilerin 6nemli dlctide
farkinda olmadiklari bir durumun varligindan bahsetmek mimkiindir. Korkutucu un-
surlarin kullaniminin etkisi konusunda iletisimcilerin bilgi sahibi oldugu ancak tiiketi-
cilerin bu etkilerin farkinda olmadigi seklinde yorumlanabilir.

STOP CLIMATE CHANGE
BEFORE IT CHANGES YOU.

Marketing Turkiye dergisinin 15 Ekim 2009 yilinin kapak konusu “reklamlarda korku” olarak
ele alinmistir. Burada reklamcilik sektoriinden bazilarin gorisleri su seklide toplanmistir:

Ferruh Oztug, “Korku, bir triine yénelik dikkati toplamayi saglayan ve bir tehdidin ti-
keticilere sunulmasi biciminde gerceklesmektedir. Once tehdit sunulmakta daha sonra
tehditten kurtulus 6nerisi getirilmektedir” demistir. Selim Tuncer, reklamlarda kullani-
lan korkutucu unsurlar hakkindaki goruslerini “bir tiirlic gelmeyen, komiinizm, seriat
ve boliinme korkularinin birer propaganda araci olarak kullanildigini” ifade etmektedir.
ilyas Sensoy, “Sebep para, baska ne olsun ki?... Marka insani giildiiriir, korkutur, aglatir
ve tim bunlari para icin yapar. Kapitalizm korkuyla yasar. Her seyden korkmak zorun-
dayiz, yaslaniyoruz diye korkmaliyiz, sivilcemiz cikti diye korkmaliyiz. Sismanliyoruz
diye korkmaliyiz. Hepimiz stipermarketlerdeki sucuklar ayni gramajda olup barkodla-
nana dek korkudan éImeliyiz” diye ifade etmektedir. ismail Kaya’nin diisiincesine gore
“pazarlamacilar boylesine giclu bir silahi buldular mi kullanmadan edemezler. Korku
gldusuyle hareketlendirilmis musterinin bu davranisi sonunda ortaya cikacak yarar ile
bu Urlinu ona sunanlarin sagladidi yarar arasindaki dengede yatar. Bu dengeyi haksiz
ve asirl derecede firma lehine kuran bitiin uygulamalarin vicdanlar rahatsiz etmesi
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dogaldir”, Psikiyatrist Cem Mumcu ise “insanlarin gercegi algilamalarini en ¢cok bozan
seyin korkulari oldugunu, korkular tizerinden iktidarlar kurulabilecegini, elinizde korku
yoksa yaratilabilecegini, markalarin satigi artirmak icin korkuyu da rahatlikla kullanabi-
lecegini” etmektedir. Reklamci Murat Zengin “korkutarak triin satmak gibi bir pazarla-
ma teknigi olmadigini, negatiften yola ¢ikarak gerceklestirilen iletisim kampanyalarin
basaril olmadigini, triinlerin ve markalarin olumlu sekilde anlatilarak hedef kitleye an-
latan kampanyalarin daha basarili oldugunu disiindigiini” ifade etmektedir.

Reklamcilarin cogu reklamlarda korkutmanin bilingli olarak kullanildigini ifade etmek-
tedir. Bu durumda tiiketiciyi korkutmada kullanilan unsurlar nelerdir sorusunun cevabi
su sekildedir. Deprem, yangin, sel, sagligini kaybetme, yaslilik, obez olma, finansal si-
kinti, saghdi tehdit eden mikroplar, sa¢ dékilmesi tehdidi, gli¢stiz kalma, kiiglik kalma,
yetersiz kalma, basarisiz olma, korkutmada kullanilan unsurlardan bazilaridir. Sayilan
unsurlar tuketicileri hangi agidan korkutmakta ve bu korkunun Uzerine hangi 6neri
getirilerek tiketici ikna edilmeye calisilmaktadir? Bu sorunun cevabi ise kisaca asagida
olusturulan listede verilmektedir.

Tablo 85 )

Reklamdaki Korku Unsurlari Ve Sunulan Uriinler
Korkutucu unsur Sunulan iiriin

Deprem Sigorta iriinleri, konutlar

Yangin Sigorta iiriinleri, yangin koruma sistemleri

Sa¢ dokiilmesi

Dis gdriiniimiine dikkat eden erkekler ve kadinlan hedef alan kisisel bakim iiriinleri

Saghigini kaybetme

Kamu spotlari, gida takviyeleri, zayrflama iiriinleri, sigaranin saghgini anlatan spotlar

Finansal stkinti

Sigorta kuruluslar, finans kuruluslari, bankalar, daha fazla Gdemeyi vurgulayan reklamlar

Hijyensiz ortam

Temizlik Griinleri, kisisel bakim iriinleri

Basarisizlik

Kurslar, gida driinleri, cinsel iiriinler

Giisiiz kalma

Gida iiriinleri ve gida takviyeleri

Kiiciik kalma

Ozellikle cocuklara yonelik gida diriinleri

Kilo alma ve sismanlik

Zayiflama iiriinleri

Vatani kaybetme

Medya ve siyasi partiler, silah sanayi

Yaslanma

Anti-aging

Boliinme ve teror

Siyasi partiler

Cirkin gdriiniim

Kisisel bakim iiriinleri

Yalniz kalma

Hediyelik diriinler, dzel giinler




I iLKE B TURKIYE'DE REKLAM AHLAKI: SORUNLAR VE COZUM ONERILERI

Yesil Urinler ve sosyal urlinler pazarlanarak korku kullanimi tersinden kullanilabilmek-
tedir. Cevreye ya da insan saghgina dogrudan ya da dolayh olarak zararli olabilecek
durumlarla karsilasmamak icin kullanilmasi 6nerilen Grtnler yesil Griinler olarak isim-
lendirilirse, cevre ve insan sagligini olumsuz etkileme potansiyeli tasiyan Grtinler birer
tehdit unsuru olarak degerlendirilebilir. Boylece aslinda yesil Grtinler denilen Urinlerin
de bir tur korkutuculuk (ya da tehdit) icerdigi gorilebilecektir.
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Grafik 101. TV Reklamlarinda Korkutucu Unsurlar Kullaniimasina Karsi Ahlaki Duyarlilik

Televizyon reklamlarinda ahlaki agidan elestirilen bir diger konu ise; korkutucu unsur-
lara reklamlarda yer verilmesidir. Reklamlarda korkutucu unsurlar daha cok satis art-
tirmaya yoénelik olarak kullaniimaktadir. izleyicilerin % 68’ televizyon reklamlarinda
korkutucu unsurlar kullanmanin ahlaki bulmadiklarini, % 32'si ise ahlaki bulduklarini
ifade etmislerdir. Televizyon reklamlarinda korkutucu unsurlar kullanilmasinda izleyi-
ciler daha ¢ok reklami hazirlayan ajanslarin ve reklami yayinlayan medyalarin sorumlu
olduklarini diisinmektedirler.

Demografik ¢zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastiriimasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore katilimailarin gelir 6zellikleri televizyon reklamlarin-
da korkutucu unsurlar kullanilmasini ahlaki bulup bulmama konusunu farkhlastirma-
maktadir. Katilimcilardan 60 yas ve Gzerindekiler diger yas gruplarina gore, ilkokul ve
altinda egitim dUzeyi olanlar diger egitim duizeyindekilere gore ve kadinlar da erkek-
lere gore televizyon reklamlarinda korkutucu unsurlar kullanilmasini daha buyuk bir
ahlaki sorun olarak algilamaktadirlar.
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Tablo 86.
TV Reklamlarinda Korkutucu Unsurlar Kullanma ve Sorumlu Paydaslar

TV reklamlarinda korkutucu unsurlar kullanma

n=950 Ahlakiagidan  Makul derecede ~ Ahlaki olmadigini ~ Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca

Reklam veren 21,6% 20,9% 22,2% 24,8% 22,7%
Yayimlanan - . ) . , ,
reklamin Reklam ajansi  32,4% 352% 37,3% 33,2% 351%
iceriginin ahlaki  Medya 39,2% 352% 33,3% 33,9% 34,4%
olmasindan kim ¢ 1,4% 2,6% 6% 3,7% 2,2%
sorumludur?

Hepsi 5,4% 6,1% 6,5% 4,3% 5,6%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P>0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =11,6
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Grafik 102. Gazete Reklamlarinda Korkutucu Unsurlar Kullanilmasina Karsi Ahlaki Duyarlilk

Gazete reklamlarinda korkucu unsurlar (yangin, kaza vs.) kullanmayi katihmcilarin co-
gunlugu (% 59,1) ahlaki problem iceren bir durum olarak degerlendirmektedir. Makul
derecede kullanilmasi durumunda ahlaki problem olmayacagini diistinenler (% 29,5)
ve gazete reklamlarinda korkutucu unsurlar kullanmada ahlaki problem gérmeyenle-
rin (% 11,3) toplami ise % 40’1 gecmektedir.

Yapilan ki-kare testinde (p<0,05) gazete reklamlarinda korkutucu unsurlar kullanmayi
ahlaki bulup bulmama durumu reklam iceriginden sorumlu tutulan grubun kim oldu-
guna gore farklilik gdstermemektedir.
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Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore katilimcilarin yas, meslek, cinsiyet, egitim ve gelir
gibi demografik 6zelliklerinin farklilasmasi gazete reklamlarinda korkutucu unsurlar
kullanmayi ahléki problem olarak degerlendirip degerlendirmeme konusunu etkile-

memektedir.

Tablo 87

Gazete Reklamlarinda Korkutucu Unsurlar Kullanma ve Sorumlu Paydaslar

Gazete reklamlarinda korkutucu unsurlar kullanma

n=466 Ahlakiagdan ~ Makul derecede  Ahlakiolmadigini ~ Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniyorum ahlaksizca
Reklamveren  32,7% 21,7% 21,6% 30,9% 25,8%
Yayimlanan -
reklamin Reklam ajansi  34,5% 35,5% 42,5% 33,1% 36,7%
iceriginin ahlaki ~ Medya 21,8% 31,2% 23,9% 24,5% 26,0%
olmasindan kim ;e 5,5% 2,2% 7% 6,5% 3,4%
sorumludur?
Hepsi 5,5% 9,4% 11,2% 5,0% 8,2%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P>0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =20,0
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Grafik 103. Radyo Reklamlarinda Korkutucu Unsurlar Kullaniimasina Karsi Ahlaki Duyarlilik

Radyo reklamlarinda korkutucu unsurlar seslerin degisik olarak vurgulanmasi ile yapi-
labilir. Dinleyicilerin % 65'i radyo reklamlarinda korkutucu unsurlar kullanmanin ahlaki
olmadigini, % 35'i ise ahlaki acidan radyo reklamlarinda korkutucu 6gelerin kullaniima-
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sinda bir sakincanin olmadigini ifade etmislerdir. Radyo reklamlarinda korkutucu un-
surlar kullanilmasini ahlaki agidan sorun olarak gérmeyenler bundan medyayi, ahlaki
olmadigini diistinenler ise reklam ajansini sorumlu tutmaktadirlar.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuglarina gore katihmcilarin yas, gelir, meslek, cinsiyet ve egitim
ozellikleri radyo reklamlarinda korkutucu unsurlar kullaniimasini ahlaki bulup bulma-
ma konusunu farkhlastirmamaktadir.

Tablo 88
Radyo Reklamlarinda Korkutucu Unsurlar Kullanma ve Sorumlu Paydaslar

Radyo reklamlarinda korkutucu unsurlar kullanma

n=331 Ahlakiagdan  Makul derecede  Ahlaki olmadigini ~ Son derece  Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca

Reklam veren 12,9% 28,6% 18,3% 35,5% 26,0%
Yayimlanan -
reklamin Reklam ajansi  29,0% 39,3% 44,0% 29,9% 36,9%
iceriginin ahlaki ~ Medya 45,2% 19,0% 25,7% 27,1% 26,3%
olmasindan kim  p;q 9,7% 1,2% 3,7% 6,5% 4,5%
sorumludur?

Hepsi 3,2% 11,9% 8,3% ,9% 6,3%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =33
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Grafik 104. Acik Hava Reklamlarinda Korkutucu Unsurlar Kullanilmasina Karsi Ahlaki Duyarlihk

Acik hava reklamlarinda korkutucu unsurlar (kaza, 6liim, hastalik, mal kaybi vs.) kul-
lanmay1 ahlaki bir sorun olarak géren katilimcilarin toplam igindeki orani % 62,4't(r.
Bunlarin % 33,9'u acik hava reklamlarinda korkutucu unsurlar kullanmayi son derece
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ahlaksizca bulurken % 28,5'i ise ahlaki olmadigini disiinmektedir. A¢ik hava reklamla-
rinda korkutucu unsurlar kullanma konusunda ahléki bir sorun algilamayanlarin orani
% 11,7 ve makul derecede kullanilabilecegini ifade edenlerin orani ise % 26'dir.

Acik hava reklamlarinda korkutucu unsurlar kullanmayi ahlaki acidan problemli bu-
lanlar bu konuda sorumlulugu reklam ajanslarina ve reklami yayinlayan medyaya
vermektedir. ilging bir sekilde reklam verenlerin bu konudaki sorumlulugu az olarak
algilanmaktadir.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastiriimasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore 60 yas Usti katilimcilar agik hava reklamlarinda kor-
kutucu unsurlar kullanmanin ahlaki sorunlar tasidigi konusunda 40 yasin altindaki tim
katihmcilardan daha yiiksek ortalamaya sahiptirler. ilkokul egitimli katilimcilar acik
hava reklamlarinda korkutucu unsurlar kullanmada hem lise hem de Universite egitim-
li katilimcilardan daha yiiksek diizeyde ahlaki problem algilamaktadir. Gelir ve cinsiye-
te gore acik hava reklamlarinda korkutucu unsurlarin kullaniimasi farklilasmamaktadir.

Diger meslek gruplarina gore “profesyoneller” ve “masa basi calisanlar” acik hava rek-
lamlarinda korkutucu unsurlar kullanmanin daha kii¢tik ahlaki problem olarak algila-
maktadirlar. Ev hanimlari ve esnaf-sanatkarlar ise daha yiiksek ahlaki problem algila-
maktadirlar.

Tablo 89
Acik hava Reklamlarinda Korkutucu Unsurlar Kullanma ve Sorumlu Paydaslar

Agik hava reklamlarinda korkutucu unsurlar kullanma

n=671 Ahlakiagidan ~ Makul derecede ~ Ahlakiolmadigini  Sonderece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diistiniiyorum ahlaksizca

Reklamveren  27,8% 23,4% 20,8% 29,3% 25,2%
Yayimlanan - . ) ., . .
reklamin ice- Reklam ajansi  30,4% 32,2% 42,2% 31,4% 34,6%
riginin ahlaki Medya 34,2% 38,0% 27,6% 31,4% 32,3%
olmasindan kim - pqer 6,3% 6% 3,6% 5,2% 3,7%
sorumludur?

Hepsi 1,3% 5,8% 57% 2,6% 4,2%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =23,6
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Grafik 105. Dergi Reklamlarinda Korkutucu Unsurlar Kullaniimasina Karsi Ahlaki Duyarlilik

Dergi reklamlarinda korkutucu unsurlar kullanmayi katihmcilarin % 61,6's1 ahlaki bul-
madiklarini ifade etmislerdir. Katilimcilarin % 38,4'0 ise dergi reklamlarinda korkutucu
unsurlarin kullanilabilecegini ifade etmislerdir. Dergi reklamlarinda korkutucu unsur-
larin kullanilmasi konusunda katilimcilar daha ¢ok reklam ajanslarini sorumlu olarak
gormektedirler.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore katilimailarin gelir, meslek, cinsiyet ve egitim 6zel-
likleri dergi reklamlarinda korkutucu unsurlar kullanilmasini ahlaki bulup bulmama
konusunu farklilastirmamaktadir. 40-49 yas araligindaki katimcilar 20 yasindan kii¢uik
katilimcilara gore dergi reklamlarinda korkutucu unsurlar kullaniimasini daha buiylk
bir sorun olarak algilamaktadirlar.

Tablo 90
Dergi Reklamlarinda Korkutucu Unsurlar Kullanma ve Sorumlu Paydaslar

Dergi reklamlarinda korkutucu unsurlar kullanma

n=192 Ahlakiagdan  Makul derecede  Ahlakiolmadigini ~ Son derece  Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca

Reklam veren  27,8% 25,9% 22,0% 41,0% 29,7%
Yayimlanan X
reklamin Reklam ajansi  27,8% 29,6% 44,1% 31,1% 34,4%
iceriginin ahlaki  Medya 33,3% 25,9% 16,9% 21,3% 22,4%
olmasindan kim - p 11,1% 5,6% 1,7% 3,3% 42%
sorumludur?

Hepsi 0% 13,0% 15,3% 3,3% 9,4%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P>0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =18,8
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Grafik 106. internet Reklamlarinda Korkutucu Unsurlar Kullaniimasina Karsi Ahlaki Duyarlilik

internet reklamlarinda korkutucu unsurlara beklenmedik anda yer verilebilmektedir.
Kullanicr hig beklemedigi anda bir goriintii ya da ses yardimiyla internet reklamlarinda
korkutulabilmektedir. Arastirmaya katilan internet kullanicilarinin % 59,6'si internette
reklamlarda korkutucu unsurlarin kullaniimasini ahlaki bulmadiklarini, % 40,4'G ise in-
ternet reklamlarinda korkutucu unsurlarin kullanilmasinda ahlaki anlamda bir sorun
gormediklerini belirtmislerdir. internet reklamlarinda korkutucu unsurlarin kullaniima-
st konusunda katilimcilar daha ¢ok reklam ajanslarini sorumlu olarak gérmektedirler.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore katihmcilarin yas, gelir, meslek, cinsiyet ve egitim
ozellikleri internet reklamlarinda korkutucu unsurlarin kullanilmasini ahlaki bulup bul-
mama konusunu farkhlastirmamaktadir.

Tablo 91
Internet Reklamlarinda Korkutucu Unsurlar Kullanma ve Sorumlu Paydaslar

internet reklamlarinda korkutucu unsurlar kullanma

n=551 Ahlakiagdan  Makul derecede  Ahlaki olmadigini  Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca
Reklam veren  25,0% 22,1% 22,6% 23,1% 22,9%
Yayimlanan Reklam ajansi ~ 38,3% 37,4% 46,5% 40,8% 41,2%
reklamin ierginin “y 0 o 283% 28,2% 2,3% 26%  27.2%
ahlaki olmasindan
kim sorumludur? ~ Dider 3,3% 3,7% 6% 3,6% 2,7%
Hepsi 5,0% 8,6% 6,9% 3,0% 6,0%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P>0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =11,6
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Grafik 107. Sosyal Medya Reklamlarinda Korkutucu Unsurlar Kullanilmasina Karsi Ahlaki Duyarlilik

Sosyal medya reklamlarinda korkutucu unsurlar kullanma sosyal medya kullanicilarinin
cogu tarafindan (% 69) farkli diizeylerde de olsa ahlaki bir problem olarak algilanmaktadir.
Katilimailarin % 27,2'si makul derecede kullanilirsa problem olmayacagini disiintirken %
10,8'i ise sosyal medya reklamlarinda korkutucu unsurlar kullanmanin ahlaki agidan bir
sakinca yaratmadigini disinmektedirler. Sosyal medya reklamlarinda korkutucu unsurlar
kullanmay ahlaki bulsun ya da bulmasin tim sosyal medya kullanicilar reklamin icerigi-
nin ahlaki olup olmamasindan oncelikle reklam ajansini sorunlu tutmaktadirlar.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore, sosyal medya reklamlarinda korkutucu unsurlar kul-
lanmada algilanan ahlaki problem diizeyi bakimindan katimcilarin yas, cinsiyet, mes-
lek, egitim ve gelir durumlari farkhlik olusturmamaktadir.

Tablo 92
Sosyal Medya Reklamlarinda Korkutucu Unsurlar Kullanma ve Sorumlu Paydaslar

Sosyal medya reklamlarinda korkutucu unsurlar kullanma

n=462 Ahlakiagdan  Makul derecede  Ahlakiolmadigini  Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca

Reklam veren  24,5% 25,4% 18,4% 25,8% 23,4%
Yayimlanan X
reklamin ice- Reklam ajansi  38,8% 36,5% 50,0% 44,4% 43,3%
riginin ahlaki Medya 32,7% 27,0% 22,1% 24,5% 25,3%
olmasindan kim ;s 41% 4,0% 2,2% 4,0% 3,5%
sorumludur?

Hepsi ,0% 7,1% 7,4% 1,3% 4,5%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =17,6
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Reklamda Uriinii Kullanmayan Bir Unliiniin Yer Almasi

Uriiniin reklamlarinin dikkat cekici olmasini saglamanin bir yolu da reklamlarda o tirii-
nd kullanirken gorilen ve o drline referans olabilecek bir Gnli kisinin bulunmasidir.
Unli kisiler, siyasetci, sporcu ve sanatci olabildigi gibi, bir sekilde medyanin giindemin-
de kalabilmeyi basaran kisiler olabilmektedir. Bir yarisma programindaki bir yarismaci
veya bir 6zelligi nedeniyle medyada habere konu olan kisiler de (inli olabilmektedir.

Reklamda UnliinGn kullaniimasinin amaci, dikkat ¢cekmek ve Unli ile 6zdeslesme
imkani taniyarak “tinliintin Gini"nden faydalanmaktir. Unliiniin reklamda konumlandi-
rilmasi ¢ sekilde farkli sekilde olmaktadir. Halktan birisi olarak (burada rol yapilmakta-
dir), meshur olarak kendi diinyasindan (burada tnli kisi kendisini temsil etmektedir),
paylasimda bulunan merak edilen kisi olarak (tinli kisi ama kendi 6zel hayatiyla ilgili)
paylasimda bulunmaktadir.

Profesyonel oyuncu mantidiyla yapilan reklamlarda tnlalerin o Grlind kullanmasina
dikkat edilmemesi dnemli bir ahlaki sorun teskil etmez. Ornegin, bir reklam filminde
bir koyltyl canlandiran bir film yildizinin bir GrlinG tavsiye etmesi oynadigi
dir”. Ancak ayni tinlt kisi kendi olarak bir reklam filmine ¢iktiginda artik o tirlinu gercek-

ten kullanip kullanmamasinin bir anlami bulunmaktadir.

rol icabi-

Unli kisiler reklamlarda Griinii kullanirken ve tavsiye ederken gériilmektedir. Ayni (irii-
niin reklamlarina ¢ikan tnliler o Griinle 6zdeslesebilmektedir. Toplum tarafindan sevi-
len ve sayilan birisi olan tinltintn fanlari ve izleyicileri reklamin hedef kitlesi olmaktadir.
Unlii ve Giriin arasindaki birliktelik bazi Griinler icin reklam cekimleri sonuna kadar siir-
mektedir. Clnku baska haber kaynaklarinda o Grtiinii kullanmadiginin tespiti yapilabil-
mektedir. Bu durumda Urtini kullanmadigi halde tavsiye eden birisi durumuna duis-
mektedir. Unli kisilerin Giriini kullanmadiklari halde reklamda kullandigini belirtmesi
de aldatici nitelikte gorilmektedir (Torlak, 2006, s. 261).

Reklamda Gnli kullanimi firmalarin satislarina kisa stirede yansiyabilmektedir. Kotler,
reklamlarda Unll kullanimini “Sirketlerin kendi adlarini parlatmak icin tnlilerin hava-
larini 8diing almasi” olarak tanimlamaktadir. Ornegin; Frito Lay Gnli komedyen Cem
Yilmaz'in yer aldigi bir kampanya ile Doritos'un pazar payinin bir yil icinde 8,2 arttigi ve
kampanya sonunda Urlinlin satiglarinin 2'ye katlandigi ve bilinirliligi ylizde 98'e ulas-
t1g1 hem de hedef kitlesinin ylizde 80'i tarafindan rliniin denendigi tespit edilmistir
(Gozutok, 2006).
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L'Oreal’le 4,7 milyon dolarlik reklam anlasmasi yapan Beyonce'un baska urlnler kul-
lanmasi kesinlikle sézlesme siiresince yasaklanistir. Oyle ki sirket sézlesmeye sarkicinin
sacinda test yaparak durumu kontrol etme hakkina da sahip olmustur (Gozutok, 2006).
Bu sayede Urlinii tanitan Gnlindn gergekten o Urlini kullanmasini garanti altina alma-
ya calismistir.

Son yillarda kullanilan reklam tekniklerinden biri de program sirasinda Griin yerlestir-
medir. Televizyon programlarinda gérmeye basladigimiz bu reklam tlriinde herhangi
programdaki bir Gnld bu Griini kullaniyor sen de kullan mesaji verilmeye calisiimakta-
dir. Bir dizide bir sinema filminde 6rnek aldigi karakterin o Griint kullandigini diisinen
tiketici reklamda gordigu o Urlind satin alma yoluna gitmektedir.

Tesettlir giyim reklamlarinda bagortiisiiniin tanitimini yapan mankenlerin gtinliik ya-
saminda basortist kullanmadigini bilen hedef kitle icin de reklamlar inandiriciligini
kaybetmektedir. Bu nedenle reklamda kullanilan tGnllnin de driine yakinhigr 6nemli-
dir. Eger tiiketici Gnlindn o Urlnu kullandigina inandirilirsa, bu isletme icinde karh bir
geri donis olacaktir.

Ozellikle sosyal medya reklamlarinin hiz kazandigi zamanlarda bazi Gnli kisiler takip-
cisi olan kisilere durup dururken bir Girinlin faziletinden bahsetmeye baslayabilmekte-
dirler. Facebook, twitter, youtube gibi mecralarda binlerce takipciye ulasan ve oldukga
etkili oldugu tahmin edilen bu mesajlarin bazilarinin reklam verenlerin istegi izerine
génderildigi aciga cikabilmektedir. Ornegin yeni aldigi akilli telefonunun ézelliklerini
ve dolayisiyla Ustiinlklerini anlatan bir Ginliiniin, medyada yer alan bir sohbet prog-
raminda aslinda baska bir Grtin kullandigi gorilebilmektedir. Bu durumda o Gnli kisi
kendi 6zelinde takipgilerine bir cesit “yalan” sdylemis olmaktadir.
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26,3 25,9
10,0 T— —_— — S —

Ahlaki agidan Makul derecede  Ahlaki olmadigim Son derece
sorun yok kullanilabilir diistiniiyorum ahlaksizca

Grafik 108. TV Reklamlarinda Uriinii Kullanmayan Bir Unliiniin Yer Almasina Karsi Ahlaki Duyarllik

Son yillarda televizyon reklamlarinda tnlilerin kullanildigi gériilmektedir. Unliiler
reklamlarinda oynadiklari Griin ile bagdastiriimaktadir. Gegmis yillarda bu konularda
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basarisiz érneklerle de karsilasiimistir. Ornegin Ajda Pekkan oynadigi bir camasir de-
terjani reklami sonrasi bir dergide yer alan réportajinda hayatinda hi¢ camasir yika-
madigini séylemis, ayni sekilde Beyazit Oztiirk rol aldigi et Griinii reklami sonrasinda
rahatsizhgindan dolay et Giriinleri tilketemedigini ifade etmistir. izleyicilerin % 61,7’si
Unliiniin televizyon reklamlarinda kullanmadigi bir Grind tanitmasini ahlak disi ola-
rak degerlendirirken % 38,3'U ise Unlinin kullanmadigi Grind tanitmasinin ahlaki
anlamda sorun olmadigini ifade etmislerdir. Televizyon reklamlarinda Griini kullan-
mayan Unliiniin makul derecede kullanilabilecegini diistiinenler bundan medyayi
sorumlu tutarken, ahlaki olmadigini disiinenler ise bundan reklam ajansini sorumlu
tutmaktadirlar.

Tablo 93
TV Reklamlarinda Uriinii Kullanmayan Bir Unliiniin Yer Almasi ve Sorumlu Paydaslar

TV reklamlarinda diriinii kullanmayan bir iinliiniin yer almasl

n=950 Ahlakiagdan ~ Makul derecede ~ Ahlaki olmadigini  Son derece  Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca
Reklam veren  24,6% 22,8% 23,7% 21,4% 22,7%
Yaymlananrek-  Reklam ajansi  28,9% 31,7% 42,6% 34,0% 35,1%
lamin ceriginin =g o 36,8% 41,1% 24.9% 358%  344%
ahlaki olmasindan
kim sorumludur? ~ Diger 1,8% 2,0% 8% 3,8% 2,3%
Hepsi 7,9% 2,4% 8,0% 5,0% 5,5%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =31,2

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore katilimcilarin gelir, cinsiyet ve egitim ozellikleri tele-
vizyon reklamlarinda Griinii kullanmayan bir GnlGnun yer almasini ahlaki bulup bul-
mama konusunu farklilagtirmamaktadir. Sadece katilimcilardan 50-59 yas araligindaki-
ler 20 yasindan kiictik katihmcilara gore televizyon reklamlarinda GriinG kullanmayan
bir Gnlliintin yer almasini daha biyuk bir ahlaki sorun olarak algilamaktadirlar. Meslek
gruplari bakimindan profesyonellerin televizyon reklamlarinda tiriini kullanmayan bir
Unliiniin yer almasini diger meslek gruplarindan daha distk ahlaki problem olarak
algiladiklari goériilmektedir.
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Grafik 109. Gazete Reklamlarinda Uriinti Kullanmayan Bir Unliiniin Yer Almasina Karsi Ahlaki Duyarlilik

Gazete reklamlarinda Uriind kullanmayan nli kisinin yer almasi katihmcilarin % 60,8'i
tarafindan farkli diizeylerde de olsa ahlaki problem iceren bir durum olarak ifade edil-
mistir. Geri kalan katiimcilarin ise gazete reklamlarinda Giriint kullanmayan bir Gnli ki-
sinin yer almasini bir sarta baglayarak ahlaki bulmasi ya da sartsiz olarak ahlaki bulmasi
s6zkonusudur. Gazete reklamlarinda Griinii kullanmayan bir tGnlu kisinin yer almasinda
ahlaki problem gérmeyenlerin orani dikkat cekici bulunmustur. Uriinii kullanmayan
bir Gnlinin Gridnd tanitmasi durumu ile karsilasma sikligr konusunda bilgi olmamakla
beraber bu durumun tiiketicilerce kaniksandigi fikrini akla getirmektedir.

Gazete reklamlarinda Griin kullanmayan bir Gnl kisinin yer almasini ahlaki problem
olarak goriip gérmeme durumu, reklam iceriginden sorumlu tutulan hedef kitlenin
kim oldugunu disiinme durumuna gore degismemektedir.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastiriimasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gére meslek, egitim, cinsiyet ve gelir gruplari bakimin-
dan gazete reklamlarinda triinu kullanmayan bir Gnli kisinin yer almasinda algilanan
ahlaki problem dizeyi farkhlasmamaktadir. 60 yasinin Gstiindeki katilimcilar gazete
reklamlarinda Grind kullanmayan bir Ginli kisinin yer almasinda diger yas gruplarinda-
ki katilimcilara gore daha buyik ahlaki problem oldugunu distinmektedirler.
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Tablo 94
Gazete Reklamlarinda Uriinii Kullanmayan Bir Unliiniin Yer Almasi ve Sorumlu Paydaslar

Gazete reklamlarinda iiriini kullanmayan bir iinliiniin yer almasi

n=466 Ahlakiagidan  Makul derecede  Ahlakiolmadigini ~ Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca

Reklamveren  36,2% 28,7% 20,9% 22,2% 25,5%
Yayimlanan - . N N N .
reklamin Reklam ajansi  36,2% 39,1% 40,9% 33,5% 37,1%
iceriginin ahlaki  Medya 20,3% 24,3% 28,7% 27,5% 26,0%
olmasindan kim - pqe 2,9% 1,7% 2,6% 5,4% 3,4%
sorumludur?

Hepsi 4,3% 6,1% 7,0% 11,4% 7,9%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P>0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =15,2
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Grafik 110. Radyo Reklamlarinda Uriinii Kullanmayan Bir Unliiniin Yer Almasina Karsi Ahlaki Duyarllik

Radyo reklamlarinda gorsellik yer almadigi icin diger reklam mecralarina gore ¢ok faz-
la GnlG kullanimi yoktur. Sadece sesi toplum tarafindan cok iyi bilinen tnliler radyo
reklamlarinda kullanilmaktadir. Dinleyicilerin % 58,6'si radyo reklamlarinda GriinG kul-
lanmayan bir Unlinin yer almasini ahlak disi bulurken, Giriint kullanmayan Gnliniin
radyo reklamlarinda yer almasini ahlaki bulanlarin orani % 41,4’tir. Radyo reklamlarin-
da Urlind kullanmayan bir Gnliinlin yer almasi konusunda katilimcilar reklam ajansinin
sorumlu oldugunu diisinmektedirler.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastiriimasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore katilimcilarin gelir, meslek, cinsiyet ve egitim 6zel-
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likleri radyo reklamlarinda Grtint kullanmayan bir tnltnin yer almasini ahlaki bulup
bulmama konusunu farklilastirmamaktadir. 60 yas ve Gzerindekiler diger yas gruplarin-
dakilere gore radyo reklamlarinda triinii kullanmayan bir Gnliniin yer almasini daha
blyuk bir ahlaki sorun olarak algilamaktadir.

Tablo 95
Radyo Reklamlarinda Uriinii Kullanmayan Bir Unliiniin Yer Almasi ve Sorumlu Paydaslar

Radyo reklamlarinda iiriinii kullanmayan bir Ginliiniin yer almas

n=329 Ahlakiagdan  Makul derecede  Ahlakiolmadigini  Sonderece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca

Yaymlanan _Rekamveren  30,9% 23,5% 29,5% 23,5% 26,1%
reklamnice-  Reklamajansi  36,4% 43,2% 39,7% 30,4% 36,8%
riginin ahlaki

Medya 23,6% 27,2% 20,5% 30,4% 26,1%
olmasindan
kim sorumlu- Diger 7,3% 2,5% 3,8% 4.3% 43%
dur? Hepsi 1,8% 3,7% 6,4% 11,3% 6,7%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P>0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =14,1
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Grafik 111. Acik Hava Reklamlarinda Uriinii Kullanmayan Bir Unliiniin Yer Almasina Karsi Ahlaki Duyarlilik

Acik hava reklamlarinda driinG kullanmayan bir Gnlinin yer almasi, kullanmadigi
halde bir Giriini tavsiye etmesi anlamina gelmektedir ki ahlaki bir sorun icermektedir.
Bu durumu ahlaki sorun olarak degerlendiren katilimcilarin toplama orani % 61,3'tlr.
Katiimcilarin % 13,8'i ise bu durumu ahlaki bir sorun olmadigi seklinde degerlendir-
mektedir. Reklamin iceriginde kimin oldugunu disiinme durumuna gore, acik hava
reklamlarinda Griind kullanmayan bir tinlintin yer almasini bir ahlaki problem olarak
gorme duzeyi farklilasmamaktadir.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuglarina gore ortaokul ve lise mezunlari olarak belirlenen egitim ka-
tegorisi, Universite egitimi almislar ve ilkokul egitimli katihmcilardan farkh diisinmek-
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tedir. Ortaokul ve lise mezunlari diger egitim duizeylerine gore acik hava reklamlarinda
Urtind kullanmayan bir Gnliinin yer almasini daha buyik ahlaki sorun olarak algilamak-
tadirlar. Gelir gruplarina ve cinsiyete gore acik hava reklamlarinda triini kullanmayan
bir Gnliinlin yer almasindan algilanan ahlaki problem diizeyi farklilasmamaktadir. Yas
degiskenine gore acik hava reklamlarinda Griini kullanmayan bir Gnlinin yer almasi
durumunun ahlaki problem olarak algilanmasi diizeyi farklilasmaktadir. Bu durum yu-
karidaki grafikte ayrintili olarak verilmistir. Yas dUstiikce konunun ahlaki problem olarak
algilanma orani artmaktadir. Meslek gruplari bakimindan profesyonellerin ve masa basi
calisanlarin acik hava reklamlarinda Griini kullanmayan bir Gnliiniin yer almasini diger
meslek gruplarindan daha disiik ahlaki problem olarak algiladiklari gorilmektedir.
Emekliler ise bu konuda diger meslek gruplarina gére daha duyarlidir.

Tablo 96
Acik Hava Reklamlarinda Uriinii Kullanmayan Bir Unliiniin Yer Almasi ve Sorumlu Paydaslar

Acik hava reklamlarinda diriinii kullanmayan bir iinliiniin yer almasi

n=670 Ahlakiagdan  Makul derecede  Ahlaki olmadigini ~ Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diistiniiyorum ahlaksizca

Reklam veren 34,8% 22,7% 24,4% 24,3% 25,4%
Yayimlanan -
reklam ice- Reklam ajansi  35,9% 34,4% 38,4% 31,9% 34,6%
riginin ahlaki Medya 25,0% 39,3% 29,3% 32,3% 32,2%
olmasindan kim 56 1,1% 2,5% 3,0% 5,6% 3,6%
sorumludur?

Hepsi 3,3% 1,2% 4,9% 6,0% 4,2%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =20,3
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Grafik 112. Dergi Reklamlarinda Uriinii Kullanmayan Bir Unliiniin Yer Almasina Karsi Ahlaki Duyarhlik
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Dergi reklamlarinda iriini kullanmayan bir Gnlintn yer almasini ahlaki bulmayanlarin
orani % 65,6 iken, bunu ahlaki olarak degerlendirenlerin orani ise % 34,4'tlir. Ahlaki
acidan dergi reklamlarinda Griint kullanmayan tnlinin yer almasinin ahlaki bir sorun
olmadigini diisiinenler bundan reklam vereni sorumlu tutarlarken, ahlaki olmadigini
dusunenler ise reklam ajanslarini sorumlu olarak gérmektedirler.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastiriimasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuglarina gore katihmcilarin yas, gelir, meslek, cinsiyet ve egitim
ozellikleri dergi reklamlarinda Grtinli kullanmayan bir Gnliiniin yer almasini ahlaki bu-
lup bulmama konusunu farklilastirmamaktadir.

Tablo 97
Dergi Reklamlarinda Uriinii Kullanmayan Bir Unliiniin Yer Almasi ve Sorumlu Paydaslar

Dergi reklamlarinda iiriinii kullanmayan bir Ginliiniin yer almasi

n=193 Ahlakiagidan ~ Makul derecede ~ Ahlaki olmadigini ~ Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diistiniiyorum ahlaksizca

Reklamveren  45,8% 31,7% 26,7% 25,3% 29,5%
Yayimlanan - " . " " )
reklamin Reklam ajansi  37,5% 41,5% 46,7% 22,9% 34,2%
iceriginin ahlaki ~ Medya 8,3% 17,1% 13,3% 33,7% 22,3%
olmasindan kim - e 8,3% 2,4% 4,4% 3,6% 41%
sorumludur?

Hepsi 7.3% 8,9% 14,5% 9,8%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =23,6
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Grafik 113. internet Reklamlarinda Uriinii Kullanmayan Bir Unliiniin Yer Almasina Karsi Ahlaki Duyarlilik

Diger mecralarda oldugu gibi bir GnliinGin GrinG kullanmadigi halde reklamda yer al-
masl internet reklamlarinda da tiketiciyi yaniltan ahlaki bir sorundur. Arastirmaya ka-
tilanlarin % 62,7’si internet reklamlarinda Grtini kullanmayan bir GnlGndn yer almasini
ahlaki bulmadiklarini belirtirken, % 37,3'l ise internet reklamlarinda Grind kullanma-
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yan {nliniin yer almasinda ahlaki bir sorun olmadigini ifade etmislerdir. internet rek-
lamlarinda Grtinl kullanmayan bir tGnliiniin yer almasi konusunda katilimcilar reklam
ajansinin sorumlu oldugunu diisinmektedirler.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastiriimasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore katilimcilarin gelir, cinsiyet ve egitim 6zellikleri inter-
net reklamlarinda Grtind kullanmayan bir Gnltniin yer almasini ahlaki bulup bulmama
konusunu farklilastirmamaktadir. 60 yas ve Uzerindeki katilimcilar diger yas gruplarina
gore internet reklamlarinda GrtinG kullanmayan bir Ginliiniin yer almasini ahlaki olarak
daha biyuk bir sorun olarak algilamaktadirlar. Meslek gruplari bakimindan masa basi
calisanlar internet reklamlarinda trlint kullanmayan bir Gnlinln yer almasini diger
meslek gruplarindan daha dusiik ahlaki problem olarak algiladiklar goriilmektedir.
Emekliler ise bu konuda en duyarl meslek grubudur.

Tablo 98
Internet Reklamlarinda Uriinii Kullanmayan Bir Unliiniin Yer Almasi ve Sorumlu Paydaslar

internet reklamlaninda iiriinii kullanmayan bir iinliiniin yer almasi

n=548 Ahlakiagidan  Makul derecede  Ahlakiolmadigini ~ Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diistiniiyorum ahlaksizca

Reklam veren  25,0% 25,8% 18,1% 23,5% 22,8%
Yayimlanan - . N . N .
reklamin Reklam ajansi  36,1% 44,7% 47,2% 37,0% 41,4%
iceriginin ahlaki ~ Medya 29,2% 25,0% 26,4% 28,5% 27,2%
olmasindan kim o 2,8% 8% 21% 4,0% 2,6%
sorumludur?

Hepsi 6,9% 3,8% 6,3% 7,0% 6,0%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P>0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =10,5
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Grafik 114. Sosyal Medya Reklamlarinda Uriinii Kullanmayan Bir Unliiniin Yer Almasina Karsi Ahlaki Duyarlilik
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Sosyal medya kullanicilarinin cogunlugu (% 63,2) sosyal medya reklamlarinda Grini
kullanmayan bir Gnliinin yer almasini, ahlaki problem iceren bir durum olarak deger-
lendirmektedir. Katilimcilarin % 15'i ise sosyal medya reklamlarinda GriinG kullanma-
yan bir Gnltnln yer almasini ahlaki agidan sorun olarak degerlendirmemektedir.

Sosyal medya reklamlarinda urlint kullanmayan tnlintn yer almasini ahlaki sorun ola-
rak gorenler oncelikle reklam ajansini sorumlu tutarken, sosyal medya reklamlarinda
Urtind kullanmayan bir Gnltnin yer almasini ahlaki sorun olarak gérmeyenler ise rek-
lamlarin iceriginin ahlaki olmasindan éncelikle reklam verenleri sorumlu tutmaktadirlar.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuglarina gore sosyal medya reklamlarinda GriinG kullanmayan bir
Unliiniin yer almasinda algilanan ahlaki problem dizeyi bakimindan katilimcilarin
cinsiyet, egitim ve gelir durumlan farklilik olusturmamaktadir. Yas bakimindan ise 60
yasin Uzerindeki katihmcilar diger yas gruplarindaki katilimcilara gore sosyal medya
reklamlarinda Grind kullanmayan bir Gnllindn yer almasini daha buytk bir ahlaki so-
run olarak degerlendirmektedir. Meslek gruplari bakimindan masa basi calisanlarin
sosyal medya reklamlarinda Urlini kullanmayan bir Gnliintn yer almasini diger meslek
gruplarindan daha dustik ahlaki problem olarak algiladiklari gorilmektedir. Emekliler
ve vasifli teknik personel ise bu konuda daha yiiksek ahlaki problem algilamaktadir.

Tablo 99
Sosyal Medya Reklamlarinda Uriinii Kullanmayan Bir Unliiniin Yer Almasi ve Sorumlu Paydaslar

Sosyal medya reklamlarinda iiriini kullanmayan bir iinliiniin yer

almasi
n=460 — — - Toplam
Ahldkiagidan ~ Makul derecede  Ahlaki olmadigini  Son derece
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca
Reklamveren  34,8% 21,0% 20,2% 22,0% 23,3%
Yayimlanan -
reklamin ice- Reklam ajansi  33,3% 51,0% 50,0% 38,4% 43,3%
riginin ahlaki Medya 26,1% 22,0% 24,6% 27,1% 25,4%
olmasindan kim — p;ze 4,3% 3,0% 1,8% 4,0% 3,3%
sorumludur?
Hepsi 1,4% 3,0% 3,5% 7,9% 4,8%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =18,3
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Reklamda ideolojik Cagrisimlar Kullanma

Turk Dil Kurumu sézligline gore ideoloji, siyasal veya toplumsal bir 6greti olusturan,
bir hiikimetin, bir partinin, bir grubun davranislarina yon veren politik, hukuki, bilim-
sel, felsefi, dini, moral, estetik dustinceler bitunidr. ideoloji, bu dgreti kapsaminda
neyin, nicin ve nasil yapilacagina iliskin sorularin cevaplarindan olusmaktadir. ideoloji,
tiketimle iliskilendirildiginde hangi triinGn nicin alinacags, nasil kullanilacagina iliskin
politik cevaplar vermektedir.

ideoloji kavraminin bireylere ve politik tercihlere yansimis hali siyasal kimliklerdir. Cogu
zaman ideolojiler toplum icinde siyasal kimlikler seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Toplum-
lar icerisindeki bireyler, ydonetimde olsun gerekse yonetilen kesimde olsun bireyler
ideolojiye gére cesitli kimliklerle adlandirilirlar. Heywood (2011) “Siyasi ideolojiler” ki-
tabinda on temel ideolojiden bahsetmektedir: liberalizm, muhafazakarlik, sosyalizm,
milliyetcilik, anarsizm, fasizm, feminizm, ekolojik diisiince, dinf fundamentalizm. Ayrica
kitabinda -izm adi altinda kolektivizm, paternalizm, popiilizm, pragmatizm, siyonizm,
rasyonalizm gibi pek cok felsefeyi de tanimlamaktadir. Ulkemizde temel ideolojilerin
taraftar olmak, bahsedilen —izmlerden birisinin taraftari olmak ya da baska bir diistin-
ce sistemine sahip olmak mimkiindir. Bu ideolojilere sahip olmak ayni zamanda bir
siyasal kimlik sahibi olmak demektir.

Siyasal kimlikler bireylerin sahip oldugu cok sayida kimlikten bir tanesidir. Bu kimlik,
icinde yer aldigi, “ilham grubu” olarak adlandirilan, tutum ve davranislarini benimsedi-
gi grubu temsil ettigi icin davranislarini dnemli 6l¢lide etkileme giicline sahiptir. Sahip
oldugu grubun karsit olarak durdugu ve “inkar grubu” olarak adlandirilan ve icinde yer
almak istemedigi ve normlarini benimsemedigi gruba benzememek adina da sergi-
ledigi davranislar bireyin dolayisiyla tiketicinin davraniglarinda belirleyici rol oynar.
Kisacasi siyasi kimlik bireye kim oldugunu ve kim olmadidini, nasil davranmasi gerekti-
gini ve nasil davranmamasi gerektigini, neyi satin almasi gerektigini ve neyi satin alma-
masi gerektigini sOyleyebilmektedir.

Egitim Bir-Sen tarafindan 2010 yilinda yaptirilan arastirmaya gore, Turkiye genelinde
2117 kisilik bir 6rneklem Uzerinde yapilan ¢alismada 482 kisi (% 23) kendisini birinci
dereceden siyasal kimlik olarak Demokrat; 479 kisi (% 23) Milliyetci; 229 kisi (% 11) Sag-
c1; 157 kisi (% 7) Solcu; 12 kisi (% 1) Liberal; 49 kisi (% 2) Laik; 367 kisi (% 17) Atatuirkg(;
36 kisi (% 2) Sosyalist; 205 kisi (% 10) islamci; 23 kisi (% 1) Ulkiici ve 78 (% 4) kisi diger
olarak gordiigini beyan etmistir (Aktay vd, 2010).
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ideolojiler diinyaya hangi gézliikle bakmamiz gerektigi sorusunun cevabini verir. Cogu
zaman bir ideolojiyi benimseyenler daha 6nceden sorulara verilmis cevaplari bittin
olarak kabul etmis olurlar. ideolojilerin kendi iclerinde var olan tutarsizliklarini sorgu-
lamanin éniine gegebilecek (slogan atmak gibi) davranislarla kapatmak ister. Bu, gelis-
meye ve gercekleri gérmeye engel olabilmektedir. Tiketim nesnelerinde bile ideolojik
mesajlarin olmasi ideolojiyi hayatin her asamasina yaymaktadir. Cogu zaman bilimsel
olmayan duslincelerin bir sonucu olan ideolojiler, bireylerin hayatlarinda stirekli var
olurlar; degistirilemez veya degistirilmek istenmezler.

Bu yaklasimlarin bir sonucu olarak bireyler kendi ideolojilerini destekleyen ve koruyan
medya organlarini takip etmektedirler. Bu durum bagka ideolojilerin mesajlariyla karsi
karsiya gelen bireylerin —ortaya ¢ikmasi muhtemel distinsel gerginlikten kaginmak is-
temelerinin- dogal bir sonucudur. Sonug olarak bireyler kendi siyasal goruslerini temsil
eden televizyon kanalini, gazeteyi ya da internet portalini tercih etmektedir. Bu durumu
bilen reklam ajanslari ve reklam verenler ise niifusun bu sekilde bolimlere ayrildigi bir
ortamda kendi hedef kitlesine uygun mesajlari, o0 mesajlari ulastirabilecek medya aracla-
rini kullanarak vermeye calismaktadir. Boylece medya, kendisine kazang saglayabilecek
bir hedef kitle ve finansal kaynak olusturabilecek bir reklam veren toplulugu bulmaktadir.

Her medya kendi icinde ideolojik butlinltigl stirdirmekte ve izleyici kitlesine uygun
mesajlar vermeye calismaktadir. Reklam verenler de ayni sekilde medyanin hedef kit-
lesine bagli olarak bir ideoloji iceren ya da icermeyen reklam mesajlarini sunmaktadir.

Bir Urlini tliketme bicimi, giyim, medya tercihi gibi pek cok tercihin odaginda biylk
oranda ideoloji bulunmaktadir. Pratikte ideoloji, bir seyi neden tercih ettigini/etmedigi-
ni, yaptigini/yapmadigini agiklayabilme guiclidir. “Bunu yapiyorum, ¢linki..” diyebilme
yetenegi veren motivasyondur. Reklam ajanslari ve reklam verenler bazi durumlarda
bu motivasyonu kullanarak tuketicileri bir Griini tercih etme konusunda ikna etmeye
calismaktadirlar. Sadece kendi gorisiini yansitan medya aracindaki ideolojik mesaj-
lar iceren reklamlar tlketiciler tarafindan rahatlkla kabul goriirken, baska ideolojilere
sahip medya araglarinda yayimlanan mesajlar ise daha ¢ok tepkiyle karsilanmaktadir.

Mal ve hizmet Ureten isletmeler kendi lehlerine durum olusturabilecek tarzda ideolojik
mesajlar vererek kendilerine sadik misteri kitlesi olusturmaya calismaktadir. Bu duru-
mun gida Urlnlerinde, ulasim sirketlerinde bile kullanildigi diistintlirse oldukca yay-
gin oldugu fark edilebilecektir. Sadece kendi Girtiniin lehine olan mesajlar degil, rakip
Urtinlerin aleyhine ideolojik mesajlar yayimlamak ayni zamanda bir tuir haksiz rekabet
sonucunu ya da “karalama”yi icerebilmektedir.
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Cogu zaman reklami yapilan bir Griinde ya da yayimlayan medyada ideolojik goris
acikca sunulmamaktadir. ideolojiyi yansitabilecek, bir kelime, gériintii, ses ya da baska
bir mesaj ile ima edilmekte ya da cagrisim olusturulmaktadir. ideolojik mesajlarin ol-
masi kendi bagina bir ahlaki sorun tegkil ederken, bu mesajlarin dolayli olarak verilmesi
de baska bir ahlaki sorun teskil etmektedir.

Bir siyasi partinin goruslerini, adaylarini kabul ettirmeye calisan siyasal reklamcilik, me-
sajl belirli streli oldugu icin ve mesaji da acik oldugu icin sadece bir reklam mesaji
olarak degerlendirilmelidir. Siyasal reklamlar ya da ticari reklamlarda reklam icerigine
yerlestirilmis ideolojik mesajlarin varligi ayri bir konudur.

Reklam metinlerinin Uretim ve tiiketim surecleri ideolojik yapiya dayandiriimaktadir.
I” reklamlar bile hedef kitlesini tiiketici rolline oturta-
rak bu insanlarin egilimini satilan Griine kaydirmanin yollarini aramaktadir. Reklamin

En ¢ok bilgiye dayali ve “rasyone

ideolojisiyle tiiketicide “zatenlik” hissi yaratilmaktadir. “Zatenlik hissi” o gruba ait olmak
icin o UrlinG satin aldiginizi degil, zaten satilan Grindn hitap ettigi bir gruba ait oldu-
Junuzu zannettiginiz ya da bildiginiz icin o trlini aldiginizi distindirtmektedir. Rek-
lamlar, tiketicilere 6zgir secim hakki verir gibi gosterip onlarin icinde “zaten” bulunan
deger yargilarina hitap ederek onlari o degere cekmekte ve tiketicilere 6zgiir secim
yapmiglar yanilsamasini vermektedirler. Reklamlarin tiketici tGzerindeki kontrolli de
bu ideolojik islev sayesinde korunmaktadir. Boylelikle tiiketici kendi 6zgur iradesiyle
bir seylere karar verdigini dislnUp yaptigi seyin altindaki gizli 6rti olan ideolojiyi fark
etmemektedir (Hasekioglu, 2008, s. 32).

ideolojik kimlik kiiltiirle, politikayla ve ekonomiyle yakindan ilgilidir. Dolayisiyla ideo-
lojik kimlik sadece kisinin kendisini ilgilendiren bir diistince olmaktan daha buytk bir
seydir. Ulasilmak istenen amaca gotiirecek yollari kullanirken toplumun sosyal ekono-
mik olarak etkilenmesi kaginilmazdir. Dolayisiyla toplumun digerlerini ilgilendiren bir
ahlaki boyuta da sahiptir. Bu bakimdan ideolojik mesajlar iceren reklam mesajlarinin
varligi bilinmektedir. Onceki yillarda Cumhuriyet Gazetesi tarafindan yapilan reklam-
larda “Cumhuriyet kadininin degisim gosterdigi’, “Cumhuriyet kadininin yok edildi-
gi” “Ulkenin bélinmeye siiriiklendigi” imaji verilerek “Tehlikenin farkinda misiniz?”
“Cumhuriyetinize sahip ¢ikin” slogani ile yayimlanan reklamlar ideolojik cagrisimlarin
kullanildigi reklamlardir. Reklamdaki ses tonu bezmis ve karamsarlik icerisinde ko-
nusmakta ve eger denilenler yapilmazsa Cumhuriyet rejiminin sona erecegi korkusu
verilmeye calisiimaktadir. Reklamda ayrica basortlisii ve secimlere géndermelerde
bulunularak bir ideoloji tiiketiciye empoze edilmeye calisiimaktadir. Gazete ile ilgili
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olmayan bu reklam tiiketicilere gazete reklami olarak sunulmus, tiiketiciler Gzerinde
hakimiyet kurup onlarin gorislerini etkilemeye calisan ahlak disi bir reklamdir. Ancak
bu mesajlarin ahlaki acidan ne kadar biyiik bir sorun olarak algilandigi asagidaki ana-
lizlerde gorilmektedir.

40,0
30,0 23,6
20,0 98 h—
“T"'mm
0 T

Ahlaki agidan Makul derecede Ahlaklolmad|§|m Son derece
sorun yok kullanilabilir diigliniyorum ahlaksizca

Grafik 115. TV Reklamlarinda ideolojik Cagrisimlar Kullanilmasina Karsi Ahlaki Duyarlilik

Televizyon reklamlarinda ahlaki olarak ideolojik yaklasimlarin kullaniimamasi ge-
rekmektedir. Toplumda farkh ideolojilerde insanlar yer almaktadir. Reklamlarin bu
ideolojileri cagristiracak tiirde olmasi toplum icinde de sikintili sonuglar dogurabile-
cektir. izleyicilerin % 67,6’ televizyon reklamlarinda ideolojik cagrisimlar kullanmayi
ahlaksizca bulurken % 33,4'U ise televizyon reklamlarinda ideolojik ¢agrisimlar kul-
laniimasinin ahlaki anlamda sorun teskil etmeyecegini ifade etmislerdir. Televizyon
reklamlarinda ideolojik cagrisimlar kullanilmasinin ahlaki olmadigini distinenler rek-
lam ajansini, ahlaki agidan sorun olmadigini diistinenler de medyayi sorumlu olarak
gormektedirler.

Tablo 100
TV Reklamlarinda ideolojik Cagrisimlar Kullanma ve Sorumlu Paydaslar

TV reklamlarinda ideolojik cagnsimlar kullanma

n=929 Ahlakiagdan  Makul derecede  Ahlakiolmadigini ~ Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca
Reklamveren  22,6% 25,3% 22,4% 21,4% 22,8%
Yayimlanan -
reklamn ice- Reklam ajansi  25,0% 38,7% 41,1% 28,2% 35,2%
riginin ahlaki Medya 38,1% 27,6% 31,3% 40,4% 33,8%
olmasindan kim ¢ 4,8% 3,2% 1,1% 2,9% 2,5%
sorumludur?
Hepsi 9,5% 5,1% 4,0% 7,1% 5,7%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =28,4
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Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore katihmcilarin cinsiyet ve egitim ozellikleri televizyon
reklamlarinda ideolojik cagnsimlar kullaniimasini ahlaki bulup bulmama konusunu
farklilagtirmamaktadir. 50-59 yas araligindaki katilimcilar 20 yas ve altindaki katilimci-
lara gore ve diger gelir grubundakiler alt gelir grubuna gore televizyon reklamlarinda
ideolojik cagrisimlar kullanilmasini daha bk bir ahlaki sorun olarak algilamaktadirlar.
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Ahlaki agidan sorun  Makul derecede Ahlaki clmadigini  Son derece ahlaksizca
yok kullanilabilir dislinliyorum

Grafik 116. Gazete Reklamlarinda ideolojik Cagrigimlar Kullaniimasina Karsi Ahlaki Duyarlilik

Gazete reklamlarinda ideolojik cagrisimlar kullanma durumu, 6zellikle ideolojik yanini
on plana cikararak bir hedef kitleyi se¢cmis olan gazetelerde rastlanan bir durumdur.
Gazete reklamlarinda ideolojik cagrisimlar kullanmayi ahlaki problem olarak degerlen-
diren katilimcilarin orani % 60'tan fazladir. Katihmcilarin % 11,5'i gazete reklamlarinda
ideolojik cagrisimlar kullanmada ahlaki bir sorun algilamamaktadir. Geri kalan kismi
ise gazete reklamlarinda ideolojik cagrisimlar kullanma konusunda makul derece sarti
koymaktadirlar.

Gazete reklamlarinda ideolojik cagrisimlar kullanmayi ahlaki problem olarak goriip
gormeme durumu, reklam iceriginden sorumlu tutulan hedef kitlenin kim oldugunu
disiinme durumuna gore degismemektedir.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastiriimasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore 50-59 yas arasi katiimcilar 30-39 yas arasi katihm-
alarla 20 yasindan kicuk katilimcilara gore gazete reklamlarinda ideolojik ¢agrisim-
lar kullanmada daha yuksek ahlaki sorun algilamaktadirlar. 20-29 yas grubu ise 40-49
yas grubuna gore gazete reklamlarinda ideolojik cagrisimlar kullanmada daha ytiksek
ahlaki problem algilamaktadirlar. Gelir, egitim ve cinsiyet degiskenleri gazete reklam-
larinda ideolojik cagrisimlar kullanma durumunda ahlaki problem algilama diizeyini
farkhlastirmamaktadir.
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Tablo 101
Gazete Reklamlarinda ideolojik Cagrisimlar Kullanma ve Sorumlu Paydaslar

Gazete reklamlarinda ideolojik cagngimlar kullanma

n=467 Ahlakiagdan ~ Makul derecede  Ahlakiolmadigini ~ Son derece  Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca

Reklamveren  37,7% 22,7% 20,1% 31,1% 25,8%
Yayimlanan - N N . N N
reklamin Reklam ajansi  24,5% 41,4% 43,4% 29,5% 37,0%
iceriginin ahlaki ~ Medya 20,8% 26,6% 25,2% 27,0% 25,5%
olmasindan kim - pqe 7,5% 3,1% 2,5% 4% 3,7%
sorumludur?

Hepsi 9,4% 6,3% 8,8% 8,2% 8,0%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P>0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =17,5
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Grafik 117. Radyo Reklamlarinda ideolojik Cagrisimlar Kullanilmasina Karsi Ahlaki Duyarlilik

Radyo reklamlarinda ideolojik cagrisimlar ses tonuile verilir. Dinleyicilerin % 63,5'i rad-
yo reklamlarinda ideolojik cagrisimlar kullanmanin ahlaki olmadigini, % 36,5'i ise radyo
reklamlarinda ideolojik cagrisimlar kullanmanin ahlaki oldugunu ifade etmislerdir. ide-
olojik cagrisimlarin radyo reklamlarinda kullanilmasini ahlaki olarak uygun bulmayan-
lar bunun sorumlusu olarak reklam ajansini, ideolojik cagrisimlar kullaniimasini ahlaki
olarak sorun olarak géormeyenler de reklam vereni sorumlu olarak gérmektedirler.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastiriimasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore katilimcilarin cinsiyet, meslek ve egitim 6zellikleri
radyo reklamlarinda ideolojik cagrisimlar kullaniimasini ahlaki bulup bulmama konu-
sunu farkhlastirmamaktadir. 60 yas ve Gzerindekiler diger yas gruplarindakilere gore ve
alt gelir grubundakiler diger gelir gruplarindakilere gore radyo reklamlarinda ideolojik
cagnisimlar kullaniimasini daha buyuk ahlaki sorun olarak algilamaktadirlar.
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Tablo 102
Radyo Reklamlarinda ideolojik Cagrisimlar Kullanma ve Sorumlu Paydaslar

Radyo reklamlarinda ideolojik cagrisimlar kullanma

n=333 Ahlakiagdan Makul derecede  Ahlaki olmadigini ~ Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca

Reklam veren 31,4% 28,2% 26,5% 23,0% 26,4%
Yayimlanan - . N N N N
reklamin Reklam ajanst ~ 17,1% 37,6% 48,7% 29,0% 36,6%
iceriginin ahldki ~ Medya 20,0% 247% 19,5% 36,0% 25,8%
olmasindan kim ;e 20,0% 2,4% 2,7% 3,0% 4,5%
sorumludur?

Hepsi 11,4% 7,1% 2,7% 9,0% 6,6%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =42,5

40,0 2.7 : 33,5" 29,9
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Ahlaki agidan sorun  Makul derecede Ahlaki olmadigini  Son derece ahlaksizca
yok kullanilabilir diistiniyorum

Grafik 118. Acik Hava Reklamlarinda ideolojik Cagrisimlar Kullanma

Acik hava reklamlarinda ideolojik ¢agrisimlar kullanma konusunda katilimcilarin %
63,5'i ahlaki bir problem oldugunu disiinmektedirler. Acik hava reklamlarinda ideolo-
jik cagnisimlar kullanma konusunda ahlaki problem oldugunu distnenlerin cogunun
tepkisi “son derece ahlaksizca buluyorum” diizeyinde degil, “ahlaki olmadigini diisu-
nlyorum” diizeyindedir. Bu durum ilging ¢ikarimlarda bulunmaya imkan vermektedir.
Acaba katilimcilar kendi diistincelerini yansitan reklamlari diistinerek mi daha dusiik
ahlaki sorun algilamaktadir? Eger durum bdyleyse reklamlara bakis farklilasacak, rek-
lamin bir tur ideolojik kimligi oldugu iddia edilebilecektir. Ancak bu arastirmada elde
edilen bulgular bu sorunun cevabini vermek icin yetersizdir. Belki baska bir arastirma-
da bu sorunun cevabi aranabilir.

Katilimcilar genel olarak acik hava reklamlarinda ideolojik cagrisimlar kullanmaktan
reklam ajanslarini sorumlu tutmaktadirlar. Ancak agik hava reklamlarinda ideolojik
cagnisimlar kullanmayi son derece ahlaksizca bulan katiimcilar arasinda en buyiik so-
rumluluk medyaya verilmekte, acik hava reklamlarinda ideolojik cagrisimlar kullanma-
nin ahlaki olmadigini diisiinenler reklam ajanslarini sorumlu tutmakta; ahlaki agidan
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sorun olmadigini diistinenler ise bunun kaynaginin reklam veren isletme oldugunu
distinmektedirler. Bu durum asagida yer alan tabloda daha net olarak gériilmektedir.

Tablo 103
Acik Hava Reklamlarinda ideolojik Cagrisimlar Kullanma ve Sorumlu Paydaslar

Acik hava reklamlarinda ideolojik cagrisimlar kullanma

n=649 Ahlakiagidan  Makul derecede ~ Ahlaki olmadigini ~ Son derece  Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca
Reklamveren  32,7% 23,5% 22,4% 28,6% 25,4%
Yayimlanan -
reklamin Reklam ajansi  30,9% 32,4% 46,6% 22,9% 34,4%
iceriginin ahlaki ~ Medya 29,1% 32,4% 27,8% 38,0% 32,2%

olmasindan kim

Diger 1,8% 6,7% 9% 4,7% 3,7%
sorumludur?

Hepsi 5,5% 5,0% 2,2% 5,7% 4,3%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =37,6

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastiriimasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuglarina gore yas gruplarina goére 50 yas UGstiindeki katimcilara
50 yastan kuiguk katimcilara agik hava reklamlarinda ideolojik ¢cagrisimlar kullanma-
nin ahlaki olmadigi konusunda daha yuksek bir ortalamaya sahiptir. Gelir, egitim ve
cinsiyet degiskenlerine gore acik hava reklamlarinda ideolojik cagrisimlar kullanmanin
ahlaki sorun olarak algilanip algilanmamasi farklilasmamaktadir. Meslek gruplari ba-
kimindan profesyoneller acik hava reklamlarinda ideolojik ¢cagrisimlar kullanmayi en
dusuk ahlaki problem olarak goren gruptur. Ev hanimlari ve emekliler ise bu konuda
en duyarli iki gruptur. Emekliler ev hanimlarinda da duyarhdir.

35 30,6 '

i 28,4 N

25

20

15 11,2

10

=

0 : : : s
Ahlaki agidan sorun  Makul derecede  Ahlaki olmadigini Son derece

yok kullanilabilir disiiniyorum ahlaksizca

Grafik 119. Dergi Reklamlarinda ideolojik Cagrisimlar Kullaniimasina Karsi Ahlaki Duyarlilik
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Dergi reklamlarinda goériinti ve slogan ile ideolojik cagrisimlar kullanilabilmektedir.
Katilmcilarin % 60,3'U dergi reklamlarinda ideolojik cagrisimlar kullanmanin ahlaki
olmadigini, % 39,7'si ise dergi reklamlarinda ideolojik ¢cagrisimlarin kullaniimasinda
ahlaki bir problem olmadigini ifade etmislerdir. Dergi reklamlarinda ideolojik ¢agri-
simlarin makul derecede kullanilabilecegi diistinenlere bundan reklam vereni, ahlaki
olmadigini diisiinenler ise bundan reklam ajansini sorumlu olarak gérmektedirler.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastiriimasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore katihmcilarin yas, gelir, meslek, cinsiyet ve egitim
ozellikleri dergi reklamlarinda ideolojik cagrisimlar kullaniimasini ahlaki bulup bulma-

ma konusunu farkhlastirmamaktadir.

Tablo 104
Dergi Reklamlarinda Ideolojik Cagrisimlar Kullanma ve Sorumlu Paydaslar

Dergi reklamlarinda ideolojik cagngimlar kullanma

n=193 Ahlakiagidan ~ Makul derecede  Ahlakiolmadigini  Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diistiniyorum ahlaksizca

Reklam veren 35,0% 41,8% 21,7% 241% 29,5%
Yayimlanan X ; ) . . ,
reklam ice- Reklam ajansi  20,0% 29,1% 50,0% 25,9% 33,7%
riginin ahlaki Medya 20,0% 20,0% 18,3% 29,3% 22,3%
olmasindan kim o 15,0% 1,8% 1,7% 5,2% 4%
sorumludur?

Hepsi 10,0% 73% 8,3% 15,5% 10,4%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =23,6
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Grafik 120. internet Reklamlarinda ideolojik Cagrisimlar Kullanma
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Reklamlarda ideolojinin en ¢ok kullanildigi mecralarin basinda gelmektedir internet rek-
lamlari. Katiimcilarin % 61,6's1 internet reklamlarinda ideolojik cagrisimlarin kullanilma-
sini ahlaki bulmadiklarini, % 38,4'l ise internet reklamlarinda ideolojik cagrisimlar kulla-
nilmasinda ahlaki acidan bir sorun olmadigini ifade etmislerdir. internet reklamlarinda
ideolojik cagrsimlar kullanilmasini makul derecede uygun bulanlar ve ahlaki olmadigini
dasunenler bundan reklam ajansini sorumlu olarak gordiiklerini ifade etmislerdir.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuglarina gore katihmcilarin yas, gelir, meslek, cinsiyet ve egitim
ozellikleri internet reklamlarinda ideolojik cagnsimlar kullanilmasini ahlaki bulup bul-
mama konusunu farkhlastirmamaktadir.

Tablo 105
Internet Reklamlarinda ideolojik Cagrisimlar Kullanma ve Sorumlu Paydaslar

internet reklamlarinda ideolojik cagrisimlar kullanma

n=542 Ahlakiagdan  Makul derecede ~ Ahlaki olmadigini  Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca
Reklamveren  25,0% 28,3% 19,6% 20,1% 22,7%
Yayimlanan X
reklamin Reklam ajansi  30,8% 40,8% 50,0% 34,0% 41,3%
iceriginin ahlaki ~ Medya 32,7% 20,4% 26,3% 34,0% 27.3%
olmasindankim  pqe 3,8% 2,6% 1,5% 3,5% 2,6%
sorumludur?
Hepsi 7,7% 7,9% 2,6% 8,3% 6,1%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =23,6
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28,7 28,2
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yok kullanilabilir disiintyorum

Grafik 121. Sosyal Medya Reklamlarinda ideolojik Cagrisimlar Kullanmaya Karsi Ahlaki Duyarhlik

Sosyal medya reklamlarinda ideolojik cagrisimlar kullanma, sosyal medya kullanicila-
rinin cogu (% 63,9) tarafindan ahlaki problem iceren bir durum olarak algilanmaktadir.
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Makul diizeyde kullanilirsa ahlaki agidan sorun olmayacagini distinenlerin orani da (%
28,7) dnemli 6lctide yuksektir. Sosyal medya reklamlarinda ideolojik cagrisimlar kullan-
manin ahlaki agidan sorun olmadigini diistinenlerin orani (% 7,4) ise oldukga duguktdr.
Genel olarak ifade etmek gerekirse, sosyal medya reklamlarinda ideolojik cagrisimlar
kullanma konusunda katilimcilarin duyarh oldugu ifade edilebilir.

Sosyal medya reklamlarinda ideolojik cagrisimlarin yer almasini ahlaki agidan sorun
olarak degerlendirenler de, sorun olarak degerlendirmeyenler de reklamin iceriginin
ahlaki olmasindan reklam ajansini sorumlu tutmaktadirlar. ikinci olarak medya ve
Uclnci olarak da reklam verenler sorumlu tutulmaktadir.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastiriimasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore 50-59 yas grubundaki katilimcilar 20 yasindan daha
kiicuk katilimcilara kiyasla sosyal medya reklamlarinda ideolojik cagrisimlar kullanma-
yi daha biyiik ahlaki sorun olarak gdrmektedir. Cinsiyet, egitim ve gelir gruplarina gére
sosyal medya reklamlarinda ideolojik cagrisimlar kullanmada algilanan ahlaki problem
diizeyi farkhlasmamaktadir.

Tablo 106
Sosyal Medya Reklamlarinda Ideolojik Cagrisimlar Kullanma ve Sorumlu Paydaslar

Sosyal medya reklamlarinda ideolojik cagnisimlar kullanma

n= Ahlakiagdan ~ Makul derecede  Ahlakiolmadigini ~ Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diistiniiyorum ahlaksizca

Reklam veren  16,1% 27,1% 21,5% 22,9% 23,1%
Yayimlanan ) N N N N N
reklamin Reklam ajansi  51,6% 38,0% 51,5% 35,9% 43,2%
iceriginin ahldki ~ Medya 22,6% 24,0% 24,5% 29,0% 25,6%
olmasindan kim  pqe 3,2% 5,4% 1,2% 3,8% 3,3%
sorumludur?

Hepsi 6,5% 5,4% 1,2% 8,4% 4,8%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =20,2

Cocuklar ve Reklamlar

CGocuklar reklamcilar icin 6nemli bir misteri ve gelecegin yetiskin tiiketicileridir. Bunu
bilen reklam verenler ve reklamcilar cocuklara daha fazla reklam izletebilmek icin caba
harcarlar. Reklamin etkili olabilmesi icin ilk ve en 6nemli sart cocugun reklama bakmasi-
ni saglamaktir. Bu da reklamda kullanilan bir gorsel ya da isitsel unsur ile saglanmaktadir.
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GUnUmuzde cocuklar bircok elektronik iletisim teknolojisi tarafindan kusatilmis du-
rumdadir. Cocuklar ile yetiskinler arasinda televizyon izleme nedenleri arasinda fark-
hliklar bulunmaktadir. Yetiskinlerin biyik cogunlugu televizyonu eglenme amacl
izlerken, cocuklar ise eglenme yaninda diinyayi tanimak ve anlamak amaciyla izlemek-
tedirler (Capli, 2002, s. 184-186).

Cocuklara yonelik reklamlarda bazi ¢izgi film kahramanlarinin kullanilmasi, cocuklarin
zihninde farkli imajlar olusmasina neden olabilmektedir. Cizgi film karakterlerinin sergi-
ledigi insaniistl davraniglarin Girin alindiktan sonra elde edilememesi ¢cocuklarin hayal
diinyalarini alt Gst edebilmekte ve olumsuz davranislar sergilemelerine neden olabil-
mektedir (Torlak, 2007, s. 270-271). Bir reklamcinin, bir yazisinda “Cocuklar reklamlarin
en sadik izleyicisidirler ve cocuklar taklitcidirler. Gordiklerini, duyduklarini taklit etmeyi
cok severler. Siz cocugunuzun bu goérduklerini denemeye kalkmasini ister miydiniz? Ek-
randa kui¢lk bir cocuk tek basina taksiye biniyor, hi¢ tanimadigi amcalardan para aliyor,
her sey bir yana, yasa disi bir is yapiyor. Kendi ¢ocugunuzun yasalara aykiri isler yap-
masini ister miydiniz? Ekranda bir ¢cocuk bisikletiyle caddelerde siirat yapiyor, atliyor,
zipliyor, ucuyor. Kendi cocugunuzun bisikletiyle caddelerde boyle tehlikeli hareketler
yapmasini ister miydiniz?” (Odabasi ve Oyman, 2003, s. 437) dedigi aktarilmaktadir.

Cocuklar hedef alan reklamlara iliskin olarak; 2-11 yas arasindaki cocuklar haftada yak-
lasik olarak 25 saatlerini televizyon izleyerek gegirir ve bir yilda yaklasik olarak 20.000,
cogu ylksek seker oranina sahip Griin tanitimi iceren, reklam izler. Reklam ile diger
programlar arasindaki farki ayiramayan, reklamlarin satis amacini anlamayan, gercekle
fantezi arasinda farki algilayamayan okul éncesi yasta ¢cocuklarin oldugu bilinmekte-
dir. 7-12 yas arasindaki cocuklarin seker orani yiiksek trlnleri dengeli bir sekilde kul-
lanmadiklarindan uzun dénemde dis etlerinin hastalanma ve dislerinin ¢lriime riskini
anlayamadiklari belirlenmistir. Diger yandan reklamlar sebze ve meyvenin ¢ocuklar
tarafindan kullanimini 6zendirmemektedir. Cocuklari hedef alan reklamlarin cogunda
oyuncaklarin giivenligi ve karmasikhgi gibi bircok 6zel durum ihmal edilmektedir (Tay-
fur, 2008, s. 196).

Televizyon reklamlari ile sik karsilasan ¢ocuklar icin reklamlar birincil bilgi kaynadi ol-
maktadir. Televizyon reklamlari, cocuklarin dis diinya tzerinde bilgilenmelerini sagla-
yarak tiiketici olarak sosyallesmesine katkida bulunabilecedi gibi, gereksiz tiiketime
tesvik, beslenme, saglik, milli kiiltlr ve ahlaki davranislar agisindan da olumsuz etkiler-
de bulunabilmektedir (Dogan, 2003, s. 37). Televizyon reklamlari, olumlu ya da olum-
suz olarak ¢ocuklarin géruslerinin gelismesini etkiler.
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Ebeveynlerin cogunlugu; reklamlarin cocuklarin hayal giictini, yaraticiligini ve tiike-
tim aliskanhklarini olumsuz yonde etkiledigini, cocuklari savurganlastirdigini, yanlis
beslenmeye yonlendirdigini disinmektedir. Ayrica reklam iceriklerinin ¢ocuklarin al-
gilama surecini, psikolojik gelisim stirecini olumsuz etkiledigini ve dilde bozulmalara
neden oldugunu distinmektedir. Yine ebeveynlerin bliytk bir bolimi reklamlarin, co-
cuklari ihtiyac dist bir Girinii almaya yonlendirdigini, saldirgan, kaba kuvvete basvuran,
sihirli gibi 6zelliklere 6zendirdigi, cocuklarda marka bagimhhgr yarattigi, cocuklar her
gordugl Uriind almaya yonlendirdigi goriistindedirler (Karaca vd., 2007, s. 247).

Cocuklar televizyonda gordiikleri her seyi gercek sanabilmektedir. Bu nedenle de
cocuklar, reklamin ikna edici mesajlarina karsi savunmasizdir. Reklamlarda kullanilan
renkli, degisken, hizla akip giden goérintuler, abartili ifadeler cocuklari psikolojik yon-
den olumsuz etkilemektedir (Dogan, 2003, s. 111). Reklamlar, bazi iriinlerin faydalarini
abartili bicimde anlatabilir. Bu da cocuklarin beklentilerini artirir. Ornegin, triiniin ol-
dugu kazana distip bliyliyen bir cocuk ve o tirlinii yiyen cocugun hemen buylyecegi
mesajini veren reklam, ¢ocuklarin o Uriin ile ilgili beklentilerini artirirken, Griint yedik-
ten sonra reklamdaki gibi blylimedigini goriince hayal kirikhgina ugratabilir. Cocuk-
larin gercek ihtiyaglarini ayirt edebilmeleri oldukca zordur. Reklamlarda gordugi her
Urtine sahip olmak isteyen cocuk, ailesine bu konuda baski yapabilir ve istekleri yerine
getirilmediginde ailesine karsi huzursuzluk ¢ikarabilir (Yavuzer, 1998, s. 247). Cocuklara
ait bu zaaflarin, Girlinlerin daha ¢cok benimsenmesi ve daha ¢ok satin alinmasi icin kulla-
nilmasi, cocuklarin istismar edilmesi anlamina gelmektedir.

Tum bu olumsuzluklarin yani sira reklamlarin cocuklar icin 6gretici ve bilgilendirici
yonleri de vardir. Televizyon tlketici olarak sosyallesme siirecinde pozitif bir rol oyna-
yabilir. Televizyon reklamlar, kiiclik cocuklar dis diinya Gzerine bilgilendirmektedir.
Cocugun nesneler diinyasina, 6zellikle, yetiskinlere yonelik nesneler diinyasina girisini
saglar. Bu reklamlar bir bakima yeni nesnelerle tanismasini saglamasi agisindan, ¢o-
cugun sosyal gelisimine katkida bulunmaktadir (Dogan, 2003, s. 122). Cocuk bazi rek-
lamlar sayesinde dislerini fircalamasi gerektigini, tuvaletten ¢ikarken ellerini yikamasi
gerektigini, stttin saglikh oldugunu ve icmesi gerektigini bir kez daha hatirlamakta bu
yonuyle reklamlar egitici ve hatirlatici olmaktadir.

Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi'nin dordiinct bélimi ¢ocuk-
lara iliskin oldukca ayrintili diizenlemeleri icermektedir. Asagida 10 Ocak 2015 tarihli
resmi gazetede yayimlanan yonetmeligin dérdlincii bolimiinde yer alan 24. maddesi
Resmi Gazeteden oldugu gibi alinmistir. Yonetmelikte, cocuklara yonelik reklamlarla
icinde cocuklarin yer aldigi reklamlar birlikte ele alinmistir.
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Cocuklara yonelik olan veya cocuklari etkileme olasiligi bulunan reklamlar ile cocukla-

rin oynadigi reklamlar:

Cocuklarnin; fiziksel, zihinsel, ahlaki, psikolojik ve toplumsal gelisim 6zelliklerini
olumsuz yonde etkileyebilecek hicbir ifade ya da goriinti iceremez.

Hedef kitlesindeki ¢cocuklarin yas grubunun 6zellikleri dikkate alinarak, cocuklarda
gercek disi beklentilere neden olan veya kurgu ile gerceklik arasindaki farki ayirt
etmeyi zorlastiran unsurlar iceremez.

Belirli bir Grline sahip olmanin ya da o Griint kullanmanin ¢ocuga, yasiti olan diger
cocuklara gore fiziksel, sosyal veya psikolojik bir Gstiinlik saglayacagina veya o Uri-
ne sahip olmamanin aksi yonde bir etki olusturacagina yonelik mesajlar iceremez.

Cocuklar tehlikeli durumlara sokabilecek veya tanimadiklari kisilerle iliski kurmaya
ya da bilmedikleri veya tehlikeli yerlere girmeye tesvik edebilecek hicbir ifade ya da
goruntu iceremez.

Cocuklarin taklit edebilecekleri siddet unsurlari iceremez.

Cocuklar, kendileri veya cevreleri icin tehlike olusturabilecek arag, gere¢ ve nesne-
leri kullanirken veya oynarken gésteremez.

Kilturel, ahlaki ve olumlu sosyal davranislari bozmaya, degistirmeye veya kotiile-
meye yonelik unsurlar iceremez.

Cocuklarin ebeveynlerine, 6gretmenlerine veya diger kisilere duydugu 6zel glive-
nin kotlye kullanilmasina yonelik ifade veya goriintiler iceremez.

Ebeveyn veya 6gretmenlerin otoritesini ve sorumlulugunu zayiflatacak veya orta-
dan kaldiracak unsurlar iceremez.

Ebeveynlerin cocuklarina yonelik sevgi, sefkat, baghlk gibi hassasiyetlerini istismar
edemez.

Cocuklari, bir mal veya hizmeti edinmek icin, ebeveynlerini veya baskalarini ikna
etmeye dogrudan tesvik edemez.

Mal veya hizmetlerin edinilmesi icin, cocuklarin s6zlesme yapmalarini ima edecek
ifadeler iceremez.

Mal veya hizmetin her aile biitcesine uygun oldugunu ifade edemez.
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= Mal veya hizmetin fiyatinin diisiik oldugu algisi olusturacak sekilde, fiyat bilgisinin
yaninda yalnizca veya sadece gibi ifadeler iceremez.

= Mal veya hizmeti kullanmanin veya bunlardan yararlanmanin gerektirdigi beceriyi,

olmasi gerekenden az gosteremez.

= Reklami yapilan mal veya hizmetin kullanimi i¢in ya da reklamda gdsterilen sonu-
cun alinabilmesi icin ilave mal veya hizmet gerekmesi halinde, bu hususlari agik¢a
icermek zorundadir.

» Onlem alinmadigi takdirde cocuklarin veya cevresindekilerin saghgina zarar verebi-
lecek mal veya hizmetler icin gerekli 6nlemlerin alinmasini saglayan hatirlatici sim-
ge veya uyarilari icermek zorundadir.

Ayrica mesafeli s6zlesmelere iliskin reklamlar, dogrudan ¢ocuklari hedef alan satin
alma daveti iceremez.

Arastirmanin nicel kisminda cocuklarla ilgili iki ifade ile veri toplanmustir. ilkinde co-
cuklari hedef alan reklamlar, ikincisinde ise icinde cocuklarin yer aldigi reklamlara karsi
ahlaki duyarliigi 6lgmektedir. Bu iki ifade ayri ayri 7 reklam mecrasi icin ayri ayri ve
sirastyla degerlendirilmektedir.

Cocuklari Hedef Alan Reklamlar

Cocuklari hedef alan reklamlarla ilgili olarak yukaridakilere ek olarak sunlar ifade edi-
lebilir: Cocuklara yonelik reklamlarda hedef alinan kitlenin bilgi ve olgunluk derecesi
dikkate alinmalidir. Kiiclik cocuklarin seyrettiklerini anlama kapasiteleri daha sinirlidir.
Cocuklarin hayal glclerinin kuvvetli oldugu unutulmamaldir. Dogrudan ya da dolayli
olarak reklam icinde, Grlinuin kalitesi veya performansi ile ilgili mantiksiz sdylemlerde
bulunulmamalidir. Reklamlarin cocugun gelisiminde 6nemli bir rol oynadigi hatirlan-
malidir. Reklamlarin cocuklara davraniglari 6gretme potansiyeli bulunmaktadir. Rek-
lamlarda ¢ocuklar, dostluk, nezaket, samimiyet, adalet, comertlik ve baskalarina saygi
gibi tutum ve davranislar gostermeye tesvik edilmelidir. Olumsuz davranislari tesvik
etmemelidir. Cocugun kisisel ve sosyal gelisimini etkileyen pek cok seyden biri de rek-
lamdir. Digsal etkilerin olumlu ve olumsuz sonuglarini hesaba katmak, denetlemek ve
filtrelemek anne babanin goérevidir (Elden ve Ulukok, 2006, s. 21).
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Grafik 122. Televizyonda Cocuklari Hedef Alan Reklamlara Karsi Ahlaki Duyarlilik

Cocuklar belki de televizyon reklamlarindan en ¢ok etkilenen kitleyi olusturmaktadir-
lar. Cocuklar kolayca etkilenebildiklerinden bazi reklamcilar onlarin bu zayif ydniinden
yararlanmayi hedeflemektedirler. Bazi reklamlarda cocuklarin reklami yapilan Grind
hemen almasi vurgulanmakta, bazilarinda ise uzun vadeli olarak musteri sadakati sag-
lanmak istenmektedir. izleyicilerin % 51,2’si televizyon reklamlarinda cocuklarin hedef
alinmasini ahlaki bulmadiklarini ifade ederken % 48,8'i ise ahlaki acidan bir sikinti ol-
madigini belirtmislerdir. Televizyon reklamlarinda ¢cocuklarin hedef alinmasinin ahlaki
acidan sorun olmadigini belirtenler ve son derece ahlaksizca oldugunu distinenler
bundan medyayi sorumlu tutmaktadirlar.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastiriimasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuglarina gore katilimcilarin yas, cinsiyet ve gelir 6zellikleri televiz-
yon reklamlarinda ¢cocuklarin hedef alinmasini ahlaki bulup bulmama konusunu farkli-
lastirmamaktadir. Sadece egitim dlzeyi ilkokul ve altinda olanlar diger egitim diizeyin-
dekilere gore televizyonda cocuklari hedef alan reklamlarin daha biyik ahlaki sorun
oldugunu distinmektedirler. Meslek gruplarn bakimindan profesyoneller televizyon
reklamlarinda ¢ocuklarin hedef alinmasinda diger gruplardan daha dusiik dizeyde
ahlaki problem algilarken, emekliler diger gruplardan daha yiiksek ahlaki problem al-
gilamaktadirlar.
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Tablo 107
TV Reklamlarinda Cocuklarin Hedef Alinmasi ve Sorumlu Paydaslar

TVde cocuklan hedef alan reklamlar

n=952 Ahlakiagdan ~ Makul derecede ~ Ahlaki olmadigini  Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca

Reklam veren ~ 23,1% 19,8% 25,7% 22,7% 22,7%
Yayimlanan - N . . . )
reklammn Reklam ajansi ~ 29,7% 40,3% 36,7% 31,5% 35,2%
iceriginin ahlaki ~ Medya 44,0% 33,0% 27,3% 37,9% 34,3%
olmasindan kim o 1,1% 1,5% 2,0% 3,5% 2,3%
sorumludur?

Hepsi 2,2% 5,5% 8,2% 4,4% 5,5%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =23,0

40,0
35,0 31,1
30,0
25,0
20,0

15,0
87

10,0
510 .

Ahlaki agidan sorun  Makul derecede Ahlaki olmadigini  Son derece ahlaksizca
yok kullanilabilir distiniyorum

Grafik 123. Gazetede Cocuklar Hedef Alan Reklamlara Karsi Ahlaki Duyarlilik

Gazetelerde ¢ocuklari hedef alan reklamlarin yer almasini katilimcilarin yaklasik ticte
biri son derece ahlaksizca bulmaktadir. Katilimcilarin yaridan fazlasi Gazetelerde co-
cuklar hedef alan reklamlarin yer almasinda ahlaki bir sorun oldugunu disiinmekte-
dirler. Katihmcilarin ti¢gte birinin de makul derecede kullanildiginda ahlaki sorun olma-
yacagi dislincesinde olduklari goriilmektedir. Ayrica katilimcilarin onda birine yakin
bir kismi (% 9,7) Gazetelerde ¢ocuklari hedef alan reklamlarin yer almasinda ahlaki bir
sorun olmadigini diistinmektedirler.

Yukaridaki grafikte verilen tutum reklamin iceriginden kimin sorumlu oldugunu di-
stinmeye gore farklilasmamaktadir.
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Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore katiimcilarin yas, egitim, cinsiyet ve egitim ozellikle-
rine gore gazete reklamlarinda ¢ocuklarin hedef alinmasinin ahlaki olup olmamasina
karsi takindiklar tutum farklilasmamaktadir. Diger gelir gruplarinda yer alan katilimci-
lar alt gelir grubunda yer alan katihmcilara gore gazete reklamlarinda ¢ocuklarin hedef
alinmasini daha biyuk ahlaki sorun olarak algilamaktadirlar.

Tablo 108
Gazete Reklamlarinda Cocuklarin Hedef Alinmasi ve Sorumlu Paydaslar

Gazetede cocuklan hedef alan reklamlar

n=466 Ahlakiagdan  Makul derecede  Ahlakiolmadigini ~ Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diistiniyorum ahlaksizca
Reklamveren  27,7% 21,8% 23,1% 30,8% 25,5%
Yayimlanan -
reklamin Reklam ajansi  23,4% 46,8% 36,8% 30,8% 36,9%
iceriginin ahlaki ~ Medya 31,9% 24,4% 27,4% 25,3% 26,2%
olmasindan kim s, 4,3% 1,3% 3,4% 5,5% 3,4%
sorumludur?
Hepsi 12,8% 5,8% 9,4% 7,5% 7,9%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P>0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =18,2
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Grafik 124. Radyoda Cocuklari Hedef Alan Reklamlara Karsi Ahlaki Duyarlilik

Radyo reklamlarinda gorsel 6gelere yer veriimemesinden dolayi diger reklam mecra-
larina gore cocuklari etkileyebilme glicli daha azdir. Radyo reklamlarinda dinleyicilerin
% 60,7'si cocuklari hedef alan radyo reklamlarini ahlaki bulmadiklarini belirtmisler, %
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39,3l ise radyo reklamlarinda ¢cocuklarin hedef alinmasinin ahlaki agidan bir sorun tes-
kil etmedigini ifade etmislerdir. Radyoda ¢ocuklari hedef alan reklamlarda katilimcilar
reklamla ilgili reklam ajansini sorumlu olarak gérmektedir.

Katilimcilarin yas, gelir ve egitim 6zellikleri; radyo reklamlarinda ¢ocuklarin hedef alin-
masini ahlaki bulup bulmama konusunu farkllastirmamaktadir. Erkekler kadinlara
gore radyo reklamlarinda ¢ocuklarin hedef alinmasini daha biyuk bir sorun olarak al-
gilamaktadirlar. Meslek gruplar bakimindan ev hanimlari radyo reklamlarinda ¢cocuk-
larin hedef alinmasinda diger gruplardan daha dusiik diizeyde ahlaki problem algilar-
ken, emekliler diger gruplardan daha yuiksek ahlaki problem algilamaktadirlar.

Tablo 109
Radyo Reklamlarinda Cocuklarin Hedef Ainmasi ve Sorumlu Paydaslar

Radyoda cocuklart hedef alan reklamlar

n=332 Ahlakiagidan  Makul derecede ~ Ahlakiolmadigini  Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca

Reklam veren  32,1% 22,0% 20,3% 32,0% 26,2%
Yayimlanan -
reklamin Reklam ajanst ~ 32,1% 42,0% 43,0% 29,6% 36,7%
iceriginin ahlaki ~ Medya 25,0% 29,0% 21,5% 27,2% 26,2%
olmasindan kim Diger 4,0% 2,5% 6,4% 4,2%
sorumludur?

Hepsi 10,7% 3,0% 12,7% 4,8% 6,6%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P>0,05 Df=12 PearsonKi-kare =19
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Grafik 125. Acik Havada Cocuklari Hedef Alan Reklamlara Karsi Ahlaki Duyarlilik
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Acik havada ¢ocuklari hedef alan reklamlar konusunda katilimcilarin % 60,9'u bu ko-
nuda bir ahlaki sorun oldugunu distinmektedir. Geri kalanlar icinde ise ahlaki agidan
sorun yok diyenlerin orani % 10'dan azdir. Acik havada cocuklari hedef alan reklamlarin
varligini son derece ahlaksizca bulan icinde en biytk oran reklami yayinlayan medyayi
sorumlu tutarken ahlaki olmadigini disiinenler de en buiyiik oranda reklamri hazirlayan
ajansi sorumlu tutmakta, ahlaki acidan sorun olmadigini diistinenler ise reklam veren
isletmeyi sorumlu tutmaktadir.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastiriimasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuglarina gore gelir gruplari, yas farkhliklari ve cinsiyete gore agik
havada cocuklari hedef alan reklamlar konusunda istatistiksel olarak 6nemli derecede
bir farklilik yoktur. Ancak egitim diizeyleri bakimindan ilkokul egitimliler, lise ve Gniver-
sitelere gore bu konuda bir ahlaki sorun oldugu konusunda daha belirgin diisinmek-
tedirler. Meslek gruplar bakimindan profesyoneller acik hava reklamlarinda ¢cocuklarin
hedef alinmasinda diger gruplardan daha disik dizeyde ahlaki problem algilarken,
emekliler diger gruplardan daha yiiksek ahlaki problem algilamaktadirlar.

Tablo 110
Acik Hava Reklamlarinda Cocuklarin Hedef Alinmasi ve Sorumlu Paydaslar

Acik havada cocuklari hedef alan reklamlar

n=672 Ahlkiagdan  Makul derecede ~ Ahlaki olmadigini ~ Son derece  Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca

Reklam veren 35,5% 20,5% 23,9% 27,2% 25,1%
Yayimlanan -
reklamin Reklam ajansi 27.4% 42,1% 36,1% 29,4% 34,7%
iceriginin ahlaki  Medya 27.4% 32,8% 27,8% 36,6% 32,3%
olmasindan kim - s, 3,2% 1,5% 5,6% 4,3% 3,7%
sorumludur?

Hepsi 6,5% 3,1% 6,7% 2,6% 4,2%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =23,6
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Grafik 126. Dergide Cocuklari Hedef Alan Reklamlara Karsi Ahlaki Duyarlihk

Dergi genellikle gelir diizeyi yiiksek olan kisiler tarafindan tercih edilen bir iletisim araci-
dir. Dergiler farkli donemlerde yayimlanmaktadir. Dergilerin farkli hedef kitleleri bulun-
maktadir. Katihmcilarin % 58,1'i dergide ¢cocuklari hedef alan reklamlarin ahlak disi olduk-
lariniifade ederlerken, % 41,9'uise dergide ¢ocuklari hedef alan reklamlarin ahlaki agidan
bir sorun olusturmadigini belirtmislerdir. Dergi reklamlarinda ¢cocuklarin hedef alindig
reklamlarda katilimcilar daha ¢ok reklam ajanslarini sorumlu olarak gormektedirler.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastiriimasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore katihmcilarin yas, gelir ve egitim 6zellikleri dergi rek-
lamlarinda ¢ocuklarin hedef alinmasini ahlaki bulup bulmama konusunu farklilastir-
mamaktadir. Erkekler kadinlara gore dergi reklamlarinda ¢ocuklarin hedef alinmasini
daha biiyuk bir ahlaki sorun olarak algilamaktadirlar.

Tablo 111
Dergi Reklamlarinda Cocuklarin Hedef Alinmasi ve Sorumlu Paydaslar

Dergide cocuklari hedef alan reklamlar

n=190 Ahlikiagdan  Makul derecede  Ahlaki olmadigini  Son derece  Toplam
sorun yok kullanilabilir diistiniiyorum ahlaksizca

Reklam veren  63,6% 27,3% 20,5% 31,9% 29,5%
Yayimlanan -
reklamin Reklam ajansi  18,2% 33,3% 45,5% 31,9% 34,7%
iceriginin ahlaki ~ Medya 27,3% 15,9% 24,6% 22,1%
olmasindankim  p;zer 4,5% 2,3% 4,3% 3,7%
sorumludur?

Hepsi 18,2% 7,6% 15,9% 7.2% 10,0%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P>0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =16,5
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Grafik 127. internette Cocuklari Hedef Alan Reklamlara Karsi Ahlaki Duyarlilik

GlnUmuzde c¢ocuklar etkileyen reklam mecralarinin basinda televizyonla birlikte
internet de yer almaktadir. internette cocuklar bir cizgi film izlerken ya da oyun oy-
narlarken bile farkinda olmadan reklamlarla karsilasabilmektedirler. Arastirma kap-
samindaki internet kullanicilarinin % 57’si internet reklamlarinda cocuklarin hedef
alinmasini ahlaki bulmadiklarini ifade ederlerken, % 43'l ise internet reklamlarinda
cocuklarin hedef alinmasinda ahlaki bir sorun olmadigini ifade etmislerdir. internet
reklamlarinda ¢ocuklarin hedef alinmasinin makul derecede kullanilabilecegini diisU-
nenler ve ahlaki olmadigini diistinenler bundan reklam ajansini sorumlu olarak gor-
duklerini ifade etmislerdir.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastiriimasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore katihmcilarin egitim ve meslek 6zellikleri internet
reklamlarinda ¢ocuklarin hedef alinmasini ahlaki bulup bulmama konusunu farkl-
lastirmamaktadir. 60 yas ve uzerinde olanlar diger yas grubundakilere gore, erkekler
kadinlara gore ve diger gelir gruplarindakiler alt gelir grubundakilere gore internette
cocuklari hedef alan reklamlari daha blyik ahlaki sorun olarak algilamaktadirlar.
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Tablo 112

internet Reklamlarinda Cocuklarin Hedef Alinmasi ve Sorumlu Paydaslar

internette cocuklan hedef alan reklamlar

n=353 Ahlakiagdan ~ Makul derecede  Ahlaki olmadigini ~ Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca

Reklamveren  35,2% 18,8% 15,0% 30,0% 22,8%
Yayimlanan -
reklamin Reklam ajansi  31,5% 42,6% 49,0% 35,9% 41,2%
iceriginin ahlaki ~ Medya 27,8% 30,1% 25,5% 25,9% 27,3%
olmasindan kim o 2,8% 1,3% 4,7% 2,7%
sorumludur?

Hepsi 5,6% 5,7% 9,2% 3,5% 6,0%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =27,8
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Grafik 128. Sosyal Medyada Cocuklari Hedef Alan Reklamlara Karsi Ahlaki Duyarlilik

Sosyal medyada cocuklari hedef alan reklamlarin kullanilmasinda katilimcilarin %
57,5', ahlaki bir problem oldugunu disiintrken, % 32,8'i makul derecede kullanildi-
ginda ahlaki problem olmayacagini diisiinmekte; % 9,8'i de sosyal medyada cocuklari
hedef alan reklamlarin kullanilmasinda ahlaki agidan bir sorun olmadigini diisiinmek-

tedirler.

Sosyal medyada cocuklari hedef alan reklamlarin kullaniimasi hususunda, tim katilim-
callar, reklamin icerik olarak ahlaka uygun olmasindan birinci derecede reklam ajansinin
sorumlu oldugunu distinmektedirler.
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Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastiriimasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore sosyal medyada cocuklar hedef alan reklamlarin
kullanilmasi konusunda katimcilarin yas, cinsiyet, egitim ve gelir durumlari bakimin-
dan farklilik bulunmamaktadir. Meslek gruplari bakimindan esnaf ve sanatkarlar sosyal
medya reklamlarinda ¢ocuklarin hedef alinmasinda diger gruplardan daha diistik di-
zeyde ahlaki problem algilarken, vasifli teknik personel grubu diger gruplardan daha
yiksek ahlaki problem algilamaktadirlar.

Tablo 113
Sosyal Medya Reklamlarinda Cocuklarin Hedef Alinmasi ve Sorumlu Paydaslar

Sosyal medyada cocuklari hedef alan reklamlar

n=464 Ahlakiagdan  Makul derecede ~ Ahlakiolmadigini  Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca

Reklam veren  26,1% 21,8% 20,3% 26,6% 23,3%
Yayimlanan X
reklamin Reklam ajansi ~ 41,3% 44,2% 46,9% 40,6% 43,5%
iceriginin ahlaki ~ Medya 26,1% 27,2% 24,2% 23,8% 25,2%
olmasindan kim — pq 6,5% 2,7% 1,6% 4,9% 3,4%
sorumludur?

Hepsi ,0% 4,1% 7,0% 4,2% 4,5%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =10,1

iginde Cocuk Olan Reklamlar

Bu boliimde icinde ¢ocuklarin yer aldigi reklamlar ele alinmaktadir. Medya organla-
rinda yayimlanan reklamlarda yer alan ¢ocuklar bir kurguyu canlandirmaktadir. Kurgu
olsa da izleyici cocuklar tarafindan rol model olarak alinabilmektedir. Bu nedenle rek-
lam icinde yer alan ¢ocuklara verilen roller insan onuruna yakisir, cocuklarin yaslarina
uygun roller olmalidir. Henliz muhakeme yetenegi gelismemis ¢ocuklarin reklamlarda
oynadiklari rollerle ilgili olarak bir karar vermeleri 6zellikle belli bir yasin altindakiler
icin imkansizdir. Burada ilgili ydnetmelik ne kadar sinirlar belirlemis olsa da cocuklarin
ebeveynleri tarafindan ¢ocuklar olumsuz kullanima karsi korunmalidir.
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Grafik 129. icinde Cocuk Olan Televizyon Reklamlarina Karsi Ahlaki Duyarlilik

Reklamlarda rol alan kisiler kimi zaman erkekler, kimi zaman kadinlar, kimi zaman da
cocuklardir. Reklami yapilacak triinde hedef kitlenin dikkatini cekmek amaciyla fark-
I kisiler kullanilmaktadir. izleyicilerin % 60,1i cocuklarin reklamlarda kullaniimasini
ahlaki bulurken, % 39,9'u icin ise cocuklarin reklamlarda kullaniimasi ahlaki agidan uy-
gun degildir. icinde cocuklarin bulundugu televizyon reklamlarinda izleyiciler daha
cok reklami hazirlayan ajanslarin ve reklami yayinlayan medyalarin sorumlu olduklarini
dustinmektedirler.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore katilimcilarin yas, gelir ve egitim 6zellikleri televizyon
reklamlarinda cocuk 6gesinin kullanilmasini ahlaki bulup bulmama konusunu fark-
lllastirmamaktadir. Erkekler icinde ¢ocuk olan televizyon reklamlarini kadinlara gére
daha buiyuk ahlaki sorun olarak algilamaktadirlar.

Tablo 114
icinde Cocuk Olan TV Reklamlari ve Sorumlu Paydaslar

icinde cocuk olan TV reklamlan

n=952 Ahlakiagidan ~ Makul derecede  Ahlakiolmadigini  Son derece  Toplam
sorun yok kullanilabilir diistiniiyorum ahlaksizca

Reklamveren  25,2% 20,4% 24,6% 23,6% 22,7%
Yayimlanan - ; , , ) .
reklamin Reklam ajansi ~ 27,0% 39,8% 38,5% 28,8% 35,0%
iceriginin ahlaki ~ Medya 38,0% 33,6% 30,7% 36,5% 34,5%
olmasindan kim - e 2,5% 2,0% 1,1% 3,8% 23%
sorumludur?

Hepsi 7,4% 4,2% 5,0% 7.2% 5,6%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P>0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =18,6
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Grafik 130. icinde Cocuk Olan Gazete Reklamlarina Karsi Ahlaki Duyarlilik

Bir dnceki grafikte yer alan rakamlarla yukaridaki grafikte yer alan rakamlarin birlikte
degerlendirilmeleri durumunda; icinde ¢ocuk olan gazete reklamlarin, cocuklari he-
def alan reklamlara gore daha az ahlaki problem tasidigi seklinde bir kanaat belirtmek
yanlis olmaz. Clinku katihmailarin yaridan ¢ogu iceriginde ¢ocuk bulunan reklamlarda
ahlaki sorun olmadigi yoniinde goris belirtmektedirler. Tlketicilerin % 42'si farkli di-
zeylerde de olsa ahlaki problem oldugu gorisiindedirler. Genel olarak katilimcilarin %
37'si reklamin iceriginden sorumlu tutarken icinde ¢ocuk olan gazete reklamlarinda
ahlaki acidan sorun gérmeyenlerin en dnemli kismi reklam ajanslarinin sorumlu oldu-
gunu distinmektedirler.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastiriimasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore 60 yasinin lizerindeki katilimcilar iceriginde cocuk
bulunan gazete reklamlarini diger yas gruplarina gore saha fazla ahlaki sorun icer-
digini dustinmektedirler. Ortaokul-lise mezunlari iceriginde ¢cocuk bulunan gazete
reklamlarinda Universite egitimi almislara gore daha ylksek diizeyde ahlaki sorun
gormektedirler. Orta gelir grubu ile orta gelir grubunun altindaki katilimcilar Ust
gelir grubundaki katilimcilara gore iceriginde cocuk bulunan gazete reklamlarinda
daha biyuk ahlaki sorun algilamaktadirlar. Meslek gruplari bakimindan 6grenciler ve
profesyoneller, icinde cocuk olan gazete reklamlarinda diger gruplardan daha disik
diizeyde ahlaki problem algilarken, emekliler diger gruplardan daha ytksek ahlaki
problem algilamaktadirlar.
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Tablo 115
icinde Cocuk Olan Gazete Reklamlari ve Sorumlu Paydaslar

icinde cocuk olan gazete reklamlan

n=467 Ahlakiagidan  Makul derecede  Ahlakiolmadigini  Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca

Reklamveren  29,0% 22,9% 25,5% 28,3% 25,5%
Yayimlanan - N N . . N
reklammn Reklam ajansi  40,6% 43,8% 29,6% 28,3% 37,0%
iceriginin ahlaki  Medya 21,7% 25,9% 27,6% 28,3% 26,1%
olmasindan kim ;e 4,3% 2,5% 2,0% 6,1% 3,4%
sorumludur?

Hepsi 4,3% 5,0% 15,3% 9,1% 7,9%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =21,6
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Grafik 131. icinde Cocuk Olan Radyo Reklamlarina Karsi Ahlaki Duyarlilik

Cocuk sesi, insanlarin yiiziinde hos bir ifade olusturmaktadir. Radyo reklamlarinin igin-
de cocuklara yer verilmesini dinleyicilerin % 59,1i ahlaki bulurken, % 40,9'u ise ahlaki
bulmadiklarini ifade etmislerdir. icinde cocuk olan radyo reklamlarini makul derecede
kullanmanin ahlaki acidan sorun olmadigini disiinenler ve bu tir reklamlarin ahlaki
olmadigini diistinenler bundan reklam ajansini sorumlu olarak gérmektedirler.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore katilimcilarin yas, cinsiyet ve gelir 6zellikleri radyo
reklamlarinda cocuklarin kullanilmasini ahlaki bulup bulmama konusunu farklilas-
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tirmamaktadir. Diger egitim diizeyinde olanlar ilkokul ve altinda egitim dlzeyinde
olanlara gore icinde ¢ocuk olan radyo reklamlarini ahlaki olarak daha biyik bir sorun
olarak gormektedirler.

Tablo 116
icinde Cocuk Olan Radyo Reklamlari ve Sorumlu Paydaslar

iinde cocuk olan radyo reklamlari

n=332 Ahlakiagdan  Makul derecede ~ Ahlaki olmadigini ~ Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca

Reklamveren  33,3% 19,2% 26,8% 35,0% 26,2%
Yayimlanan - " O . ) .
reklamm Reklam ajansi  28,9% 45,0% 37,5% 23,8% 36,4%
iceriginin ahlaki ~ Medya 31,1% 27,2% 16,1% 28,8% 26,2%
olmasindan kim  pq 0% 4,0% 3,6% 7,5% 4,2%
sorumludur?

Hepsi 6,7% 4,6% 16,1% 5,0% 6,9%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =28,5
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Grafik 132. Icinde Cocuk Olan Acik Hava Reklamlarina Karsi Ahlaki Duyarhlik

icinde cocuk yer alan acik hava reklamlarinda ahlaki sorunun var olup olmadigi ko-
nusunda katilimcilar bu konuda daha ¢ok “makul derecede kullanilabilir” yaklasimina
sahiptir. icerikte cocuk bulunan reklamin ahlaki olarak algilanip algilanmamasini bii-
yuk oranda icerikte yer alan cocuga verilen rolle ilgili oldugu distincesini akla getir-
mektedir. Cocuga verilen rol cocuga yakisir bicimde ise ve reklamlarda rastlanan diger
ahlaki problemlerle birlikte yer almiyorsa ahlaki bir sorun olarak algilanmamasi daha
muhtemel goriinmektedir.

icinde cocuk yer alan reklamlarin ahlaki bulunmayanlarindan reklam veren sorumlu
tutulurken, ahlaki acidan sorunlu bulunmayanlardan ise reklam ajansi sorumlu tutul-
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maktadir. Son derece ahlaksizca bulunmasi durumunda ise reklami yayimlayan medya
sorumlu gériinmektedir. Bu durum ¢ok ilging bir durumu ortaya cikarmaktadir. iceri-
ginde cocuk yer alan reklamlarda ahlaki problem varsa reklam vereni, ahlaki problem
yoksa reklam ajansini, ahlaki problem nispeten buyiikse yine reklam ajansini sorumlu
tutma egilimi bulunmaktadir.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastiriimasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuglarina gore iceriginde ¢ocuk yer alan reklamlarin ahlaki sorun
olarak algilanip algilanmamasi konusunda yas ve cinsiyet bakimindan katiimcilar
arasinda gorus farkliligi bulunmamaktadir. Ancak ortaokul ve lise dlizeyinde egitim
almis kisiler ilkokul ve Universite egitimi almis kisilere gére bu durumu daha yiiksek
diizeyde “sorun olarak” algilamaktadir. Benzer sekilde orta gelir grubundaki katihm-
callar, diger gelir gruplarindan farkh olarak icinde ¢ocuk yer alan reklamlari daha ¢ok
ahlaki sorun olarak gérme egilimindedirler. Meslek gruplari bakimindan profesyonel-
ler, icinde ¢ocuk olan acik hava reklamlarinda diger gruplardan daha disiik diizeyde
ahlaki problem algilarken, emekliler diger gruplardan daha yiiksek ahlaki problem
algilamaktadirlar.

Tablo 117
icinde Cocuk Olan Acik Hava Reklamlari ve Sorumlu Paydaslar

icinde cocuk olan acik hava reklamlan

n=668 Ahlakiagdan  Makul derecede ~ Ahlakiolmadigini ~ Son derece  Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca

Reklam veren  28,8% 20,6% 34,6% 23,6% 25,4%
Yayimlanan X
reklamin Reklam ajansi  33,3% 40,2% 26,5% 32,1% 34,6%
iceriginin ahlaki ~ Medya 32,4% 32,0% 29,4% 36,4% 32,5%
olmasindan kim o 2,7% 3,6% 3,7% 3,6% 3,4%
sorumludur?

Hepsi 2,7% 3,6% 5,9% 4,3% 4,0%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =16,2
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Grafik 133. icinde Cocuk Olan Dergi Reklamlarina Karsi Ahlaki Duyarlilik

Her dergi reklaminda hedef kitle farklilik gostermektedir. Bazi dergi reklamlari reklam
iceriginde cocuklara da yer vermektedir. icinde cocuk olan dergi reklamlarini ahlaki bu-
lanlar katimcilarin % 55'ini olustururken, ahlaki bulmayanlar ise % 45'tir. icinde cocuk
olan dergi reklamlarinda katimcilar reklam ajansi ve reklam verenin sorumlu oldugu-
nu disinmektedirler.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastiriimasi icin yapilan varyans ana-
lizi ve t-testi sonuclarina gore katiimcilarin gelir, cinsiyet ve egitim 6zellikleri, dergi reklam-
larinda ¢ocuklarin kullanilmasini ahlaki bulup bulmama konusunu farklilastirmamaktadir.
40 yas ve Uzerindeki katimcilar 20 yas ve altindakilere gore, erkekler de kadinlara gore
icinde cocuk olan dergi reklamlarini daha buytk bir ahlaki sorun olarak algilamaktadirlar.

Tablo 118
icinde Cocuk Olan Dergi Reklamlari ve Sorumlu Paydaslar

iinde cocuk olan dergi reklamlan

n=193 Ahlakiagdan  Makul derecede  Ahlakiolmadigini  Sonderece  Toplam
sorun yok kullanilabilir diigiintiyorum ahlaksizca
Reklamveren  36,1% 23,9% 25,0% 37,0% 29,5%
Yayimlanan
reklamin Reklam ajansi ~ 25,0% 49,3% 25,0% 26,1% 33,7%
iceriginin ahlaki ~ Medya 27,8% 17,9% 25,0% 21,7% 22,3%
olmasindan kim - pqe 0% 4,5% 6,8% 43% 41%
sorumludur?
Hepsi 11,1% 4,5% 18,2% 10,9% 10,4%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P>0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =18,1
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Grafik 134. icinde Cocuk Olan internet Reklamlarina Karsi Ahlaki Duyarlilik

internetin kullaniminin hizla arttigi giiniimiizde genc niifus interneti en cok kullanan
yas grubunu olusturmaktadir. Sevimliliginden dolayi da reklamcilar cocuklara reklamlar-
da sikca yer vermektedirler. Arastirmaya katilan internet kullanicilarinin % 58,9'u icinde
cocuk olan internet reklamlarini ahlaki bulduklarini belirtirlerken, % 41,1'i ise icinde ¢o-
cuk olan internet reklamlarini ahlaki bulmadiklarini ifade etmislerdir. icinde cocuk olan
internet reklamlarinda katihmcilar reklam ajansini sorumlu oldugunu distinmektedirler.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuglarina gore katilimcilarin cinsiyet ve egitim 6zellikleri, icinde ¢o-
cuk olan internet reklamlarini ahlaki bulup bulmama konusunu farklilastirmamaktadir.
20 yasindan kicuk katilimailar diger yas grubundakilere gore ve diger gelir grupla-
rindakiler alt gelir grubundakilere gore icinde ¢ocuk olan internet reklamlarini daha
blylk ahlaki soruna sahip olarak algilamaktadirlar.

Tablo 119
icinde Cocuk Olan internet Reklamlari ve Sorumlu Paydaslar

icinde cocuk olan internet reklamlan

n=551 Ahlakiagidan ~ Makul derecede  Ahlaki olmadigini ~ Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diistiniiyorum ahlaksizca

Reklamveren  26,8% 23,3% 21,1% 20,4% 22,9%
Yayimlanan - N . N N .
reklamin Reklam ajansi  33,0% 46,2% 36,6% 43,5% 41,2%
iceriginin ahlaki ~ Medya 34,0% 24,2% 26,8% 28,7% 27,4%
olmasindan kim - ;s 21% 9% 4,9% 3,7% 2,5%
sorumludur?

Hepsi 4,1% 5,4% 10,6% 3,7% 6,0%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P>0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =18,9
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Grafik 135. icinde Cocuk Olan Sosyal Medya Reklamlarina Karsi Ahlaki Duyarlilik

icinde cocuk olan sosyal medya reklamlarinin ahlaki bulunmasi konusunda sosyal
medya kullanicilari, cocugun reklam icerisinde nasil ve ne miktarda kullanildigina
bagh olarak ahlaki olup olmamasina karar verdiklerini belirtmektedirler. Bu durum
yukarida yer alan grafikte net olarak gorilmektedir. Buna gore katimcilarin yariya
yakini makul derecede olmak kaydiyla icinde ¢cocuk olan reklamlarin sosyal medyada
yayimlanmasinda ahlaki sorun olmadigini diisinmektedirler. Katilimcilarin yaklasik
olarak % 40" icinde ¢cocuk olan sosyal medya reklamlarini ahlaki bulmadiklarini be-
yan etmektedirler.

icinde cocuk olan sosyal medya reklamlarini ahlaki acidan sorunsuz olarak deger-
lendiren katilimcilarin reklam iceriginden birinci derecede reklam ajansi ile medyayi
sorumlu tuttugu goézlenmektedir. Makul olmayan kullanimda ahlaki sorun oldugu-
nu dusinenler ya da sarta baglamaksizin ahlaki sorun oldugunu distinenler ise,
reklam iceriginin ahlaki olmamasindan birinci derecede reklam ajanslarini sorumlu
tutmaktadir.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuglarina gore, icinde ¢ocuklarin yer aldigi reklamlarin sosyal
medyada kullanilmasi konusunda katilimcilarin yas, cinsiyet, egitim ve gelir durum-
lari bakimindan farkllik bulunmamaktadir. Yukarida séylenenler tim katihmcilar igin
gecerli bulunmustur. Meslek gruplari bakimindan emekliler, icinde ¢ocuk olan sosyal
medya reklamlarinda diger gruplardan daha yiliksek ahlaki problem algilamaktadir-
lar. Esnaf ve sanatkarlar ise diger gruplardan daha disiik diizeyde ahlaki problem
algilamaktadir.

261



I iLKE B TURKIYE'DE REKLAM AHLAKI: SORUNLAR VE COZUM ONERILERI

Tablo 120
icinde Cocuk Olan Sosyal Medya Reklamlari ve Sorumlu Paydaslar

iinde cocuk olan sosyal medya reklamlari

n=462 Ahlakiagdan  Makul derecede  Ahlakiolmadigini ~ Sonderece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diistiniyorum ahlaksizca

Reklam veren 29,2% 17,4% 27,6% 27,5% 23,4%
Yayimlanan -
reklamin Reklam ajansi 33,3% 48,3% 42,9% 40,7% 43,3%
iceriginin ahlaki ~ Medya 33,3% 25,9% 19,4% 25,3% 25,5%
olmasindan kim  pser 28% 40% 2,0% 3,3% 3,2%
sorumludur?

Hepsi 1,4% 4,5% 8,2% 3,3% 4,5%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =17,1

Reklamda Daha Cok Tiiketimi Ozendirme

is diinyasi basarisini cogu zaman rakamlarla degerlendirmektedir. Bu rakamlardan bir
tanesi de Urilinlerin kag¢ adet satildigini ifade eden satis rakamlarndir. Daha ¢ok satis
hem reklam ajansi icin hem de Uretici isletme icin basari olarak sayilmaktadir. Hatta
reklam ajanslarinin basarisi “satisi ne kadar artirdiklan” ile 6l¢tilmektedir. Bu durum bir
tir kisir donguiye yol agmakta daha ¢ok satis daha ylksek miktarda satis icin calismalar
strlip gitmektedir.

Reklamlar, tlketicinin kisisel diistincelerini etkilemekte ve ihtiyaci olmayan trlind satin
almasina neden olabilmektedir (Chapman, 1996, s. 122). Reklam, tlketimi canli tutabil-
mek ve artirabilmek amaciyla tlketicilerin belirgin taleplerini degistirmeye calismakta,
yeni Urinleri kullanmayi tesvik etmektedir (Tayfur, 2008, s. 195).

Yaz aylarinda dondurma reklamlarinda “bir alana bir bedava” veya fast food zincirle-
rinde “yalnizca su kadar lira farkla bir biyiik boyunu veriyoruz” ifadeleri de daha ¢ok
tiketimi 6zendirmeye yonelik olarak gosterilebilecek 6rneklerdendir.

Reklamlarda tiiketiciler farkh bir diinya ile bulusturulmaktadir. Reklama yoneltilen en
blyk elestirilerden biri de tlketicinin ihtiyaci olmasa da reklamda izledigi Grlini satin
almaya yonelmesidir. Reklamda “bir alana bir bedava’, “sadece su kadar farkla bir boy
blyugu’, “milyonlarca bedava sizi bekliyor” gibi ifadelerle tiketici ihtiyaci olmasa da

satin aldigi Urlinden daha fazla kullanima tesvik edilmektedir.
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Reklamda tiiketim cinsiyete gore de 6zendirilmektedir. Ozellikle hedonik alisverisi tercih
eden kadinlara“bu trtinle farkiniz hissedilecek”,“farkiniz goriilecek” gibi ifadelerle ihtiyag
olmasa da gosteris icin tiketim 6zendirilmekte, hatta kadinlar arasindaki “giyim ve taki”
gibi esyalara sahip olma yarisi kullanilarak daha ¢ok satis yapilmaya calisiimaktadir. Ya
da gecenin bir yarisinda yapilan bir yiyecek reklami da insanlarda aclik hissi uyandiracak
ve tuketici reklami yapilan Griin ya da benzer bir Grlini tiiketme ¢abasi icine girecektir.

Tiketim, tliketicilere zaman zaman huzur veren bir aktivite olsa da stirekli ve daha cok
tiketimin tesvik edilmesi, insani materyalistlestiren bir yaklagimdir. Bu nedenle daha
cok tuketimi tesvik etme ahlaki olmayan boyutlar icermektedir.

Gocuklar icin de durum farkli degildir. Cocuklar reklamdan ¢okca etkilenmektedir. Yaz

aylarinda bir cizgi karakterin kullandigi “ne duruyorsun haydi yesene” veya “ daha ¢ok
ic boyun cabuk uzasin” gibi ifadelerle cocuklar daha fazla tiiketime 6zendirilmektedir.

Toplumda her ne kadar“insanlarin dis gériinima 6nemli degil, 6nemli olan i¢ glzelligi”
dense de sekilci bir toplum oldugumuz tiiketim aliskanliklarina yansimaktadir. insanla-
rin giyim tarzlari, kullandiklar otomobiller veya sikca degistirdikleri cep telefonlari bile
birer statli gostergesi olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle bireyler reklamda gordik-
leri Grtinleri tiketmeye 6zendirilmektedir. Cogu zaman daha cok tiiketimi 6zendirme
cahismalarinin tiketiciyi etkiledigi de gozlenebilmektedir. Evlerde esyalara yer olma-
masindan sikayet edenler; daha biiyik ve dolu gardiroplar; obez insanlar ve saatlerini
televizyon basinda geciren insanlar, daha ¢ok tiiketimi tesvik etmenin sonuclari olarak
kabul edilebilir.

Reklamlar sayesinde daha ¢ok tiiketim, genellikle sloganlar araciligiyla tesvik edilmek-

tedir. Ornegin “Bir dilim asla yetmez’,” Daha fazlasini iste” gibi sloganlar tiiketimi tesvik
etmektedir.

Firmalarin reklamlarinda yapmis olduklari promosyonlar da tiiketiciye daha ¢ok tiike-
timi 6zendirmeye yéneliktir. Ornegin “4 kapak getir 1 tane bedava gétir” gibi ifadeler
tlketicide o Urlnd tiketme arzusu olusturmaktadir. Yapilan bu promosyonlar farkli se-
killerde de olabilir. Mesela bir mobilya magazasinin “Su kadarlik aligverise televizyon
hediye” demesi tiiketicinin televizyonu alabilmek icin ihtiyaci olmasa da 1 fazla kanepe
ya da 1 fazla masa almasina neden olabilmektedir. Bir beyaz esya firmasinin 3 beyaz
esyay! tek bir pakette tiiketicilere sunmasi, sadece buzdolabi ve camasir makinesi al-
mak icin magazaya gelen kisiye dusuk bir fiyat ilavesiyle bulasik makinesini satmasi da
tketimi 6zendiren reklamlardandir.
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Grafik 136. Televizyon Reklamlarinda Daha Cok Tiiketimi Ozendirmeye Karsi Ahlaki Duyarhlik

Reklam sayesinde insanlar ihtiya¢ duymadiklar Griinlere yonelebilmektedir. Reklami
izleyen kisi rtintin glizel bir bicimde pazarlanmasindan dolayi tiketime 6zendirilmek-
tedir.“Daha ne duruyorsunuz’,“son ... Urlin",“Hala denemediniz mi” gibi ifadeler izleyi-
ciyi tiiketime tesvik etmektedir. izleyicilerin % 57,5'i televizyon reklamlarinda tiiketimi
o6zendirmeyi ahlaki bulmazken, % 32,5'i ise reklamlarin tiiketimi 6zendirmesini ahlaki
bulmaktadir. Televizyon reklamlarinin daha ¢ok tliketmeyi 6zendirmesi konusunda iz-
leyiciler, daha ¢ok, reklami hazirlayan ajanslarin ve reklami yayimlayan medya araclari-

nin sorumlu olduklarini diisinmektedirler.

Tablo 121
TV Reklamlarinda Daha Cok Tiiketimi Ozendirme ve Sorumlu Paydaslar

TV reklamlarinda daha cok tiiketimi 6zendirme

n=952 Ahlakiagdan ~ Makul derecede ~ Ahlaki olmadigini  Sonderece  Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca

Reklam veren  22,0% 23,3% 23,5% 21,7% 22,7%
Yayimlanan - . ) . . )
reklamin Reklam ajansi  28,0% 36,8% 40,9% 31,4% 35,1%
iceriginin ahldki ~ Medya 44,7% 33,8% 28,0% 35,9% 34,3%
olmasindan kim -~ pzer 2,3% 1,9% 2,3% 2,8% 2,3%
sorumludur?

Hepsi 3,0% 4,1% 53% 8,3% 5,6%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P>0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =20,2

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastiriimasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuglarina gore katilimcilarin meslek ve cinsiyet 6zellikleri televizyon
reklamlarinda daha cok tiiketimin 6zendirilmesini ahlaki bulup bulmama konusunu
farklilastirmamaktadir. 50-59 yas grubundaki katihmcilar, diger yas gruplarindakilere
gore (20-29 yas arasl haric) televizyon reklamlarinda daha ¢ok tiiketimin 6zendirilme-
sinin daha ahlaksizca oldugunu distinmektedirler. Ayrica Universite egitimliler de or-
taokul-lise tahsillilere gére bu konuda daha buyik ahlaki problem algilamaktadirlar.
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Grafik 137. Gazete Reklamlarinda Daha Cok Tiiketimi Ozendirmeye Karsi Ahlaki Duyarlilik

Gazete reklamlarinda, miktar olarak daha ¢ok tiiketimi 6zendirmede ahlaki sorun gorenle-
rin oranlari toplam katilimcilar icinde % 59,1'dir. Katilimcilarin geri kalani ise ya makul dere-
cede kullanilirsa sorun olmadigini diisinmekte (% 28); ya da sartsiz olarak gazete reklamla-
rinda daha ¢ok tiiketimi 6zendirme konusunda bir ahlaki sorun algilamamaktadir (% 12,9).

Gazete reklamlarinda daha cok tuketimi 6zendirmede ahlaki sorun algilama diizeyi
reklamin iceriginden sorunlu tutulan kisinin kim oldugunu disiinmeye gore farklilas-
maktadir. Buna gore reklam iceriginden reklam verenleri ve reklam ajanslarini sorumlu
tutanlar, gazete reklamlarinda daha ¢ok tiiketimi 6zendirmede ahlaki sorun olmadigi-
ni disiinmektedirler. Gazete reklamlarinda daha cok tliketimi 6zendirme konusunda
kicik de olsa bir ahlaki sorun algilayanlarin biyik orani ise bundan reklam ajansini
sorumlu tutmaktadir.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastiriimasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuglarina gore gazete reklamlarinda daha ¢ok tiiketimi 6zendirme-
nin ahlaki problem olarak algilanma diizeyi katilimcilarin yagslarina, egitimlerine, gelir-
lerine ve cinsiyetlerine gore farklilasmamaktadir.

Tablo 122
Gazete Reklamlarinda Daha Cok Tiiketimi Ozendirme ve Sorumlu Paydaslar

Gazete reklamlarinda daha ¢ok tiiketimi 6zendirme

n=467 Ahlakiagdan  Makul derecede  Ahlaki olmadigini ~ Son derece  Toplam
sorun yok kullanilabilir diistiniiyorum ahlaksizca
Reklam veren  30,5% 29,2% 17,4% 26,8% 25,5%
Yayimlanan -
reklamin Reklam ajansi  30,5% 35,4% 48,8% 31,2% 36,8%
iceriginin ahldki ~ Medya 22,0% 24,6% 27,3% 28,0% 26,1%

olmasindan kim

Diger 1,7% 3,1% 3,3% 5,1% 3,6%
sorumludur?

Hepsi 15,3% 7,7% 3,3% 8,9% 7,9%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =21,1
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Grafik 138. Radyo Reklamlarinda Daha Cok Tiiketimi Ozendirmeye Karsi Ahlaki Duyarllik

Radyo reklamlarinda sozli ifadeler tiiketiciyi daha fazla tiketime 6zendirebilmekte-
dir. Ornegin “Acele edin’, “Stoklarimiz sinirlidir” gibi ifadelerin reklamlarda kullaniimasi
tlketiciyi tiketime 6zendirebilir. Dinleyicilerin % 61,1'i radyo reklamlarinda tiketimi
o0zendirmenin ahlaki olmadigini, % 38,9'u ise radyo reklamlarinda tiiketimin 6zendiril-
mesinin ahlaki anlamda bir sorun olusturmadigini belirtmislerdir. Radyo reklamlarin-
da daha cok tiiketimin 6zendirilmesinde ahlaki acidan sorun olmadigini diistinenler
bundan reklam vereni, ahlaki olarak sorun oldugunu distnenler ise reklam ajansinin
sorumlu oldugunu distindlklerini ifade etmislerdir.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuglarina gére katilimcilarin yas, cinsiyet ve egitim 6zellikleri radyo
reklamlarinda daha cok tiiketimin 6zendirilmesini ahlaki bulup bulmama konusunu
farklilastirmamaktadir. Sadece alt gelir grubundaki katilimcilar diger gelir gruplarina
gore radyo reklamlarinda daha ¢ok tiikketimin 6zendirilmesini ahlaki olarak daha buytik
bir sorun olarak algilamaktadir.
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Tablo 123
Radyo Reklamlarinda Daha Cok Tiiketimi Ozendirme ve Sorumlu Paydaslar

Radyo reklamlarinda daha ¢ok tiiketimi 6zendirme

n=334 Ahlakiagdan  Makul derecede  Ahlakiolmadigini ~ Sonderece  Toplam
sorun yok kullanilabilir diistiniiyorum ahlaksizca

Reklam veren 44,0% 30,7% 18,4% 24,0% 26,0%
Yayimlanan X
reklamin Reklam ajansi  32,0% 40,6% 49,4% 25,6% 36,8%
iceriginin ahlaki ~ Medya 16,0% 18,8% 241% 35,5% 26,0%
olmasindan kim - s 4,0% 5,7% 5,0% 4,5%
sorumludur?

Hepsi 8,0% 5,9% 2,3% 9,9% 6,6%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =27,9
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Grafik 139. Acik Hava Reklamlarinda Daha Cok Tiiketimi Ozendirmeye Karsi Ahlaki Duyarlilik

Acik hava reklamlarinda daha ¢ok tiiketimi 6zendirme konusu katilimcilarin %58,9'u
tarafindan ahlaki sorun olarak degerlendirilmektedir. A¢ik hava reklamlarinda daha ¢cok
tiketimi 6zendirmeyi sorun olarak gorenlerin %31,3'U ylksek dizeyde ahlaki sorun
algilamaktadir. Katilimcilarin %317, agik hava reklamlarinda daha cok tiiketimi 6zendir-
menin makul derecede kullanilabilecegini %10u ise acik hava reklamlarinda daha ¢ok
tlketimi 6zendirmenin ahlaki agidan sorun tasiyan bir sey olmadigini disiinmektedir.

Acik hava reklamlarinda daha ¢ok tiiketimi 6zendirme olarak karsimiza ¢ikan ahlaki du-
rumla ilgili olarak “son derece ahlaksizca” bulan katiimcilar medyayi sorumlu tutarken,
ahlaki olmadigini diistinen katimcilar reklam ajanslarini, sorumlu tutmakta, ahlaki agi-
dan sorun olmadigini diisiinenler ise reklam veren isletmeleri sorumlu gérmektedirler.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore gelir gruplari bakimindan acik hava reklamlarinda
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daha cok tiiketimi 6zendirme konusunu en az problem olarak géren gruplar orta-
nin alti ile Gst gelir grubudur. Bu iki gelir grubunda agik hava reklamlarinda daha ¢ok
tiketimi 6zendirmenin ahlaki sorun olarak algilanma diizeyi diger U¢ gruptan yik-
sektir. Acik hava reklamlarinda daha cok tiiketimi 6zendirmenin ahlaki sorun olarak
algilanma duizeyi bakimindan katilimcilarin cinsiyetleri, yaslari ve egitimleri farklilik
olusturmamaktadir.

Tablo 124
Acik Hava Reklamlarinda Daha Cok Tiiketimi Ozendirme ve Sorumlu Paydaslar

Agik hava reklamlarinda daha cok tiiketimi 6zendirme

n=669 Ahlakiagdan  Makul derecede  Ahlaki olmadigini  Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diistiniiyorum ahlaksizca

Reklam veren  34,4% 25,4% 20,7% 26,9% 25,4%
Yayimlanan - . , ) ; N
reklamin Reklam ajansi  34,4% 37,6% 41,5% 25,9% 34,7%
iceriginin ahlaki ~ Medya 23,4% 34,1% 29,3% 35,8% 32,3%
olmasindan kim ;e 1,6% 1,0% 53% 52% 3,6%
sorumludur?

Hepsi 6,3% 2,0% 3,2% 6,1% 4,0%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =27,9
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Grafik 140. Dergi Reklamlarinda Daha Gok Tiiketimi Ozendirmeye Karsi Ahlaki Duyarlilik

Dergi reklamlarinda reklamlar gerek nihai tiketiciler icin gerekse endistriyel tuketi-
ciler icin yapilmaktadir. Reklamda farkli promosyonlarin kullaniimasi tiiketicide daha
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cok tiiketimi 6zendirmektedir. Dergi reklamlarinda daha ¢ok tiiketimin 6zendirilmesini
ahlak disi olarak niteleyen okuyucularin orani % 61,3 iken dergi reklamlarinda daha
cok tuketimin 6zendirilmesini ahlaki bulanlarin orani ise % 38,7'dir. Dergi reklamla-
rinda daha ¢ok tiiketimi 6zendirmenin ahlaki olmadigini diisiinenler bundan reklam
ajansini, makul derecede kullanilabilir oldugunu diisiinenler ise reklam vereni sorumlu
olarak gorduklerini ifade etmislerdir.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore katihmcilarin yas, gelir, cinsiyet ve egitim 6zellikleri
dergi reklamlarinda daha cok tliketimin 6zendirilmesini ahlaki bulup bulmama konu-
sunu farklilastirmamaktadir.

Tablo 125
Dergi Reklamlarinda Daha Cok Tiiketimi Ozendirme ve Sorumlu Paydaslar

Dergi reklamlarinda daha ok tiiketimi 6zendirme

n=190 Ahlakiagdan  Makul derecede  Ahlakiolmadigini  Sonderece  Toplam
sorun yok kullanilabilir diistindyorum ahlaksizca

Reklam veren 40,0% 45,3% 16,7% 25,7% 30,0%
Yayimlanan -
reklamin Reklam ajansi ~ 26,7% 283% 58,3% 243% 34,2%
iceriginin ahlaki Medya 20,0% 17,0% 16,7% 29,7% 22,1%
olmasindan kim - pge 3,8% 42% 41% 3,7%
sorumludur?

Hepsi 13,3% 5,7% 4,2% 16,2% 10,0%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =28,5
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Grafik 141. internet Reklamlarinda Daha Cok Tiiketimi Ozendirmeye Karsi Ahlaki Duyarlilik
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internet reklamlarinda ahlak disi olarak degerlendirilen konulardan bir tanesi de insan-
larda daha cok tiiketimi 6zendirmesi ile ilgilidir. internet reklamlarinda tiiketiciler cesit-
li sitelerde ihtiyaci olmayan Urinleri gorerek daha ¢ok tiiketime yonelebilmektedirler.
internet kullanicilarinin % 57,7'si internet reklamlarinda daha cok tiiketimin ézendi-
rilmesinin ahlaki olmadigini, % 42,3'U ise internet reklamlarinda daha cok tiketimin
dzendirilmesini ahlaki bulduklarini ifade etmislerdir. internet reklamlarinda daha cok
tlketimi 6zendirmenin makul derecede kullanilabilir oldugunu ve ahlaki olmadigini
distinenler bunun sorumlusunun reklam ajansi oldugunu distinmektedirler.

Demografik ozellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore katilimcilarin gelir, cinsiyet ve egitim 6zellikleri internet
reklamlarinda daha ¢ok tiiketimi 6zendirmenin ahlaki bulup bulmama konusunu fark-
llastirmamaktadir. Glinimuzde interneti diger yas gruplarina gore daha fazla kullanan
ve genellikle ailelerinden aldiklari hargliklar ile geginen 20 yasindan kucik olan katilim-
alar, diger yas grubundaki katiimcilara gore internet reklamlarinda daha ¢ok tiiketimi
6zendirmenin ahlaki olarak daha buyiik sorun oldugunu algiladiklarini ifade etmislerdir.
internet reklamlarinda ahlaki hassasiyeti diisiik olmasi beklenebilecek yas grubunun
hassasiyetinin ylksek olmasi ilging bir sonuctur. Bu konunun nedeninin anlasiimasi icin
ek verilere ihtiyag duyulmaktadir. Ancak bu baska bir arastirma ile saglanabilir.

Tablo 126
Internet Reklamlarinda Daha Cok Tiiketimi Ozendirme ve Sorumlu Paydaslar

internet reklamlarinda daha cok tiiketimi dzendirme

n=552 Ahlakiagdan  Makul derecede  Ahlaki olmadigini ~ Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca

Reklam veren  32,3% 25,9% 16,8% 21,3% 22,6%

Yayimlanan Reklam ajansi  29,0% 44,6% 50,3% 34,3% 413%

reklamin iceriginin

s Medya 29,0% 21,7% 27,1% 32,5% 27,4%
ahlaki olmasindan
kim sorumludur? ~ Diger 3,0% 1,9% 3,6% 2,5%
Hepsi 9,7% 4.8% 3,9% 8,3% 6,2%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =24,1
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Grafik 142. Sosyal Medya Reklamlarinda Daha Cok Tiiketimi Ozendirmeye Karsi Ahlaki Duyarlilik

Sosyal medya reklamlarinda daha cok tiiketimi 6zendirme konusunda katilimcilarin
yaridan ¢ogu (% 57,7) bu durumu ahlaki bir problem olarak goriirken, sosyal medya
reklamlarinda daha ¢ok tiiketimi 6zendirmeyi makul derecede olmak sartiyla kabul
edilebilir bulanlarin oraninin yiiksekligi bu konuda sosyal medya kullanicilarinin tu-
tumlarinin ¢cok net olmadigi seklinde yorumlanabilir.

Sosyal medya reklamlarinda daha cok tlketimi 6zendirmeyi ahlaki problem olarak
algilayanlar ya da algilamayanlarin genel olarak reklam iceriginin ahlaki olmasindan
daha ¢ok reklam ajanslarini sorumlu tuttuklari asagida yer alan tabloda goriilmektedir.
Yapilan t testine gore cinsiyet degiskenine gore ve varyans analizlerine gore de sosyal
medya reklamlarinda daha ¢ok tliketimi 6zendirme konusunda katilimcilarin yas, egi-
tim ve gelir durumlari bakimindan farklilik bulunmamaktadir.

Tablo 127
Sosyal Medya Reklamlarinda Daha Cok Tiiketimi Ozendirme ve Sorumlu Paydaslar

Sosyal medya reklamlarinda daha cok tiiketimi 6zendirme

n=462 Ahlakiagdan  Makul derecede  Ahlaki olmadigini  Sonderece  Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiintiyorum ahlaksizca

Reklam veren 42,0% 23,4% 16,1% 22,4% 23,2%
Yayimlanan -
reklamin ice- Reklam ajansi  30,0% 51,1% 50,8% 333% 43,1%
riginin ahlaki Medya 18,0% 20,6% 27,4% 31,3% 25,5%
olmasindan kim o 2,0% 2,8% 3,2% 48% 3,5%
sorumludur?

Hepsi 8,0% 2,1% 2,4% 8,2% 4,8%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =33,2
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Reklamda Dini Unsurlarin Kullaniimasi

Her insan gibi reklam verenlerin ve reklam ajanslarinin da dini inanglari bulunmaktadir.
Toplumun yapisini koruyan ve stirdiiren dnemli dinamiklerden birisi olan dini degerler,
toplumun bireyleri tarafindan da sahiplenilmektedir. Farkl dini inanglara mensup olan
bireylerin Urlnleri tercihlerinde ve tiiketim kaliplarinda dini inanclari etkili olabilmek-
tedir. Bunu bilen reklam verenler ve reklam ajanslari hedef kitlesinde yer alan bireyle-
rin dini inanclarini da hesaba katarak Urln tGretmekte ve pazarlama iletisimi kurmaya
calismaktadir. Reklam verenler de reklam ajanslari da tlketiciler de tiiketim davranis-
larinda farkli diizeylerde olsa da dini referans olarak kabul etmektedirler. Reklamlarda
tlketicilerin dini hassasiyetlerinin kullanilarak onlarin bir karara dogru yonlendirilme-
leri bir tur istismar olarak kabul edilebilir.

Dini unsurlar bazi reklamlarda acik¢a kullanilirken, bazi reklamlarda da Gzeri kapali bir
sekilde yer almaktadir. Reklam mecralarinda “muhafazakar tatil” adi ile gorilen rek-
lamlarda hedef kitleye dini bir mesaj verilmektedir.

GSM operatorleri 6zellikle hac dénemlerinde yurtdisi ile konusma tarifeleri ile ilgili
kampanyalar yaparak musteri cekmeye calismaktadirlar. GSM operatdrlerinin bazila-
ri ise bu donemlerde yurtdisi yerine direkt olarak Arabistan ile goriisme tarifelerimiz
seklinde reklam yapmalari firmalarin dini unsurlar dikkate alarak reklam verdiklerini
gostermektedir.

Uluslararasi faaliyet gosteren isletmelerin stratejileri arasinda Uriinlerinde ve pazarlama
iletisimlerinde faaliyette bulunduklar tilkenin duyarhliklarini dikkate alarak diizenleme-
ler yapmak (adaptasyon stratejisi) yer almaktadir. Adaptasyon stratejisi geregi isletmeler
reklamlarini, yayinladiklari toplumlarin dini unsurlarini géz 6nlinde bulundurarak yap-
maktadirlar. Ornegin kola firmalar Misliiman toplumlarda “Ramazan sofralarinin vaz-
gecilmez icecegi” seklinde Urlnlerinin reklamini yaparlarken, Hristiyan toplumlarda ise
Noel haftalarina ait kola reklamlari yayimlamaktadirlar. Burada dikkat ¢ekici olan konu,
dine karsi bir tavri varmis gibi bir algisi bulunan bir markanin, dini degerleri kullanarak
pazarda kendine yer bulmaya ¢alismis olmasidir. Dini duyarliligi bulunan kisiler arasinda
espri konusu yapilan ve ramazan aylarinda dini hassasiyetleri kullanarak reklam yayinla-
yan, ramazan sonrasinda ise eski ¢izgisine donen isletmeler icin sdylenen “Ramazanda
Musliman Sevvalde Demokrat” tabiri bu durumu kisa ve 6z olarak anlatmaktadir.

Ozellikle uluslararasi isletmelerin, Musevilik, Hiristiyanlik ve islam’a ait dini semboller
reklamlarda kullanilmaktadir. Gida, temizlik, giyim, iletisim, bankacilik ve gibi dinf du-
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yarlilikla ilgi kurulabilecek alanlarda isletmelerin reklamlarinda, dinsel sembollerin kul-
lanimin var oldugu bilinmektedir (Oztiirk, 2014).

Hedef kitleye verilmek istenen mesaja gore dinsel semboller reklamlarda kullaniimak-
tadir. Dini sembollerin ticari bir amag glidilerek bir ara¢ halini almasi, reklamin amaci
gerceklestiginde iki temel sorunu akla getirmektedir. Birincisi, dini semboliu kullanan
reklam verenin din ile iliski diizeyi nedir? Sadece dini ticari bir arag olarak kullanmakta
midir yoksa hakikaten dini inancini belli ederek kendisi gibi olanlarin tercihini kazan-
maya mi calismaktadir? Burada bir dinin aragsallastirilmasi ve dinin samimiyetten uzak-
lastirilmasi sorunu sozkonusu olabilmektedir. Kisacasi her iki durumda da ahlaki sorun-
lar ortaya ctkmaktadir. ikincisi ise, dini sembollerin reklamlarda kullanilmasi dolayisiyla,
dinin toplum icindeki itibarini zedeleyici bir hal almasi miimkiin olabilir. Bu haliyle de
reklam veren ve reklam -bizzat dinin kendisine zarar verememis olsa bile- dini anlayisa
bir zarar verecek ve toplumsal dinamiklerin dinden uzaklasmasi ya da dini referanslarin
daha az ciddiye alinmasiyla sonuclanabilecek degisimlere yol acabilecektir.
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Grafik 143. Televizyon Reklamlarinda Dini Unsurlarin Kullanilmasina Karsi Ahlaki Duyarhlik

Dini duygular, toplumumuz i¢cin 6nem arz eden konulardan biridir. Bazi reklamlarda
dini unsurlar Griinle bagdastirilarak sunulmaktadir. Dini unsurlar bazen reklamda bir
ramazan sofrasi mizanseni yapilirken, bazen siyasi parti reklamlarinda, bazen de bir ku-
rumla ilgili olarak kullanilabilmektedir. izleyicilerin % 60,6'sI reklamlarda dini unsurlarin
kullanilmasini ahlaki bulmadiklarini, % 39,4'G ise dini unsurlarin kullanilmasinda ahlaki
olarak bir sakinca olmadigini belirtmislerdir. Televizyon reklamlarinda dini unsurlarin
makul derecede kullanilabilecegini ve ahlaki olmadigini diistinenler bundan reklam
ajansini sorumlu tutmaktadirlar.
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Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore katiimcilarin gelir, cinsiyet ve egitim ozellikleri te-
levizyon reklamlarinda kullanilan dini unsurlari ahlaki bulup bulmama konusunu
farklilastirmamaktadir. Sadece yas gruplarinda alt gelir grubundakiler televizyondaki
reklamlarda dini unsurlarin kullanilmasini diger gruplara gore daha ahlaki bir sorun
olarak algilamaktadirlar. Emekliler televizyon reklamlarinda kullanilan dini unsurlari
diger meslek gruplarindan daha yiiksek diizeyde ahlaki problem olarak algilamaktadir.

Tablo 128
TV Reklamlarinda Dini Unsurlarin Kullaniimasi ve Sorumlu Paydaslar

TV reklamlarinda kullanilan dini unsurlar

n=955 Ahlikiagdan ~ Makul derecede ~ Ahlakiolmadigini  Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca

Reklam veren ~ 29,9% 21,1% 23,5% 21,0% 22,6%
Yayimlanan -
reklamin ice- Reklam ajansi  31,0% 40,1% 36,3% 30,5% 35,2%
riginin ahlaki Medya 36,8% 33,5% 35,6% 33,2% 34,3%
olmasindankim  pse 0% 1,4% 1,0% 4,7% 2,2%
sorumludur?

Hepsi 2,3% 3,9% 3,5% 10,5% 5,7%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =38,8
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Grafik 144. Gazete Reklamlarinda Dini Unsurlarin Kullanilmasina Karsi Ahlaki Duyarhlik

Katiimcilarin yarisindan fazlasi (% 53,4) gazete reklamlarinda dini unsurlarin kullanil-
masinin ahlaki bir problem oldugunu diisiinmektedir. Hic de azimsanamayacak derece
blyuk bir oran ise (% 35,4) gazete reklamlarinda dini unsurlarin makul derecede kulla-
nilabilecegini ifade etmektedirler. Gazete reklamlarinda dinf unsurlarin kullaniimasini
ahlaki sorun olarak gérmeyenler de (% 11,2) bulunmaktadir.

274



REKLAMDA AHLAKI PROBLEMLER W

Gazete reklamlarinda dini unsurlarin kullaniimasinda ahlaki sorun olmadigini disi-
nenlerin en biyuk kismi reklamin iceriginden reklam veren isletmenin sorumlu oldu-
gunu dustinmektedirler. Gazete reklamlarinda dini unsurlarin kullanilmasini makul
derecede kullanilabilir veya ahlaki degil diye bulanlarin en biylk kismi reklamlarin
iceriginden reklam ajanslarini sorumlu tutmaktadirlar.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuglarina gore gazete reklamlarinda katihmcilarin yas, cinsiyet, gelir
ve egitim Ozellikleri gazete reklamlarinda dinf unsurlarin kullanilmasi konusunda ahlaki
algi farklihgr olusturmamaktadir. Emekliler gazete reklamlarinda kullanilan dini unsurla-
ri diger meslek gruplarindan daha yuksek diizeyde ahlaki problem algilamaktadir.

Tablo 129
Gazete Reklamlarinda Dini Unsurlarin Kullaniimasi ve Sorumlu Paydaslar

Gazete reklamlarinda kullanilan dini unsurlar

n=466 Ahlakiacdan  Makul derecede ~ Ahlaki olmadigini ~ Son derece  Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca

Reklam veren  40,8% 23,1% 29,6% 20,7% 25,8%
Yayimlanan
reklamin Reklam ajansi  30,6% 41,4% 39,8% 31,4% 36,9%
iceriginin ahlaki ~ Medya 22,4% 27,8% 23,1% 27,1% 26,0%
olmasindan kim - pjger 0% 3,0% 9% 7,1% 3,4%
sorumludur? -

Hepsi 6,1% 4,7% 6,5% 13,6% 7,9%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =28,1
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Grafik 145. Radyo Reklamlarinda Dinf Unsurlarin Kullanilmasina Karsi Ahlaki Duyarlilik
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Radyo reklamlarinda dinf unsurlar, bazen bir slogan ile, bazen kullanilan bir mizik ile,
bazen de bir metin ile kullanilabilir. Dinleyicilerin % 56,3l reklamda dini unsurlarin
kullanilmasinin ahlaki olmadigini, % 43,7'si ise dini unsurlarin radyo reklamlarinda kul-
lanilmasinda ahlaki bir problem olmadigini ifade etmislerdir. Radyo reklamlarinda dini
unsurlarin makul derecede kullanilabilecegini ve ahlaki olmadigini distinenler bun-
dan reklam ajansini sorumlu tutmaktadirlar.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuglarina gore katilimcilarin yas, gelir ve egitim 6zellikleri radyo
reklamlarinda dini unsurlar kullanilmasini ahlaki bulup bulmama konusunu farklilastir-
mamaktadir. Erkekler kadinlara gore radyo reklamlarinda dini unsurlar kullaniimasini
daha blyuk ahlaki sorun olarak algilamaktadirlar.

Tablo 130
Radyo Reklamlarinda Dini Unsurlarin Kullaniimasi ve Sorumlu Paydaslar

Radyo reklamlarinda kullanilan dini unsurlar

n=334 Ahlkiagdan  Makul derecede ~ Ahlaki olmadigini ~ Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca
Reklamveren  40,0% 22,9% 31,5% 22,5% 26,3%
Yayimlanan -
reklamin Reklam ajansi  24,0% 42,4% 37,1% 32,4% 36,5%
iceriginin ahlaki ~ Medya 16,0% 28,8% 27,0% 24,5% 26,0%
olmasindan kim e 12,0% 1,7% 11% 78% 4%
sorumludur?
Hepsi 8,0% 4,2% 3,4% 12,7% 6,9%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =26,4
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Grafik 146. Acik Hava Reklamlarinda Dini Unsurlarin Kullanilmasina Karsi Ahlaki Duyarhilik
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Reklamlarda tiiketicilerin duyarhliklarindan yararlanmak icin zaman zaman kultirel ve
dini unsurlarin kullanilarak farklilik yaratilmaya calisildigina sahit olunmaktadir. Dini
unsurlar 6zellikle dini duyarhliklarin arttigi donemler olan Ramazan aylarinda ve dini
bayramlarda kullanilan bir ydntem haline gelmistir.

Acik hava reklamlarinda dini unsurlarin kullanilmasini tiketicilerin % 31,8 son derece
ahlaksizca bulurken, % 26,5 ise ahlaki olmadigini diisinmektedir. Bu iki grubun toplami ola-
rak katiimailarin yaridan fazlasi agik hava reklamlarinda dini unsurlarin kullanilmasini ahlaki
bulmamaktadir. Katilimcilarin % 40'tan fazlasi ise acik hava reklamlarinda dini unsurlarin kul-
laniimasini makul derecede kullaniimasi kaydiyla ya da tamamen normal karsilamaktadir.

Acik hava reklamlarinda dini unsurlarin kullanilmasi durumunun ahlaki bakimindan
sorun olarak algilanip algilanmamasi reklamin iceriginden kimin sorumlu olarak go-
rildigline gore degismektedir. Sorumlulugun reklam verende oldugunu dislinenler
ayni zamanda acik hava reklamlarinda dini unsurlarin kullanilmasini normal kabul et-
mektedirler. Acik hava reklamlarinda dini unsurlarin kullaniimasini son derece ahlaksiz
bulanlar konusunda ise RTUK gibi kuruluslari sorumlu tutanlarin orani yiiksektir. Emek-
liler televizyon reklamlarinda kullanilan dini unsurlari diger meslek gruplarindan daha
yiksek dlizeyde ahlaki problem algilamaktadir. Profesyoneller ise diger meslek grupla-

rindan daha diisiik diizeyde ahlaki problem olarak algilamaktadirlar.

Tablo 131
Acik Hava Reklamlarinda Dini Unsurlarin Kullaniimasi ve Sorumlu Paydaslar

Acik hava reklamlarinda kullanilan dinf unsurlar

n=672 Ahlakiagdan  Makul derecede ~ Ahlakiolmadigini ~ Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diistiniiyorum ahlaksizca

Reklamveren  41,7% 21,3% 30,6% 20,4% 25,3%
Yayimlanan - N . . N .
reklam ice- Reklam ajansi  26,7% 39,4% 39,4% 28,7% 34,8%
riginin ahlaki Medya 26,7% 33,8% 24,4% 38,9% 32,3%
olmasindan kim o 17% 3,7% 1,7% 5,6% 3,6%
sorumludur?

Hepsi 3,3% 1,9% 3,9% 6,5% 4,0%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =35,3

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastiriimasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore acik hava reklamlarinda dinf unsurlarin kullanilmasi
konusunun normal ya da ahlaki olmayan olarak algilanmasi konusunda katilimcilar
yas, gelir, cinsiyet ve egitim degdiskeni bakimindan birbirinden farklilagmamaktadir.
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Grafik 147. Dergi Reklamlarinda Dini Unsurlarin Kullanilmasina Karsit Ahlaki Duyarlilik

Dini unsurlarin belki de en az kullanildigi reklam mecrasi dergi reklamlaridir. Kulla-
nicilarin % 55'i dergi reklamlarinda kullanilan dinf unsurlarin ahlék disi oldugunu, %
45'i ise dergi reklamlarinda dini unsurlarin kullanilabilecegini ifade etmislerdir. Dergi
reklamlarinda dini unsurlarin kullaniimasinda ahlaki bir sorun olmadigini diisinenler
bu unsurlarin kullaniimasindan reklam vereni, ahlaki olmadigini diistinenler ise reklam
ajansini sorumlu olarak gérmektedirler.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastiriimasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore katilimcilarin yas, cinsiyet ve gelir 6zellikleri dergi
reklamlarinda dini unsurlarin kullanilmasini ahlaki bulup bulmama konusunu farklilas-
tirmamaktadir. Universite ve lizerindeki egitim diizeyinde olan katimcilar diger egi-
tim duizeyindekilere gore dergi reklamlarinda dini unsurlar kullaniimasini ahlaki olarak
daha blyuk bir sorun olarak algilamaktadirlar.

Tablo 132
Dergi Reklamlarinda Dini Unsurlarin Kullaniimasi ve Sorumlu Paydaslar

Dergi reklamlarinda kullanilan dini unsurlar

n=191 Ahlakiagdan ~ Makul derecede  Ahlakiolmadigini  Son derece  Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca
Reklamveren  50,0% 24,2% 35,7% 25,4% 29,8%
Yayimlanan -
reklamin ice- Reklam ajansi  20,0% 37,9% 47,6% 27,0% 34,6%
riginin ahlaki Medya 10,0% 28,8% 11,9% 25,4% 22,0%
olmasindan kim  pze 10,0% 1,5% 2,4% 4,8% 3,7%
sorumludur?
Hepsi 10,0% 7,6% 2,4% 17,5% 9,9%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =23,6
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Grafik 148. internet Reklamlarinda Dini Unsurlarin Kullanilmasina Karsi Ahlaki Duyarlilik

internet reklamlarinda zaman zaman dini unsurlara da yer verilebilmektedir. internet
kullanicilarinin % 59,3'0 internet reklamlarinda kullanilan dini unsurlarin ahlaki olma-
digini dustintrken, % 40,7'si ise internet reklamlarinda dini unsurlarin kullaniimasinda
ahlaki anlamda bir sorun olusturmadigini ifade etmislerdir. internet reklamlarinda dini
unsurlar kullaniimasi konusunda katilimcilar reklamin tiim asamasinda bulunan herke-
si sorumlu olarak gormektedirler.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi iin yapilan varyans ana-
lizi ve t-testi sonuclarina gore katimailarin gelir, cinsiyet ve egitim ozellikleri internet rek-
lamlarinda dini unsurlarin kullanilmasini ahlaki bulup bulmama konusunu farklilastirma-
maktadir. 40-49 yas araligindaki katiimcilar 20 yasindan kii¢lik katilimcilara gore internet
reklamlarinda kullanilan dini unsurlari daha buytik bir ahlaki sorun olarak algilamaktadirlar.

Tablo 133
internet Reklamlarinda Dini Unsurlarin Kullanilmasi ve Sorumlu Paydaslar

internet reklamlarinda kullanilan dini unsurlar

n=554 Ahlakiagdan  Makul derecede ~ Ahlaki olmadigini  Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca

Reklamveren  29,4% 21,1% 24,5% 20,7% 22,7%
Yayimlanan - . . . . )
reklamm Reklam ajansi  35,3% 48,8% 41,1% 35,6% 41,2%
iceriginin ahlaki ~ Medya 25,5% 26,5% 27,0% 29,3% 27,4%
olmasindan kim ¢ 3,9% 1,2% 1,8% 4,6% 2,7%
sorumludur?

Hepsi 5,9% 2,4% 5,5% 9,8% 6,0%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P>0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =18,3
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Grafik 149. Sosyal Medya Reklamlarinda Dini Unsurlarin Kullaniimasina Karsi Ahlaki Duyarlilik

Sosyal medya reklamlarinda dini unsurlarin kullanilmasi, farkl diizeylerde olsa da kati-
imcilarin yaridan ¢ogu tarafindan ahlaki problem olarak algilanmaktadir. Katilimcilarin
yaridan az bir kismi ise dinf unsurlarin reklamlarda kullanilmasini ya bir sarta baglaya-
rak ya da sartsiz olarak ahlaki problemden uzak olarak gérmektedirler.

Sosyal medya kullanicilari sosyal medya reklamlarinda dini unsurlarin kullanilmasini
ahlaki bulsunlar ya da bulmasinlar énemli 6lctide reklamin iceriginin ahlaki olup olma-
masindan reklam ajanslarini sorumlu tutmaktadirlar. Daha sora medya ve daha sonra
da reklam veren, reklamin iceriginin ahlaki olmasindan sorumlu tutulmaktadir.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans analizi ve
t-testi sonuclarina gore yas, egitim, gelir ve cinsiyet degiskenleri sosyal medya reklamlarinda
dini unsurlarin kullanilmasinin ahlaki olup olmadigi konusunda farklilik olusturmamaktadir.

Tablo 134
Sosyal Medya Reklamlarinda Dini Unsurlarin Kullaniimasi ve Sorumlu Paydaslar

Sosyal medya reklamlarinda kullanilan dinf unsurlar

n=463 Ahlakiagdan  Makul derecede  Ahlaki olmadigini ~ Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca

Reklam veren 26,0% 21,7% 20,0% 24,8% 22,9%
Yayimlanan -
reklamn ice- Reklam ajansi  40,0% 49,0% 49,5% 36,4% 43,6%
riginin ahlaki Medya 24,0% 24,5% 24,8% 27,3% 25,5%
olmasindan kim  pze 6,0% 2,8% 1,9% 4,2% 3,5%
sorumludur?

Hepsi 4,0% 2,1% 3,8% 7,3% 4,5%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =12,0
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Reklamda Milliyetcilik Duygularinin Kullanilmasi

Reklamlarda milliyetgilik duygusunun kullanilmasini ahlaki bir sorun olarak ele alma
diistincesinin temelinde birkag varsayim yatmaktadir. Oncelikle milliyetcilik bir tiir kim-
liktir. Kisiler bu kimlige sahip ¢ikmakta ve bu kimlikle hareket etmektedirler. Bireylerin
tiketim ile ilgili olarak milliyetci davranislar sergilemesine etnosentrizm denmektedir.
Bu baglamda reklamlarda yayimlanan mesajlarin milliyetgilik duygularina hitap etmesi
durumunda, mesaj bireyin etnosentrik duygularina hitap ederken ayni zamanda kilta-
rel kimligini de etkilemektedir. Bu etkinin uzun vadede ortaya ¢ikiyor olmasi nedeniyle
bu etki nasil olmaktadir konusu bilinmemektedir.

Kimlik, bireylerin ve topluluklarin farklilik ve benzerliklerini belirleyerek, kategorik du-
zeyde bir konum kazanma bilincidir. Kimlik, insanin hem toplumsal hem de psikolojik
anlamda kendisinin ne ve nerede oldugunu aciklayan bir tanimlama aracidir. Bireyin
kimligi onun durusunu ve bakisini belirler. Kimlikler, onlar tanimlayan ve organize
eden bir bittn olarak bireyin toplumla uygun baginin ne oldugunu aciklar. Kimlik, de-
neyimlerin ve 6znel konumun farkli 6gelerinden olusur, ama eklemlendikleri zaman,
0zglin 6gelerinin toplamindan daha fazla bir sey haline gelir. Kimligi belirleyen temel
faktorler olarak Smith (1991, s. 3-4) cinsiyet, Ulke-toprak ve sosyo-ekonomik (¢ fakto-
ri sayarken, Karakas (2006, s. 82-85) bunlara dil ve din faktorlerini de etkilemektedir.
Milliyetcilik kimligi, daha ¢ok Ulke-toprak ve sosyal yapi temelinde bireyi tanimlayan
bir kimliktir.

Millet (veya ulus), kendilerini birlestiren dil, tarih veya kiiltir baglarindan bir Gstyapi
olusturabilmis sosyal birikimlerin olusturdugu insan toplulugudur. Milliyetgilik ise mil-
let olarak tanimlanan bir toplulugun degerlerini sevme ve bu degerlere sahip ¢ikma ve
onlari daha ileriye gétiirme disiincesidir. Milliyetcilik ayni zamanda Fransiz ihtilalin-
den sonra tiim diinyada dil, tarih ve kilturbirligi olanlarin kendi devletlerini kurmalari
ile sonuclanan hareketleri baslatan fikir akimidir. Bu bakimdan kendi basina masum bir
distince olabilecedi gibi kitleleri harekete gecirebilen dinamik bir yapiya da sahiptir.

Milliyetcilik insanin icinde dogdugu irki sevmesi, icinde yer aldigi toplumun degerleri-
ni sevmesi ve onun degerlerini paylasmasi olarak diisindiigiinde olduk¢a masumdur.
Hatta insanlarin kendilerini tanimalarini saglayan bir ara¢ oldugu icin gereklidir.

Bireyler dogduklarinda anne babalarinin mensup olduklari irk nedeniyle bir irka men-
sup olarak dogmaktadirlar. Bu durum bireylerin bir tercihi degildir. Ve daha sonra iste-
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seler de degistiremezler. Anne baba sevgisi dolayisiyla, icinde yogrulan kiilttir nedeniy-
le hemen her bireyin kendi irkina sevgi beslemesi dogaldir. Fakat bu sevgi bir diinya
gOrusu gibi hayatin her asamasinda davranislara yon vermeye basladiginda artik bu
masum olmaktan cikar. Clinkli baska insanlar doguslarindan itibaren baska irklara
mensupturlar. Bir irktan olmak Gstiin olmanin bir nedeni olarak kabul edildiginde mil-
liyetcilik artik bir ideoloji haline gelmistir.

Hemen her konuda oldugu gibi milliyetciligin de dozu arttiginda ya da azaldiginda
ortaya ¢ikan yeni durumlar tiketici bireylere yeni kimlik tanimlar sunmaktadir. Vata-
nini cok sevme durumunda vatanseverlik, etnik kimligini cok sevme durumunda et-
nik aidiyet, kendi irkini baskalarindan Gstiin gérmeye basladiginda ve bunu fitursuz-
ca ileri stirdiiglinde sovenizm, kendi irkinin Gstiin olduguna ve diger irklarin bu irka
tabi olmasi gerektigi distincesine sahip oldugunda irkcilik ve fasizm, gibi noktalara
gelebilmek milliyetcilik duygulari ile mimkuindir. Milliyetciligin bir topluluga ait olma
(asabiyet), ortak tarihe sahip olma (tarihsel kimlik), birlikte var olabilme ve varhgini siir-
direbilme iradesi (egemenlik) ve kiltiiriin unsurlarini ayri ayri hayranlik derecesinde
sevmek(romantizm) derecelerinde de olabilir.

Turkiye'de milliyetcilik kavrami bir siyasi partinin sahiplenmis olmasi nedeniyle bir
anlam kaymasina ugramistir. Milliyetcilik ile ashinda ayni anlama gelen ulusguluk ise
bagska bir ideolojiyi temsil eden bir kavram haline gelerek anlam kaymasina ugramistir.

Medyada yayimlanan reklamlar bireylerin milliyetci boyutuyla bir bag kurarak dikkat
cekici ya da etkili hale getirilmeye calisiimaktadir. Sadece milliyetcilik duygularinin kul-
lanilarak ortak tarih, egemenlik, birlikte var olabilme, romantizm duygularini hareke-
te geciren reklamlar bir dl¢tide ahlaki sinirlar icinde kabul edilebilir. Irkgilik, sovenizm,
fasizm, gibi noktalara goriilen reklamlar ise ahlaki sinirlarin disina ¢ikmis olmaktadir.

Akademik literatiirde Uizerinde ¢okg¢a durulan bir konu olarak etnosentrizm, pozitif ve
negatif duygulari icerir. Kendi kiltirel filtremizden diinyayi gérmemizin sonucu olarak
diger kilturlerin Grlinlerine karsi pozitif ve negatif duygu gelistirmeyi getirir. Etnosent-
rizm insan gruplarini bir arada tutan, kopmaktan ve dagilmaktan koruyan, grup bagh-
igini arttiran bir olgu olabilecegi gibi, ayrimciliklara neden olup, baskalarini kiigiimse-
meye ve dislamaya iten davranislara da yol acabilmektedir (isler, 2013, s. 96). Tiiketici
etnosentrizminin etkisi ve derecesi bireyden bireye gore farkhlik gostermektedir (Asil
ve Kaya, 2013, s. 115). Ornegin egitim ve gelir seviyesinin artmasinin etnosentrik egilim
dizeyini azalttigi ifade edilmektedir (Mutlu vd., 2011, s. 56). Etnosentrizmin hem Gri-
niin degerlendirilmesine ve hem de satin alma tercihi tizerinde bir etkiye sahip oldugu
varsayllmaktadir (Ramayah vd., 2011, s. 326).

282



REKLAMDA AHLAKI PROBLEMLER W

Etnosentrik egilime sahip olan tiiketiciler cesitli 6zelliklere sahiplerdir. ik olarak yaban-
a Urdnleri satin almak icin ilgili ya da istekli degillerdir. ikinci olarak yiiksek etnosent-
rik dlizeye sahip tuketicilerin, yabanci menseli Grlin satin almayi sadece ekonomik bir
konu olarak degil ayni zamanda ahlaki bir problem olarak gérmektedirler. Hatta bu
ahlaki nedenler, asir durumlarda, tiiketicinin daha disiik kalitede olsa bile ithal Griin
yerine yerli Urlin satin almalarina neden olmaktadir. Dolayisiyla yiliksek etnosentrik egi-
lime sahip kisiler yabanci menseli Grlin satin almamayi iyi, isabetli, cazip ve vatansever
bir davranis olarak goriirken; yabanci menseli Griin satin almayi kéti, uygunsuz, sakin-
cali ve sorumsuzca bir davranis olarak gérmektedirler (Sharma vd.,1995, s. 27).

Reklamlarin bir kisminda mesajlar tuketicilerin dogal olarak sahip olduklar etnosentrik
egilimleri ile bir bag kurularak daha etkili olarak verilmeye calisiimaktadir. Bu durum-
da verilen mesajin ahlaki olarak degerlendirilip degerlendirilmemesi kisinin etnosent-
rik egilimin siddetine bagli olarak degismektedir. Ancak bircok tiiketicinin etnosentrik
egilim kavramindan bile haberdar olmadigi g6z 6niine alinirsa bu yontem kullanilarak
tuketicilerin dikkatini cekme konusunda kullanilmasinin tiiketiciler Gizerinde birakacagi
etkiyi anlamanin da ne kadar gii¢ oldugu daha iyi anlasilir. Ozellikle ¢ok sayida reklamda
yer alan ve milliyetcilik duygusuyla hareket etmeyi 6zellikle de duygusal bag kurarak
telkin eden reklamlarin bulunmasi uzun vadede entnosentrik diizeyi yiksek bireyler
olusturmaya neden olabilecektir. Reklami izleyenlerin bu durumun farkinda olmama-
lari ise mesajin kisiyi ne boyutta bir milliyetci olarak tanilayacagi ise bilinmemektedir.

Milliyetcilik duygularinin en ¢ok hissedildigi reklamlardan biri de Cola Turka’nin pazara
girdigi doneme denk gelmektedir. Cola Turka, pazara ¢ikacagi donemde Amerika ile Gl-
kemiz arasinda yasanan siyasi ve askeri krizin sonucunu ¢ok iyi degerlendirmistir. Tam bu
kriz ddneminde pazara “Newyork'ta Bir Morning” reklam filmiyle giris yapan Cola Turka,
Cola pazarinda bir numaraya yerlesmis ve bu birinciligi aylarca korumustur. Cola Turka’nin
bu reklam filmi milliyetciligin kullanilmasi ile saglanan gercek bir basari hikayesidir. 2003
yilinda farkli mecralar ayni reklam icin farkli sekillerde kullaniimistir. Gazetelerde “saat
21.30'da televizyonunuzun baginda olun”reklami yer alirken tiiketici 21.30'da a¢tigi tim
kanallarda Cola Turka'nin reklamiile karsilasmis ve bu reklamlarin devami gelmistir. Tiike-
tici de yasanan siyasi ve askeri gelismeler karsisinda tercihini bu markadan yana kullan-
mis ve reklamda kullanilan milliyetcilik duygulari bir markayi zirveye tagimistir.

Ayni sekilde Mavi Jeans'in pazara girisi de yine tiiketicinin milliyetcilik duygularina
hitap etmesi sonucunda gerceklesmistir. Mavi Jeans'in ilk reklaminda Amerika'da kot

Ureten bir firmanin toplanti salonunda Amerikan jean firmalari ile Mavi Jeans kiyaslan-
mis ve Mavi Jeans'in onlardan daha Ustln oldugu vurgulanmistir. Reklamin finalinde
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“Bu Turkler de ¢ok oluyor artik” diyen Amerikali'ya, tok bir dis sesle milliyetcilik dama-
rina vurgu yapan “Cok oluyoruz” seklindeki sloganla cevap verilmistir. Boylece tiiketici-
ler, milliyetcilik yoniinden etkilemeye calisiimistir.

Bayrak, milletlerin bagimsizlik semboliidiir. Bayraga gosterilen sevgi ve saygi bir mil-
liyetcilik gostergesi olarak da degerlendirilebilir. Bayragin gosterildigi her yerde milli-
yetcilik duygulari kabarabilecek insanlar bulunabilir. Bu nedenle haksiz rekabeti 6n-
lemek ve bayragi korumak icin secim kampanyalarinda Tirk bayraginin kullanilmasi
sinirlandinimistir. Ak Parti'nin Nevruz doneminde hazirlattigi reklamda Tiirk bayraginin
kullanimi dikkat ¢cekmistir, fakat bu reklama itiraz edilmesi sonucunda Yiiksek Secim
Kurulu 298 sayili kanunun 58. Maddesinde yer alan “ propaganda ve siyasi reklamlar-
da bayrak ve dini sembollerin kullaniminin yasak olmasi” hilkmiince reklam yayindan
kaldirilmistir. Bu tiir reklamlarda insanlarin milliyetcilik duygular cesitli sekillerde etki-
lenip insanlar yonlendirilebilmektedir.

Arastirmanin bu bolimiinde milliyetcilik duygusunun kullanilmasi durumunda rek-
lamlarin ne kadar ahlaki sorun icerdigi konusu arastiriimaktadir.
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Grafik 150. Televizyon Reklamlarinda Milliyetgilik Duygularinin Kullanilmasina Karsi Ahlaki Duyarlilik

Televizyon reklamlarinda tizerinde 6nemle durulmasi gereken konulardan biri de milli-
yetcilik duygularidir. Milliyetcilik duygulari reklamlarda kimi zaman slogan kimi zaman
gérsel sekilde kullanilmaktadir. izleyicilerin % 51,7'si televizyon reklamlarinda milliyet-
cilik duygularinin kullaniimasini ahlaki bulmadiklarini ifade ederken % 48,3’ de rek-
lamlarda milliyetcilik duygularinin kullanilmasinin ahlaki anlamda bir sorun teskil et-
medigini belirtmislerdir. izleyiciler televizyon reklamlarinda milliyetcilik duygularinin
kullanilmasinda; daha ¢ok reklami hazirlayan ajans ve reklami yayinlayan medyanin
sorumlu oldugunu diisinmektedirler.
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Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore katilimcilarin yas, gelir ve egitim 6zellikleri televizyon
reklamlarinda milliyetcilik duygularinin kullaniimasini ahlaki bulup bulmama konu-
sunu farklilastirmamaktadir. Sadece kadinlar erkeklere gére milliyetcilik duygularinin
televizyon reklamlarinda kullaniimasini daha ahlaki bir sorun olarak algilamaktadirlar.

Tablo 135
TV Reklamlarinda Milliyetcilik Duygularinin Kullaniimasi ve Sorumlu Paydaslar

TV reklamlarinda milliyetgilik duygularinin kullaniimasi

n=950 Ahlakiagidan ~ Makul derecede ~ Ahlaki olmadigini ~ Son derece  Toplam
sorun yok kullanilabilir diistiniiyorum ahlaksizca

Reklam veren  24,4% 21,1% 21,4% 25,0% 22,6%
Yayimlanan - N . . N .
reklamin Reklam ajansi  38,6% 36,6% 38,1% 28,7% 353%
iceriginin ahlaki ~ Medya 31,5% 35,4% 33,9% 35,2% 34,4%
olmasindan kim s 0% 1,6% 1,6% 4,9% 2,2%
sorumludur?

Hepsi 5,5% 53% 51% 6,1% 5.5%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P>0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =18,2
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Grafik 151. Gazete Reklamlarinda Milliyetgilik Duygularinin Kullaniimasina Karsi Ahlaki Duyarhlik

Gazete reklamlarinda milliyetcilik duygusunun kullaniimasinda katilimcilarin yaridan faz-
lasi ahlaki agidan sorun gérmemekte ya da makul derecede kullaniimasi durumunda so-
run olmadigini belirtmektedir. Bu durum yukaridaki grafikte goértilmektedir. Bu sonuglara
gore Gazete reklamlarinda milliyetcilik duygusunun kullanilmasini ahlaksizca ya da ahlaki
sorun iceren bir davranis olarak niteleyenlerin azligi dikkat ¢ekicidir. Toplumun milliyetgi-
lik duygularina hitap eden reklamlar nispeten daha az rahatsiz edici olarak bulunmustur.
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Gazete reklamlarinda milliyetcilik duygusunun kullaniimasini ahlaki bulsun bulmasin
katilimcilarin en biyuk orani, reklamin iceriginden birinci derecede reklami hazirlayan
ajansi sorunlu tutmaktadir. Ahlaki agidan sorun olmadigini diistinenler arasinda ise
reklam veren isletmeyi sorumlu tutanlarin oraninin yiksekligi dikkat ¢ekicidir.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore katilimcilarin yas egitim cinsiyet, gelir ve egitim 6zel-
liklerine gore gazete reklamlarinda milliyetgilik duygusunun kullanilmasinin ahlaki
olup olmamasina karsi takindiklari tutum farklilasmamaktadir.

Tablo 136
Gazete Reklamlarinda Milliyetcilik Duygularinin Kullaniimasi ve Sorumlu Paydaslar

Gazete reklamlarinda milliyetgilik duygularinin kullanilmas

n=467 Ahlakiagdan  Makul derecede  Ahlakiolmadigini ~ Son derece  Toplam
sorun yok kullanilabilir diistiniiyorum ahlaksizca
Reklam veren  32,9% 24,1% 29,1% 20,0% 25,5%
Yayimlanan X
reklamin Reklam ajansi  35,6% 38,0% 43,7% 30,4% 36,8%
iceriginin ahlaki ~ Medya 19,2% 27,1% 23,3% 29,6% 25,9%

olmasindan kim

Diger 2,7% 2,4% 1,9% 7,2% 3,6%
sorumludur?

Hepsi 9,6% 7,8% 1,9% 12,8% 8,1%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =23,3

35

29,1
30 =

25 712
20

15 121

10

Ahlaki agidan sorun  Makul derecede  Ahlaki olmadigim Son derece
yok kullanilabilir diigtiniyorum ahlaksizca

Grafik 152. Radyo Reklamlarinda Milliyetcilik Duygularinin Kullanilmasina Karsi Ahlaki Duyarlihk
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Milliyetcilik duygulari genellikle radyo reklamlarinda sert bir vurgu ile dinleyiciye akta-
rilir. Arastirmaya katilan dinleyicilerin % 50,3’ radyo reklamlarinda milliyetcilik duygu-
larinin kullanilmasini ahlaki bulmadiklarini, % 49,7’si ise milliyetcilik duygularinin rad-
yo reklamlarinda kullanilabilecegi ifade etmislerdir. Dinleyicilerin diistinceleri birbirine
yakindir. Bu nedenle dinleyicilerin radyo reklamlarinda milliyetgilik duygularinin kulla-
nilmast ile ilgili kararsiz olduklar gorilmektedir. Radyo reklamlarinda milliyetgilik duy-
gularinin kullanilmasinda katilimcilar daha ¢ok reklam ajansini sorumlu tutmaktadirlar.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuglarina gore katimcilarin yas, gelir, cinsiyet ve egitim ozellikle-
ri radyo reklamlarinda milliyetcilik duygularinin kullanilmasini ahlaki bulup bulmama
konusunu farkhlastirmamaktadir.

Tablo 137
Radyo Reklamlarinda Milliyetcilik Duygularinin Kullaniimasi ve Sorumlu Paydaslar

Radyo reklamlarinda milliyetcilik duygularinin kullaniimasi

n=332 Ahlakiagdan  Makul derecede ~ Ahlaki olmadigini ~ Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca

Reklam veren  33,3% 24,4% 27,0% 25,0% 26,2%
Yayimlanan
reklamin Reklam ajansi  28,2% 40,7% 45,9% 28,1% 36,7%
iceriginin ahlaki ~ Medya 28,2% 25,2% 20,3% 31,3% 26,2%
olmasindan kim ey 0% 5,7% 27% 5,2% 4.2%
sorumludur? -

Hepsi 10,3% 4,1% 41% 10,4% 6,6%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P>0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =15,6
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Grafik 153. Acik Hava Reklamlarinda Milliyetcilik Duygularinin Kullaniimasina Karsi Ahlaki Duyarlilik
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Katilimcilarin yarisindan biraz fazlasi (%53,4), acik hava reklamlarinda milliyetcilik duy-
gularinin kullanilmasini ahlaki bulmadiklarini ifade etmektedirler. acik hava reklamla-
rinda milliyetgilik duygularinin kullaniimasi konusunda makul derecede kullanilabilir
ya da ahlaki acidan sorun yok diyenlerin orani da oldukca yiksektir. Dolayisiyla mil-
liyetcilik duygularinin kullanilmasi konusunda tuketiciler cok kararl bir tutum sergi-
lememektedirler. Reklamin ahlaki olmayan iceriginden sorumlu olmasi bakimindan,
acik hava reklamlarinda milliyetcilik duygularinin kullanilmasini son derece ahklaksiz-
ca bulanlar icinde en ¢cok medya sorumlu tutulurken, ahlaki olmadigini diisiinenlerde
reklam ajansi sorumlu tutulmaktadir.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastiriimasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuglarina gore yas bakimindan 60 yasinin tzerindeki katihmcilar
acik hava reklamlarinda milliyetgilik duygularinin kullanilmasi konusunda “makul de-
recede kullanilabilir” diye diistintirken diger yas gruplari “ahlaki olmadigini distinmek-
tedirler. Gelir dlizeylerine gore, cinsiyete gore ve egitim dizeylerine gore agik hava
reklamlarinda milliyetcilik duygularinin kullanilmasi konusunda katilimcilar arasinda
farklik bulunmamaktadir. Ogrenciler acik hava reklamlarinda milliyetcilik duygulari-
nin kullaniimasi konusunda diger meslek gruplarina gore daha duyarlidirlar.

Tablo 138
Acik hava Reklamlarinda Milliyetgilik Duygularinin Kullaniimasi ve Sorumlu Paydaslar

Agik hava reklamlarinda milliyetgilik duygularinin kullaniimasi

n= Ahlakiagidan  Makul derecede  Ahlakiolmadigini ~ Son derece  Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca
Reklamveren  27,7% 26,5% 24,4% 23,6% 25,3%
Yayimlanan X
reklamin Reklam ajansi  34,9% 34,5% 43,9% 27,6% 34,8%
iceriginin ahlaki ~ Medya 31,3% 32,3% 25,6% 38,2% 32,3%
olmasindan kim - ;s 3,6% 4,9% 6% 4,5% 3,6%
sorumludur?
Hepsi 2,4% 1,8% 5,5% 6,0% 4,0%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =23,7
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Grafik 154. Dergi Reklamlarinda Milliyetcilik Duygularinin Kullanilmasina Karsi Ahlaki Duyarlilik

Dergilerin hedef kitleleri farkli oldugu icin milliyetcilik duygular dergi reklamlarinda
farkl sekillerde ifade edilebilir. “% 100 yerli sermaye”, “milli” gibi ifadeler kullanilarak
dergi reklamlarinda milliyetcilik duygulari kullanilabilir. Katilimcilarin % 55,9'u dergi
reklamlarinda milliyetcilik duygularinin kullanilmasini ahlak disi bulurken, % 44,1'i ise
dergi reklamlarinda milliyetcilik duygularinin kullaniimasinin ahlaki anlamda sorun
teskil etmeyecegini ifade etmislerdir. Dergi reklamlarinda milliyetcilik duygularinin

kullanilmasi konusunda katihmcilar reklam ajansini sorumlu olarak gormektedirler.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore katihmcilarin yas, gelir, cinsiyet ve egitim 6zellikleri
dergi reklamlarinda milliyetcilik duygularinin kullaniimasini ahlaki bulup bulmama ko-
nusunu farkhlastirmamaktadir.

Tablo 139
Dergi Reklamlarinda Milliyetcilik Duygularinin Kullaniimasi ve Sorumlu Paydaslar

Dergi reklamlarinda milliyetgilik duygularinin kullanilmasi

n=191 Ahlakiagdan  Makul derecede  Ahlaki olmadigini ~ Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca

Reklam veren 45,5% 30,5% 34,1% 21,2% 29,8%
Yayimlanan -
reklamn ice- Reklam ajansi 18,2% 37,3% 40,9% 33,3% 34,6%
riginin ahlaki Medya 27,3% 25,4% 13,6% 24,2% 22,5%
olmasindan kim ;56 0% 5,1% 0% 4,5% 3,1%
sorumludur?

Hepsi 9,1% 1,7% 11,4% 16,7% 9,9%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P>0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =18,5
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Grafik 155. internet Reklamlarinda Milliyetcilik Duygularinin Kullaniimasina Karsi Ahlaki Duyarlilik

Milliyetcilik duygulari internet reklamlarinda genellikle gorsel olarak vurgulanmaktadir. Kul-
lanicilarin % 50,8'i internet reklamlarinda milliyetcilik duygularinin kullanilmasini ahlak disi
bulurken, % 49,2'si ise internet reklamlarinda milliyetcilik duygularinin kullaniimasini ahlaki
olarak degerlendirdiklerini ifade etmislerdir. internet reklamlarinda milliyetcilik duygulari-
nin kullaniimasi konusunda katilimcilar reklam ajansini sorumlu olarak gérmektedirler.

Demografik ozellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi igin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuglarina gore katilimcilarin gelir ve egitim 6zellikleri internet reklam-
larinda milliyetgilik duygularinin kullanilmasini ahlaki bulup bulmama konusunu farkli-
lastirmamaktadir. 20 yas ve altindakiler diger yas gruplarina gore ve kadinlar erkeklere
gore internet reklamlarinda milliyetcilik duygularinin kullaniimasini daha biytk ahlaki
sorun olarak algilamaktadirlar. Vasifli teknik personel internet reklamlarinda milliyetgilik
duygularinin kullanilmasini diger gruplara gére daha yuksek dizeyli bir ahlaki problem
olarak gorirken, emekliler daha disiik duizeyli bir problem olarak gérmektedirler.

Tablo 140
Internet Reklamlarinda Milliyetcilik Duygularinin Kullanilmasi ve Sorumlu Paydaslar

internet reklamlarinda milliyetilik duygularnin kullanilmasi

n=553 Ahlakiagdan ~ Makul derecede ~ Ahlaki olmadigini ~ Sonderece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca

Reklam veren  28,6% 19,3% 18,9% 27,4% 22,8%
Yayimlanan
reklamin Reklam ajansi  39,0% 47,6% 44,7% 32,5% 41,4%
iceriginin ahlaki ~ Medya 26,0% 24,1% 31,1% 28,0% 27,1%
olmasindan kim e 0% 3,2% 1,5% 3,8% 2,5%
sorumludur?

Hepsi 6,5% 5,9% 3,8% 8,3% 6,1%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P>0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =174
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Grafik 156. Sosyal Medya Reklamlarinda Milliyetcilik Duygularinin Kullanilmasina Karsi Ahlaki Duyarlilik

Sosyal medya reklamlarinda milliyetcilik duygularinin kullanilmasi ahlaki olup ol-
madigi konusunda katilimcilarin dagilimini gosteren grafik yukarida gorilmektedir.
Grafikten de daha net gorilebilecegi gibi makul derecede olma sartina baglayanlar,
ahlaki olmadigini disiinenler ve ahlaksizca bulanlarin oranlari bir birinden ¢ok farkli
gorinmemektedir. Bu durum sosyal medya reklamlarinda milliyetgilik duygularinin
kullanilmasinin katimcilarin kafasinda tam olarak netlik kazanmamis oldugu seklin-
de yorumlanabilir. Ya da sosyal medya reklamlarinda milliyetcilik duygularinin kulla-
nilmasinda farkli diizeylerde de olsa bir ahlaki problem algilayanlarin orani % 62,4'G
bulmaktadir.

Sosyal medya reklamlarinda milliyetcilik duygularinin kullanilmasinda ahlaki sorun
gormeyenlerin cogu reklamin igeriginin ahlaki olup olmamasindan reklam ajansi ve
medyayi oncelikle sorumlu tutmaktadirlar. Makul derecede kullanilmasi sartiyla sorun
gormeyenlerle ahlaki, Sosyal medya reklamlarinda milliyetcilik duygularinin kullanil-
masinda ahlaki sorun oldugunu distinenler ise reklamin iceriginin ahlaki olmasindan
oncelikle reklam ajanslarini sorumlu tutmaktadirlar.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastiriimasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuglarina gore sosyal medya reklamlarinda milliyetgilik duygularinin
kullanilmasini ahlaki bulup bulmama bakimindan 60 yasin tstiindeki katilimcilar daha
kicuk katilimcilara kiyasla daha dusiik diizeyde ahlaki problem olarak gérmektedirler.
Cinsiyet, egitim ve gelir gruplari bakimindan katilimcilar arasinda sosyal medya rek-
lamlarinda milliyetcilik duygularinin kullanilmasinin ahlaki problem olarak algilanma
dizeyleri arasinda farklilik bulunmamaktadir. Vasifli teknik personel sosyal medya rek-
lamlarinda milliyetgilik duygularinin kullaniimasini diger gruplara gore daha yiiksek
dizeyli bir ahlaki problem olarak goériirken, emekliler daha diisiik diizeyli bir problem
olarak gormektedirler.
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Tablo 141
Sosyal Medya Reklamlarinda Milliyetgilik Duygularinin Kullaniimasi ve Sorumlu Paydaslar

Sosyal medya reklamlarinda milliyetcilik duygularinin kullanilmasi

n=460 Ahlakiagdan ~ Makul derecede  Ahlakiolmadigini ~ Son derece  Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca

Reklamveren  30,2% 20,3% 23,6% 22,3% 23,0%
Yayimlanan - N N N . N
reklamin Reklam ajansi  31,7% 50,0% 50,0% 37,4% 43,7%
iceriginin ahlaki ~ Medya 31,7% 24,3% 21,8% 26,6% 25,4%
olmasindan kim ¢ 3,2% 2,7% 9% 5,8% 3,3%
sorumludur?

Hepsi 3,2% 2,7% 3,6% 7,9% 4,6%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =18,9

Reklamda Duygusalligin Kullanilmasi

Genellikle dini bayramlar 6ncesinde bayram sofrasinda anne, baba ve genis ailelerin
0zendirildigi reklamlar tilkemizde son yillarda ¢ok konusulan reklamlar arasinda yer
almaktadir. Bir bayram 6ncesinde bir sekerleme isletmesinin duygusalligi 6n plana
¢ikartan reklamin etkisiyle bayramda anne ve babalarinin yanina gidemeyecek olan
tuketicilerin bu reklamlardan etkilenerek ailelerini ziyaret ettikleri haberleri televizyon
ve gazetelerde sikca yer almistir. Bu tiir reklamlarda “Bayram demek aile demek” gibi
duygusal sloganlar da kullanilmistir.

Ayrica glinimuzde insanlar kdyden kentlere sik¢a go¢ etmekte ve kentlerde aliskin ol-
duklari lezzetleri aramaktadirlar. Bunun farkina varan reklamcilar, “halis kaymakli kdy

yogurdu’, “seradan degil tarladan” gibi ifadelerle tiiketicilerle duygusal bir bag kurmayi
hedeflemektedirler.

Ayni durum ailesinin yanindan gerek okumak, gerek is, gerek askerlik gérevi icin ayri-
lan kisilere yonelik de vurgulanmaktadir. Annesinin yaptigi yiyecekleri 6zleyecegi dii-
stincesi ile “anne eli demis gibi” sloganinin kullanildigi reklamlar tiiketiciyi etkileyen
duygusal nitelikli reklamlardir.

Duygusal reklamlarda 6zellikle arka fonda kullanila bir mizik ve ses tonu ile de hedef
kitle etkilenmeye calisilmaktadir. Genellikle firmalar Anneler GlnU, Babalar Guni gibi
glinlerde “Babanizi sevindirin’, “Sevinmek annenizin de hakki” gibi ifadelerle reklama
duygusallik katmaya calismakta ve insanlari tiiketime tesvik etmektedir.
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insanlar reklamda izledikleri ile de aralarinda duygusal bir bag kurabilmektedirler. Rek-
lamda boynu bikik bir yashnin yer almasi, reklami izleyen insani lizmekte, kiiglik bir
bebegin glilusi ile yuzi mutluluk dolabilmektedir. Reklamcilar da Gilkemizdeki bu de-
gerleri bazi reklamlara yansitmaktadirlar. Reklamda yasli, anne, baba, bebek, gbzyasi,
miizik gibi 6gelerle duygusallik verilebilmektedir.

Duygusal reklamlarda bazen firmalar Grlinl unutturup tekrar yillar sonra piyasaya ¢I-
kararak tiiketicide iiriine karsi duygusal bir bag da olusturabilmektedirler. Uriinii yillar
sonra reklamda goren tuketici cocuklugunda ya da gencliginde kullandigi o Urline tek-
rar sahip olmak istemektedir.
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Ahlaki agidan sorun Makul derecede Ahlaki olmadigim Son derece ahlaksizca
yok diigiiniy

Grafik 157. Televizyon Reklamlarinda Duygusalligin Kullanilmasina Karsi Ahlaki Duyarlilik

Televizyon reklamlarinda duygusallik kimi zaman bir seker reklaminda bayram mizan-
seni ile kimi zaman da anne ile cocuk veya esler arasindaki bagliligin vurgulanmasi ile
karsimiza cikmaktadir. izleyicilerin % 52'si televizyon reklamlarinda duygusalligin kul-
lanilmasini ahlaki agidan sorun gérmezken, % 48'i ise ahlaki agidan sorun olarak gor-
mektedirler. izleyiciler televizyon reklamlarinda duygusalligin kullanilmasinda daha
cok reklami hazirlayan ajanslarin ve reklami yayinlayan medyalarin sorumlu olduklarini
dusinmektedirler.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuglarina gore katilimcilarin yas, cinsiyet ve gelir 6zellikleri tele-
vizyon reklamlarinda duygusalligin kullanilmasini ahlaki bulup bulmama konusunu
farkhlastirmamaktadir. Universite ve {izerinde bir egitime sahip olan katiimcilar diger
egitim duzeyindekilere gore televizyon reklamlarinda duygusalligi kullanmayi daha
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blyuk bir ahlaki sorun olarak algilamaktadirlar. Masa basi calisanlari televizyon reklam-
larinda duygusalligin kullanilmasi konusunda diger meslek gruplarindan daha dusiik
ahlaki duyarliliga sahipken, bu konuda ev hanimlar diger gruplardan daha yiiksek bir
ahlaki duyarliliga sahiptirler.

Tablo 142
TV Reklamlarinda Duygusalligin Kullaniimasi ve Sorumlu Paydaslar

TV reklamlarinda duygusalligi (annelik duygusu gibi) kullanma

n=952 Ahlakiacidan  Makul derecede ~ Ahlakiolmadigini ~ Son derece  Toplam
sorun yok kullanilabilir diistintiyorum ahlaksizca
Reklam veren 26,3% 19,6% 23,1% 24,6% 22,7%
Yayimlanan - . . N . .
reklamin Reklam ajansi  33,1% 36,4% 33,9% 35,4% 35,1%
iceriginin ahlaki ~ Medya 32,2% 36,7% 36,8% 30,0% 34,3%
olmasindan kim ;e 1,7% 2,7% 1,2% 3,1% 2,3%
sorumludur?
Hepsi 6,8% 4,5% 5,0% 6,9% 5,6%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
P>0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =9,7
40,0 36,0
35,0
e 25,2
25,0 20,7
20,0 18,0
15,0
10,0
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Ahlaki agidan sorun  Makul derecede Ahlaki olmadigini  Son derece ahlaksizca
yok kullanilabilir distiniiyorum

Grafik 158. Gazete Reklamlarinda Duygusalligin Kullanilmasina Karsi Ahlaki Duyarlihk

Gazete reklamlarinda duygusalligi kullanma makul derecede olmak kaydiyla ahlaki bir
problem olarak goériilmemektedir. Gazete reklamlarinda duygusal unsurlar kullanma-
da ahlaki problem gorenlerin orani toplam katimcilar icinde yaridan azdir. Dolayisiyla
duygusalligin kullanilmasi konusunda katilimcilar daha esnektirler

Reklam iceriginden sorumlu tutulan grup gazete reklamlarinda korkutucu unsurlar
kullanma durumundaki ahlaki problem algilama diizeyini farklilastirmamaktadir.
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Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans ana-
lizi ve t-testi sonuclarina gore katilimcilar yas, cinsiyet, egitim ve gelir 6zellikleri acisindan

gazete reklamlarinda duygusal unsurlar kullanma konusunda farklilasmamaktadirlar.

Tablo 143

Gazete Reklamlarinda Duygusalligin Kullaniimasi ve Sorumlu Paydaslar

Gazete reklamlarinda duygusalligi (annelik duygusu gibi) kullanma

n=467 Ahlakiagidan ~ Makul derecede ~ Ahlaki olmadigini Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca

Reklam veren  25,0% 24,7% 29,1% 23,6% 25,5%
Yayimlanan - ., . . . .
reklamm Reklam ajansi  39,8% 41,6% 33,0% 30,9% 36,8%
iceriginin ahldki ~ Medya 21,6% 25,9% 24,3% 31,8% 26,1%
olmasindan kim — pq 2,3% 4,2% 3,9% 2,7% 3,4%
sorumludur?

Hepsi 11,4% 3,6% 9,7% 10,9% 8,1%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
P>0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =13,1
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yok kullanilabilir disliniiyorum ahlaksizca

Grafik 159. Radyo Reklamlarinda Duygusalligin Kullanilmasina Karsi Ahlaki Duyarlilik

Radyo reklamlarinda anne ¢ocuk iliskisi, yash bir ses tonunun kullaniimasi ile aile bu-
yuklerinin ¢agristirilmasi gibi duygusal 6geler kullanilmaktadir. Dinleyicilerin % 47,8'i
duygusalligin radyo reklamlarinda kullanilmasinin ahlaki olmadigini, % 52,2'si ise
radyo reklamlarinda duygusalliga yer verilmesinin ahlaki agidan bir sorun teskil et-
medigini ifade etmislerdir. Radyo reklamlarinda annelik gibi duygusalligi ifade eden
kavramlarin kullanilmasi konusunda katihmcilar reklam ajansinin sorumlu oldugunu

dusinmektedirler.
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Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuglarina gore katilimcilarin yas, gelir, cinsiyet ve egitim ozellikle-
ri radyo reklamlarinda duygusalligin kullanilmasini ahlaki bulup bulmama konusunu
farklilastirmamaktadir.

Tablo 144
Radyo Reklamlarinda Duygusalligin Kullaniimasi ve Sorumlu Paydaslar

Radyo reklamlarinda duygusallig (annelik duygusu gibi) kullanma

n=334 Ahlakiagidan  Makul derecede ~ Ahlakiolmadigini  Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniyorum ahlaksizca

Reklam veren  35,3% 22,7% 28,8% 22,6% 26,0%
Yayimlanan - N N N N .
reklamin Reklam ajansi  27,5% 42,0% 40,0% 31,0% 36,5%
iceriginin ahlaki ~ Medya 27,5% 26,1% 22,5% 28,6% 26,0%
olmasindan kim ;s 2,0% 5,0% 3,8% 6,0% 4,5%
sorumludur?

Hepsi 7,8% 4,2% 5,0% 11,9% 6,9%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P>0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =12,6
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Grafik 160. Acik Hava Reklamlarinda Duygusalligin Kullaniimasi

Acik hava reklamlarinda duygusal mesajlarin kullanilmasi oldukca zor bir konudur.
Ginku acik hava reklamlari tiiketicilerin ¢ok kisa bir sire icin gozlerinin 6niine gelen
ve mimkiin oldugunda basit olarak verilmeye calisilan hem de ses ile verilemeyen
bir reklam tlri oldugu icin duygusalligin verilmesi oldukc¢a zordur. Buna ragmen acik
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hava reklamlarinda duygusalligi (annelik duygusu gibi) kullanma konusunda az da
olsa ahlaki agidan sorunlu olarak gériinmektedir. Katihmcilarin % 44,8'i reklamlarda
duygusalligr kullanmanin ahlaki sorun oldugunu distiniirken neredeyse ona yakin
bir oran da (% 39,2) makul derecede kullanilabilir demekte ve azimsanamayacak bir
oranda da reklam igeriklerinde duygusalligin kullanilmasinda ahlaki agidan bir sorun
olmadigini (% 16) ifade etmektedir. Oranlar arasinda acik hava reklamlarinda duygu-
salligi kullanma konusunda farkliliklar olsa da istatistiksel olarak anlamh farkhhklar
bulunmamaktadir. Genel olarak acik hava reklamlarinda duygusalligi kullanma konu-
sunda reklam ajanslari ve medya sorumlu tutulmaktadir. Demografik 6zellikler baki-
mindan ortalamalarin karsilastiriimasi icin yapilan varyans analizi ve t-testi sonuglarina
gore yas, cinsiyet, gelir gibi demografik faktorler agik hava reklamlarinda duygusalligi
kullanma konusunda ahlaki problem algilama diizeyi olarak farklilik yaratan ozellikler
degildir. Sadece egitim agisindan bakildiginda lise egitimliler, acik hava reklamlarinda
duygusalligr kullanma konusunda ilkokul egitimlilere gére daha yuiksek ahlaki sorun
oldugunu digsiinmektedirler.

Tablo 145
Acik Hava Reklamlarinda Duygusalligin Kullaniimasi ve Sorumlu Paydaslar

Aqik hava reklamlarinda duygusalligi (annelik duygusu gibi) kullanma

n=670 Ahlakiagdan ~ Makul derecede  Ahlakiolmadigini ~ Son derece  Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca

Reklamveren  30,6% 22,7% 25,4% 26,3% 25,4%
Yayimlanan - N N N N N
reklamin Reklam ajansi  35,2% 34,6% 38,7% 30,6% 34,6%
iceriginin ahlaki ~ Medya 32,4% 34,2% 28,9% 31,9% 32,2%
olmasindan kim  pze 1,9% 4,6% 2,8% 4,4% 3,7%
sorumludur?

Hepsi ,0% 3,8% 4,2% 6,9% 4,0%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =13,8
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Grafik 161. Dergi Reklamlarinda Duygusalligin Kullaniimasina Karsi Ahlaki Duyarlilik

Dergi reklamlarinda kimi zaman bir annenin cocuguna sarildigi, kimi zaman giilen yasl
insanlarin yer aldigi goriintdler kullanihr. Arastirma kapsamindaki kisilerin % 52,1'i der-
gi reklamlarinda duygusalligin kullanilmasini ahlaki bulmadigini belirtirken, % 47,9'u
ise dergi reklamlarinda duygusalligin kullaniimasinin ahlaki bir sorun olmadigini ifade
etmislerdir. Dergi reklamlarinda duygusalligin kullanilmasini ahlaki bulmayanlar bun-
dan reklam ajansini sorumlu tutarlarken, ahlaki agidan sorun olmadigini diisinenler
de reklam vereni sorumlu olarak gérduklerini ifade etmislerdir.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuglarina gore katiimcilarin gelir cinsiyet ve egitim 6zellikleri dergi
reklamlarinda duygusalligin kullanilmasini ahlaki bulup bulmama konusunu farkhlas-
tirmamaktadir. 40-49 yas araliginda olan katilimcilar 20 yasindan kiiciik olan katilimci-
lara gore dergi reklamlarinda duygusalligin kullaniimasini daha biytk bir ahlaki sorun
olarak algilamaktadirlar.

Tablo 146
Dergi Reklamlarinda Duygusalligin Kullaniimasi ve Sorumlu Paydaslar

Dergi reklamlarinda duygusalligi (annelik duygusu gibi) kullanma

n=194 Ahlakiagidan ~ Makul derecede  Ahlakiolmadigini ~ Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diistiniiyorum ahlaksizca

Reklamveren  42,9% 29,5% 25,0% 26,2% 29,4%
Yayimlanan - ; ; 0 ) .
reklamin Reklam ajansi  14,3% 41,0% 50,0% 26,2% 34,5%
iceriginin ahlaki ~ Medya 35,7% 14,8% 15,9% 29,5% 22,7%
olmasindan kim e 7,1% 4,9% 23% 3,3% 41%
sorumludur?

Hepsi 9,8% 6,8% 14,8% 9,3%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =22,5
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Grafik 162. internet Reklamlarinda Duygusalligin Kullanilmasina Karsi Ahlaki Duyarhlik

internet reklamlarinda annelik duygusu gibi duygusal 6gelerin kullaniminin ahlaki ol-
dugunu diisiinenlerin orani % 50,8'dir. internet reklamlarinda duygusalligin kullanil-
masini ahlaki bulmayanlarin orani ise % 49,2'dir. internet reklamlarinda annelik gibi
duygusalligi ifade eden kavramlarin kullanilmasi konusunda katilimcilar reklam ajansi-
nin sorumlu oldugunu diistinmektedirler.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastiriimasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuglarina gore katilimcilarin cinsiyet ve egitim o6zellikleri internet
reklamlarinda duygusalligin kullanilmasini ahlaki bulup bulmama konusunu farkl-
lastirmamaktadir. 20 yasindan kiictik katihmcilar diger yas gruplarina gore ve alt gelir
grubundakiler diger gelir grubundakilere goére internet reklamlarinda duygusalligin
kullanilmasini daha buyuk bir ahlaki sorun olarak algilamaktadirlar.

Tablo 147
internet Reklamlarinda Duygusalligin Kullanilmasi ve Sorumlu Paydaslar

internet reklamlaninda duygusalligi (annelik duygusu gibi) kullanma

n=351 Ahlakiagdan  Makul derecede  Ahlakiolmadigini ~ Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca

Reklamveren  28,3% 24,4% 21,3% 19,1% 22,9%
Yayimlanan - ) ) " ., )
reklamin Reklam ajansi ~ 39,1% 45,6% 41,7% 36,8% 41,2%
iceriginin ahldki ~ Medya 25,0% 23,9% 28,3% 32,2% 27,4%
olmasindan kim ;e 4,3% 1,7% 3,1% 2,0% 2,5%
sorumludur?

Hepsi 3,3% 4,4% 5,5% 9,9% 6,0%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P>0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =14,2
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Grafik 163. Sosyal Medya Reklamlarinda Duygusalligin Kullaniimasina Karsi Ahlaki Duyarlilik

Sosyal medya kullanicilarinin yaridan daha az bir kismi sosyal medya reklamlarinda
duygusalligr kullanmanin ahlaki bir problem oldugunu disiinmektedirler. Bu konuda
katihmcilardaki en belirgin diisiince makul miktarda olmak kaydiyla duygusallik ice-
ren reklamlarin kullaniimasinin ahlaki sorun olusturmayacadi seklindedir. Duygusallig
kullanmanin higbir sekilde sorun olusturmayacagini diistinenlerin orani da oldukca
yuksektir. Genel olarak ifade etmek gerekirse katilimcilar arasinda sosyal medya rek-
lamlarinda duygusalligi kullanma énemli bir ahlaki problem olarak gériilmemektedir.

Sosyal medya reklamlarinda duygusalligi kullanmayi ahlaki problem olarak goérenler
de gérmeyenler de yayimlanan reklamin iceriginin ahlaki olmasindan dncelikle reklam
ajansinin sorumlu oldugunu diisinmektedirler.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastiriimasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore sosyal medya reklamlarinda duygusalligi kullanmada
algilanan ahlaki problem diizeyi bakimindan katiimcilarin yas, cinsiyet, egitim ve gelir
durumlari farkhhk olusturmamaktadir.

Tablo 148
Sosyal Medya Reklamlarinda Duygusalligin Kullaniimasi ve Sorumlu Paydaslar

Sosyal medya reklamlarinda duyqusalligi (annelik duygusu gibi) kullanma

n=462 Ahlakiagdan  Makul derecede ~ Ahlaki olmadigini  Son derece Toplam
sorun yok kullanilabilir diistiniiyorum ahlaksizca

Reklamveren  31,7% 21,6% 22,4% 20,8% 23,4%
Yayimlanan - N N N N .
reklamin Reklam ajansi  39,0% 47,1% 47,7% 36,7% 43,1%
iceriginin ahlaki ~ Medya 23,2% 23,5% 243% 30,8% 25,5%
olmasindankim o 6,1% 3,9% 2,8% 1,7% 3,5%
sorumludur?

Hepsi ,0% 3,9% 2,8% 10,0% 4,5%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =22,7
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Reklamda Abartma

Tek kullanimda daha beyaz gosteren dis macunu, kullanildiginda kendini prensesle-
re benzetecek kozmetik Urinleri, kullanildiginda hemen fit bir viicuda sahip olabile-
ceginiz gida takviyeleri, her zaman mutlu aile tablolari vb. 6rnekler reklamlarda sik¢a
rastlana abartilardir. Reklam verenler, piyasaya sunduklari mal ve hizmetlerinin tiketici
tarafindan taninabilmesi icin reklamlarinda cesitli abartili ifade veya goriintiler kullan-
maktadirlar. Reklamlarinda abartili ifadelere yer veren isletmelerin yaptiklari bu rek-
lamlar pesinen aldatici olarak kabul edilmemelidir (Gole, 1983, s. 78-79).

Abartili ifadelerin ahlaki boyutta degerlendirilebilmesi icin reklam mesajinda yer alan
ifadenin Grliniin farkina varilmasina yarayacak kadar carpici, fakat gercekistuligu
tlketici tarafindan kolayca anlasilabilecek derecede ise reklamda ahlaki olarak sorun
yoktur. Ornegin, bir bitkisel yag reklaminda ucan insanlar, evler ve otomobiller kulla-
nilmistir. Bu reklamdaki u¢malar gercekistli bir durumu ifade etmektedir. Fakat reklam
mesajindaki abarti anlasiimayacak durumda ise ya da tlketici abartiyi ciddiye alabile-
cek durumda ise o zaman reklamin ahlaki anlamda sikintili oldugu sdylenebilir (Aktug-
lu, 2006, s. 12). Ornegin Motorola reklaminda yeryiiziindeki en hafif ve en sik hiicreli
telefonun Motorola oldugu ifade edildiginde bu ciddiye alinabilecek, Ustelik de ortilu
bir karsilastirma iceren bir abartmadir. Ural (2003, s. 176), genellikle tlketicilerin bu tip
olumlu ifadelere glivenmeyeceklerinin varsayildigini ve dolayisiyla abartmaya zarar-
siz yonden bakildigini, abartili yargilarin yanls olup olmadigini sinayacak objektif bir
yol mevcut olmadigindan reklamda abartiya, tliketicinin her seyden sorumlu oldugu
anlayisiyla yaklasildigini ifade etmektedir. Bu disiince reklamda ciddiye alinabilecek
ya da alinmayacak, abarti oldugu ya da olmadigdi anlasilmayacak tekniklerle kullanilan
abartilarin ayirt edilmesi ve tiketicinin kendisini korumasi sorumlulugunu tiiketiciye
birakmaktadir. Bu bilingteki tiiketicilerin toplumdaki oraninin ¢ok yiliksek olmayacagi
bir gercektir. Ancak ¢ok az olabilecegi varsayimiyla bu sorumlulugun tiketiciye bi-
rakilarak abartinin kullanilmasinin makul oldugu dustincesi bir ahlaki anlayis sorunu
barindirmaktadir.

Reklamda abarti farkh sekillerde ve sloganlarla da kullaniimaktadir. Reklamda Griin
oyle bir anlatilmaktadir ki tiiketici bu ifadelerden etkilenerek satin alma davranisinda
bulunabilmektedir. Ornegin bir deterjan firmasinin reklaminda “Oyle hizli temizler ki
sanki bu diinyadan degil” slogani reklamda abarti saglayarak satisi hedeflemektedir.

Abartinin makul 6lclsd, baska trlinle karsilastirma yapmadan, tiiketiciye konuyu fark
ettirecek derecede oldugundan buyuk ya da kiiglik gdstererek miibalaga etmektir. Se-
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vimli ya da sempatik karsilanabilecek bir abartma oldugunda abarti bir ahlaki sorun
icermez. Bagka Uruinlerle acik ya da o6rtili bir kiyaslama yapilan abartilarla, tiiketici-
lerde Grtindn dis gortinlsiniin, faydasinin, yada diger 6zelliklerinden birisinin oldu-
gundan farkh gosterilerek, tiketicinin Grini kullanarak reklamdaki abartiyla kiyasladi-
ginda “tiiketicide kendisinin kandirildidi hissine kapilmasina yol acan” her tirli abarti
ahlaki sorun icermektedir.

Reklamlarda kullanilan abartilar makul 6l¢u seviyesinin tzerine ciktiginda artik abarti
olmaktan da ¢ikmaktadir. Abarti karsilastirma, yerine getirilemeyecek bir vaat iceri-
yorsa o zaman abarti olmaktan cok “yaniltma ve aldatma” kategorisinde degerlendi-
rilmelidir. Bir donemin en ¢ok gorilen gazetelerin kupon karsiliginda verdigi esyalar
da tiiketici reklamda abarti kullanilarak aldatiimistir. Bir gazetenin reklaminda kupon
karsiliginda mizik seti verecegi duyurulmus, reklamda gosterilen muzik seti ile verilen
muzik seti arasindaki farklihgi géren binlerce tuketici hayal kirikligina ugramistir.

Reklamda abarti boyutu tiiketicinin ayirt edebilme diizeyine gore ahlaki ya da ahlak
disi seklinde degerlendirilebilir. Ornegin bazi reklamlarda kullanilan abartma reklama
mizah katmaya yoneliktir ve kolayca ayirt edilebilir, bazi reklamlarda ise tam tersi bir
durum s6z konusudur.

Yukaridaki resimde bir aspirator reklami yer almaktadir. Pisirilirken aspirator tarafindan
cekilmis ve filtresine yapismis goriinen tavuk parcalari, aspiratoriin cekis giict 6zelligi-
ni gosterebilmek icin reklamda abartiimis ve ocak tizerindeki yemegin bile bu ¢ekis gii-
cline karsi koyamayacagi imaji olusturulmaya calisiimistir. Abartmanin fazlasi bir ¢esit
yalan sOylemektir. Yalan seviyesine geldiginde artik abartidan degil baska bir sorundan
bahsetmek gerekmektedir.

Ayricaisletmelerin Uriinlerini cok ucuza sattiklarini géstermek icin reklamda “Bedavaya
satiyoruz” gibi ifadeler kullanilmasi 6l¢iistiz bir vaat icermesi acisindan tiketicilerde
algi yanilmasina yol acabilecek bir 6zellik tasimaktadir.
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Arastirma sonugclarina gore abarti, ahlaki bakimdan en az rahatsiz edici unsurlardan
birisi olarak degerlendirilmistir. Bu durum tiiketicinin abartinin ne oldugunu bildigi ve
kendini koruyabilecegi seklinde yorumlanabilecegi gibi, aslinda var olan ahlaki soru-
nun farkinda olmamasi durumu seklinde de yorumlanabilir.
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Grafik 164. Televizyon Reklamlarinda Abarti Kullanilmasina Karsi Ahlaki Duyarlilk

Televizyon reklamlarinda abarti, bazen tiiketicinin algilayabilecegi diizeyde kimi za-
man ise algilayamayacadi diizeyde olmaktadir. Eger abartiyi tiketici algilayamiyorsa
reklamda ahlaki bir problem vardir. izleyicilerin % 52,3'U televizyon reklamlarinda
abartinin kullanilmasinda ahlaki bir problem olmadigini, % 47,7'si ise televizyon rek-
lamlarinda kullanilan abartiyr ahlaki bulmadiklarini ifade etmislerdir. Televizyon rek-
lamlarinda abarti kullanilmasini son derece ahlaksizca bulanlar ve ahlaki acidan sorun
olarak gérmeyenler, bunun sebebi olarak medyayi gdrmektedirler.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore katihmcilarin gelir ve cinsiyet 6zellikleri televizyon
reklamlarinda abarti kullanilmasinin ahlaki bulunup bulunulmamasi konusunda fark-
lilik gostermemektedirler. 50 yas ve lzerindekiler diger yas gruplarina gore ve ilkokul
ve altinda egitim diizeyinde olanlar diger egitim diizeyindekilere gore televizyon rek-
lamlarinda abarti kullanilmasini daha buyuk bir ahlaki problem olarak algilamaktadir-
lar. Esnaf ve sanatkarlar televizyon reklamlarinda abarti kullanilmasi konusunda diger
gruplardan daha yiiksek bir ahlaki duyarliliga sahipken; profesyoneller ise diger grup-
lardan daha dustik bir ahlaki duyarhliga sahiptir.
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Tablo 149.
Televizyon Reklamlarinda Abarti Kullaniimasi ve Sorumlu Paydaslar

TV reklamlarinda abarti kullanilmasi

n=952 Ahlakiacdan  Makul derecede  Ahlakiolmadigimi  Sonderece  Toplam
sorun yok kullanilabilir diigiintiyorum ahlaksizca

Reklam veren 26,1% 24.3% 23,5% 17,0% 22,6%
Yayimlanan
reklammice- _Reklamajansi  28,6% 36,1% 37,8% 34,4% 35,2%
riginin ahlaki Medya 39,5% 29,0% 30,0% 45,1% 34,3%
olmasindan kim s 2,5% 1,8% 3,5% 1,8% 2,3%
sorumludur?

Hepsi 3,4% 8,7% 5,2% 1,8% 5,6%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare=34,7
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Grafik 165. Gazete Reklamlarinda Abarti Kullaniimasina Karsi Ahlaki Duyarlilik

Gazete reklamlarinda abarti kullanilmasi konusunda katilimcilarin cogu (% 61,4), ahlaki
sorun olmadigini disiinmektedirler. Gazete reklamlarinda abarti kullanilmasini ahlaki
acidan sorunlu olarak degerlendiren katilimcilarin toplam icindeki orani % 30,6dir.

Gazete reklamlarinda abarti kullanilmasi konusunda ahlaki sorun goérmeyenleri en
onemli kismi reklamin iceriginden reklam veren isletmenin sorumlu oldugunu, makul
derecede kullanilabilir diye diistinenleri en dnemli kismi ise reklam ajanslarinin reklam
iceriginden sorumlu oldugunu disiinmektedirler. Gazete reklamlarinda abarti kullan-
manin son derece ahlaksizca oldugunu dustinenler en dnemli kismi ise konudan med-
yayi sorumlu tutmaktadir.
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Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore yas bakimindan 50 yasin lzerindeki tiketiciler ile
50 yasin katilimcilarin gazete reklamlarinda abarti kullanilmasi hakkindaki tutumlari
farkhdir. 50 yasinin Gzerindeki katihmcilar gazete reklamlarinda abarti kullanilmasini
daha biyik ahlaki sorun olarak gormektedirler. Egitim gelir ve cinsiyet bakimindan
gazete reklamlarinda abarti kullanilmasinin ahlaki sorun olarak algilanma diizeyi fark-
lllasmamaktadir.

Tablo 150
Gazete Reklamlarinda Abarti Kullaniimasi ve Sorumlu Paydaslar

Gazete reklamlarinda abarti kullaniimasi

n=467 Ahlakiagidan  Makul derecede ~ Ahlakiolmadigini ~ Son derece  Toplam
sorun yok kullanilabilir diistiniiyorum ahlaksizca

Reklam veren  42,3% 21,2% 28,7% 17,8% 25,7%
Yayimlanan - . N . . .
reklamin Reklam ajansi ~ 32,4% 44,7% 30,4% 28,8% 36,8%
iceriginin ahlaki ~ Medya 22,5% 21,2% 28,7% 38,4% 25,9%
olmasindan kim 6 1,4% 3,4% 2,6% 8,2% 3,6%
sorumludur?

Hepsi 1,4% 9,6% 9,6% 6,8% 7,9%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =35,3
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Grafik 166. Radyo Reklamlarinda Abarti Kullanilmasina Karsi Ahlaki Duyarlihk

Radyo reklamlari kulaga hitap eden reklamlar olduklari igin, abarti reklamdaki slogan
ve sozlerle yapilabilir. Arastirma kapsamindaki dinleyicilerin % 62,7'si radyo reklamla-
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rinda abartinin kullanilmasinda bir sorun olmadigini, % 37,3'l ise radyo reklamlarinda
abarti kullanilmasinin ahlaki olmadigini ifade etmislerdir. Yani radyo reklamlarindaki
abarti dinleyiciyi rahatsiz etmemektedir. Radyo reklamlarinda abartinin kullaniimasin-
da katihmcilar daha ¢ok reklam ajansini sorumlu olarak gérmektedirler.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans

analizi ve t-testi sonuclarina gore katihmcilarin yas, gelir, cinsiyet ve egitim 6zellikleri

radyo reklamlarinda abarti kullaniimasini ahlaki bulup bulmama konusunu farklilastir-

mamaktadir.

Tablo 151

Radyo Reklamlarinda Abarti Kullaniimasi ve Sorumlu Paydaslar

Radyo reklamlarinda abarti kullanilmasi

n=331 Ahlakiagdan  Makul derecede ~ Ahlaki olmadigini  Son derece  Toplam
sorun yok kullanilabilir diistiniyorum ahlaksizca
Reklam veren 34,1% 25,8% 27,3% 18,0% 26,0%
Yayimlanan - . ; . ; .
reklamin Reklam ajansi  26,8% 42,9% 351% 28,0% 36,9%
iceriginin ahlaki ~ Medya 34,1% 19,6% 27,3% 40,0% 26,3%
olmasindan kim ;e 2,4% 43% 2,6% 8,0% 42%
sorumludur?
Hepsi 2,4% 7,4% 7,8% 6,0% 6,6%

Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
P>0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =174
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Grafik 167. Acik Hava Reklamlarinda Abarti Kullanilmasina Karsi Ahlaki Duyarlilik

Tuketicilere sunulan ve tanitilmak istenen mal ve hizmetlerin digerlerinden daha iyi
farkedilmesini saglamak amaciyla diger reklam mecralarinda oldugu gibi acik havada
da abartma yapilmaktadir. Ancak abartmanin seviyesi ile ilgili olarak fazla abartma al-
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datma ya da yalan olacagi icin bir tir ahlaki problemdir. Acik hava reklamlarinda abarti
kullanilmasiyla ilgili olarak katiimcilarinin yaklasik yarisi acik hava reklamlarinda abarti
kullanilmasini ahlaki bulmazken diger yarisi da agik hava reklamlarinda abarti kullanil-
masinda ahlaki acidan bir sorun olmadigini beyan etmislerdir.

667 katihmcinin cevapladigi bu ifadede reklamlarda abartma kullanilmasinin sorumlu-
lugunun “az sorumludan ¢ok sorumluya dogru” reklam veren isletme, reklam ajansi ve
reklami yayinlayan medya olarak siralandigi gortilmektedir. Reklamlardaki abartmalar-
dan en az sorumlu tutulan bolim reklam verenlerdir.

Acik hava reklamlarinda abartmanin kullaniimasinin ahlakiligini algilama bakimindan
katilimailar arasinda yas, gelir ve cinsiyet bakimlarindan farklilik bulunmamaktadir.
Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuglarina gore egitim bakimindan ilkokul dizeyinde egitim almis
katilimailar agik hava reklamlarindaki abartmalari lise ve Giniversite mezunlarina gére
daha ahlaksizca bulmaktadir. Egitim dizeyleri bakimindan agik hava reklamlarindaki
abartmalarda en az ahlaki sorun ise iniversite egitimi almis kisilerce algilanmaktadir.
Kisaca sunu séylemek mimkiindir: Egitim dizeyi arttik¢a acik hava reklamlarinda bu-
lunan abartmalari ahlaki sorun olarak gérmeme egilimi de artmaktadir.

Tablo 152
Acik hava Reklamlarinda Abarti Kullaniimasi ve Sorumlu Paydaslar

Agik hava reklamlarinda abarti kullanilmasi

n=667 Ahlakiagdan  Makul derecede  Ahlaki olmadigini ~ Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diistiniiyorum ahlaksizca
Reklam veren  39,0% 25,4% 20,6% 21,3% 25,4%
Yayimlanan )
reklamin Reklam ajansi  33,3% 38,6% 37,6% 27,4% 34,8%
iceriginin ahlaki ~ Medya 21,9% 28,4% 33,9% 42,7% 32,2%

olmasindan kim

Diger 2,9% 3,0% 3,6% 4.9% 3,6%
sorumludur?

Hepsi 2,9% 4,7% 42% 3,7% 4,0%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =26,3
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Grafik 168. Dergi Reklamlarinda Abarti Kullaniimasina Karsi Ahlaki Duyarhlik

Dergi reklamlari hedef kitleye gére farkllik gosterir. is adamlari icin farkli dergi rek-
lamlari, ebeveynler icin farkli dergi reklamlari, teknoloji ile ilgilenenler icin farkl dergi
reklamlari bulunmaktadir. Dergi reklamlarinda abartinin kullaniimasinin ahlaki oldu-
gunu duasunenlerin orani % 65,5, abarti kullaniimasini ahlaki bulmayanlarin orani ise
% 34,5'tir. Dergi reklamlarinda abartinin makul derecede kullanilabilecegini ve ahlaki
olmadigini diisiinenlere gére bunun sorumlusu reklam ajanslaridir.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastirilmasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore katiimcilarin yas, cinsiyet, meslek ve gelir 6zellikleri
dergi reklamlarinda abartinin kullanilmasini ahlaki bulup bulmama konusunu farklilas-
tirmamaktadir. Universite ve iizerindekiler diger egitim diizeyindekilere gore dergi rek-
lamlarinda abartinin kullaniimasini daha buytik bir ahlaki sorun olarak algilamaktadirlar.

Tablo 153
Dergi Reklamlarinda Abarti Kullaniimasi ve Sorumlu Paydaslar

Dergi reklamlarinda abarti kullaniimasi

n=190 Ahlakiagdan ~ Makul derecede ~ Ahlakiolmadigini ~ Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca
Reklamveren  35,7% 35,1% 17,4% 22,7% 29,5%
Yayimlanan -
reklamin Reklam ajansi  25,0% 40,4% 37,0% 13,6% 34,2%
iceriginin ahlaki ~ Medya 39,3% 11,7% 28,3% 36,4% 22,6%

olmasindan kim

Diger 3,2% 2,2% 13,6% 3,7%
sorumludur?

Hepsi ,0% 9,6% 15,2% 13,6% 10,0%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =31,1
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Grafik 169. internet Reklamlarinda Abarti Kullanilmasina Karsi Ahlaki Duyarlilik

internet reklamlari son yillarda internet kullananlarin istese de istemese de maruz kal-
digi reklamlardandir. internet reklamlari da hem kulaga hem géze hitap edebilmekte-
dir. internet reklamlarinda kullanicilar Griintin orijinal halini géremedikleri icin abartili
reklamlar sayesinde kandirilabilmektedir. Ulkemizde internet {izerinden alisveristeki
en 6nemli problemlerin basinda da giiven problemi gelmektedir. internet reklamla-
rinda abarti kullanilmasinin ahlaki agidan bir sorun olmadigini diisiinen kullanicilarin
orani % 54,6'dir. internet reklamlarinda abarti kullanilmasinin ahlaki acidan bir sorun
teskil etmedigini séyleyen kullanicilarin orani ise; % 45,4'tir. internet reklamlarinda da
dergi reklamlarinda oldugu gibi abartinin makul derecede kullanilabilecegini ve ahlaki
olmadigini distinenlere gore bunun sorumlusu reklam ajanslaridir.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastiriimasi icin yapilan varyans analizi
ve t-testi sonuclarina gore katilimcilarin yas, gelir cinsiyet ve egitim &zellikleri internet rek-
lamlarinda abartinin kullanilmasini ahlaki bulup bulmama konusunu farklilastirmamaktadir.

Tabo 154
internet Reklamlarinda Abarti Kullanilmasi ve Sorumlu Paydaslar

internet reklamlarinda abarti kullanilmasi

n=>553 Ahlakiagdan  Makul derecede  Ahlakiolmadigini  Sonderece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca

Reklamveren  34,7% 24,6% 17,6% 17,2% 22,6%
Yayimlanan - . . N . .
reklamin Reklam ajansi  36,1% 43,4% 48,7% 34,3% 41,4%
iceriginin ahlaki ~ Medya 22,2% 24,6% 24,4% 37,3% 27,3%
olmasindan kim ;e 2,8% 22% 8% 5,2% 27%
sorumludur?

Hepsi 4,2% 5,3% 8,4% 6,0% 6,0%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =25,2
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Grafik 170. Sosyal Medya Reklamlarinda Abarti Kullanilmasina Karsi Ahlaki Duyarlilhk

Sosyal medya reklamlarinda abarti kullanilmasi konusunda katilimcilarin yariya yakini
(%44,3) makul oldugu stirece abartinin kullanilabilecegini ifade etmektedirler. Katihm-
allarin %41,3'G ise Sosyal medya reklamlarinda abarti kullaniimasini, kiiglik ya da bi-
yuk, bir ahlaki problem olarak gormektedirler. Katilimcilarin azimsanamayacak kadar
bir kismi ise sosyal medya reklamlarinda abarti kullanilmasini ahlaki agidan sorunsuz
olarak degerlendirmektedir.

Sosyal medya reklamlarinda abarti kullanilmasi konusunda ahlaki problem oldugunu diisi-
nenlerin icinde reklam igeriginin ahlaki olmasindan en buylk oranda reklam ajansi sorumlu
tutulmaktadir. Sosyal medya reklamlarinda abarti kullanilmasi konusunda ahlaki problem
algisi olmayan katiimcilar da reklamin iceriginden ajanslari sorumlu tutmaktadirlar.

Demografik 6zellikler bakimindan ortalamalarin karsilastiriimasi icin yapilan varyans
analizi ve t-testi sonuclarina gore yas, cinsiyet, egitim ve gelir gruplarina gore, sosyal
medya reklamlarinda abarti kullaniimasi konusunda ahlaki problem algilama diizeyi
farklilasmamaktadir.

Tablo 155
Sosyal Medya Reklamlarinda Abarti Kullaniimasi ve Sorumlu Paydaslar

Sosyal medya reklamlarinda abarti kullaniimasi

n=466 Ahldkiagdan  Makul derecede  Ahlaki olmadigini ~ Son derece ~ Toplam
sorun yok kullanilabilir diisiiniiyorum ahlaksizca

Reklam veren  30,4% 25,0% 22,9% 13,1% 23,2%
Yayimlanan -
reklamin Reklam ajansi  36,2% 50,5% 36,7% 40,5% 43,3%
iceriginin ahlaki ~ Medya 27,5% 18,6% 28,4% 35,7% 25,3%
olmasindan kim - pyo 2,9% 2,0% 3,7% 7,1% 3,4%
sorumludur?

Hepsi 2,9% 3,9% 8,3% 3,6% 4,7%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

P<=0,05 Df=12 Pearson Ki-kare =26,3
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Reklam Mecralari ve
Ahlak

Arastirmada toplanan nicel verilerin analizleri sirasinda, arastirma icin yapilan gozlem-
lerden, literatiir taramasindan, daha 6nce edinilmis tecriibelerden ve goriismelerden
hareketle reklam mecralarinda yayimlanan reklamlarin ahlakiligi ile ilgili ulasilan de-
gerlendirmeler her bir mecra icin ayri ayri olmak lizere asagida paylasiimaktadir. Rek-
lamlarda karsilasilan ve arastirmada degiskenler olarak ele alinan “ahlaki problemler”
bu bolimde degerlendirilmemis, bir sonraki bélimde ele alinmistir.

Televizyon Reklamlar

Reklam yonetmeligi 6nemli dlclide tiketiciyi reklamlarin olumsuz etkilerinden koru-
maya yoneliktir. Ancak rekabet sartlari, medya, reklam veren ve reklam ajansinin ahlaki
anlayisindan kaynaklanan nedenlerle reklam bulunan her yerde ahlaki olmayan ¢ok
saylda durum ile karsilagiimaktadir.

Ornegin mevzuatta acikca yasaklanmis olmasina ragmen, tiiketicilerin okumalarini
zorlastirmak amaciyla altyazilarin titreyerek ge¢mesi (golgeli yazi) televizyon reklam-
larinda sik¢a karsilasilan bir ahlaki problemdir. Reklamlarin baslangig ve bitis sinyalleri-
nin reklamlarin ortasinda yer alan kisa bir dizi fragmanindan 6nce ve sonra yer almasi
aldatici bir baska unsurdur. Daha sonraki bir zaman diliminde yayimlanacak televizyon
programinin tanitimi reklamlar icinde yer almaktadir. Bu durum reklam kusaginin uza-
tilmastigin kullanilan bir yontem haline gelmistir. Bu durum bir ahlaki problem olustur-
maktadir ve buna karsi bir dnlem alinmamistir.
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idealize edilmis gésterisli bir hayat tarzi televizyon reklamlarinda tiiketicilere 6zendiri-
ci tarzda sunulmaktadir. Bu durum tiiketicileri daha materyalist bir bakis acisina dogru
goturmektedir. Liks yasam tarzlarinin normalmis gibi sunulmasi tiiketicileri tatminsiz-
lige itmektedir. Televizyon reklamlarindaki mutfaklarin hacmi ve genisligi normal bir
Turk ailesinin sahip oldugu mutfaktan (hatta salondan bile) cok daha genistir.

Reklamlarda ses efektleri ve ses tonuyla oyunlar yapilabilmekte ve tiiketiciler bu ko-
nuda yonlendirilebilmektedir. Reklamlarda kullanilan mankenler, genellikle geng, fizigi
diizgiin, mutlu, gilerylizli insanlardir. Bu tlr gosterimlerin cogunun gercekle iliskisi
cok azdir. Bu tlr sunumlarla tuketicileri etkileyecek, birey olarak digerlerinden farkli
oldugunu hissettirecek gorseller ve sozlerin kullaniimasi da bir baska problemdir.

Uzun slren ve kendi icinde tekrarlardan olusan ayni ifadenin ¢ok sayida kullanildig
reklamlar, ayni veya farkli kelimeyle (ucuz, bedava, ekstra vs.) bir sonuca ulasmaya daha
yakin olmaktadir. Ancak bu reklamlar bir tiir beyin yikama ile tiiketicileri karsi karsiya
birakmaktadir. Dogrudan satis olarak nitelendirilebilecek reklamlarda bu durum daha
belirgindir. Reklamlarin bir kisminda tiiketicilere ulastirilmasi gereken bilgiler saklan-
maktadir. Bu tlr reklamlar Reklam Kurulu tarafindan cezalandirilsa da bu tiir reklamlar
engellenememekte, bu tarz reklamlar devamli piyasaya sunulmaktadir.

Reklam yayimlama konusunda televizyonlari uydu tGizerinden yayin yapanlar ve karasal
yayin yapanlar olmak tizere iki farkli sekilde degerlendirmek miimkdndir. Uydu ize-
rinden kiralanan frekanstan yayin yapan televizyonlar 6nemli 6lclide hedef kitlelerini
belirlemekte ve onlara yonelik reklamlar yayimlamaktadir. Bu kanallarda yayimlanan
reklamlarin ahlaki icerikleri daha biyiik sorunlar tasimaktadir. Cevabi ¢cok kolay soru-
lar sorularak “bilinmis sorulara verilen hediyelermis gibi yapilan”yayinlar ayri bir sorun
teskil etmektedir. Daha sonra sorulan soruya verilen cevap dogru kabul edilerek kiictik
bir meblag almis gibi kabul edilen bedel tiiketicilerden alinmakta ve taklit veya sahte
Urtinler tiketicilere sunulmaktadir.

Cocuk kanallarinda yayimlanan reklamlarin iceriginde énemli problemler gorilebil-
mektedir. Cocuklarin televizyon izledigi saatlerde yayinlarda siddet sahneleri ya da
cinsel icerikli sahneler iceren reklamlar oynatilabilmektedir. Cocuklari hedef alan ka-
nallarda anne babalari hedef alan reklamlar da yayimlanabilmektedir.

Uydu Uzerinden yayin yapan bazi kanallarda strekli altyazi yer almasi bir baska ahlaki
problemdir. Televizyon kanallarinda ¢cocuklara yonelik reklamlarda, cocuklarin rahatlhk-
la yapamayacadi bazi oyunlari ¢cok rahat yapiyormus gibi bir izlenim uyandirmaktadir.

Bazi dondurma reklamlarinda oldugu gibi cinsel amach Griin olmadigi halde cinselligi
cagnistiran unsurlar kullanilabilmektedir.
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Yayimlanan kamu spotlarinin iceriginde korku yogun olarak kullanilmakta ve bu duru-
mun ¢ocuklar nasil etkiledigi bilinmemektedir.

Dizi ve sinema fragmanlari ¢cok sayida siddet icerikli goriintii icermeleri sebebiyle basl
basina birer problem teskil etmektedir. Clinkl ¢ok sayida siddet icerikli goriinti bu
fragmanlarda (reklamlarda) yayimlanmaktadir. Bu gosterimler reklam kategorisi disin-
da degerlendiriimekte ve ayri muameleye tabi tutulmaktadir. Oysa bu gosterimler de
reklam olarak kabul edilmeli ve reklam kusaklari arasinda yer almalidir. Reklam kusak-
lari bu gosterimlerle bolinmekte ve tiiketicilerin rahatsiz oldugu “cok sayida reklam”
yayimlanmasina zemin olusturmaktadir. Medya kanallar bu fragmanlari yayinlayarak
izleyici toplamakta ve dolayisiyla ekonomik kazang elde etmektedir. Ayrica fragman
icinde yer alan aktorler ve aktristler bedava reklam yaparak piyasa degerlerini artir-
maktadirlar. Bu onlarin cok daha yiiksek meblaglar kazanmalarina yardimci olmaktadir.
Tum bunlar olurken fragmanlarin televizyonlarda bedava yayimlanmasi medya organ-
larinin bir tir kayit disi kazang elde etmesine yol agmaktadir. Fragmanlar da reklam
kabul edilmeli ve vergilendirilerek kayit icine alinmal, Gstelik asiri sayida reklam yayim-
lamanin bir kilifi olmaktan ¢ikartilmalidir.

Reklamlarda sik sik kullanilan bir teknik olarak Giriinler icin “yeni bir kategori” olusturul-
makta, bu kategorinin en yiikseginde gosterilmekte ve bdylece bir konumlandirma ya-
pilmaktadir. Gergcek durum dyle olmadigi halde o Grlinlin tiiketicilerin zihninde benzer
Urtinlerden daha Ustiin oldugu imaji olusturulmaktadir.

Reklamlarin bir kismi da tiiketicileri karar verme konusunda rahat birakmamakta ve
reklamlarda tiiketici adina karar verilmektedir. Tlketicilere sunulan ¢éziimler kimi za-
man alternatifsiz gibi sunulmaktadir.

Bitkilerden elde edilmis bazi formiller mucize ilaglar gibi sunulmaktadir ve bu yolla
tliketiciler maniplile edilmektedir.

Reklamlarda bazen 6lciisiiz vaatlerde bulunulmaktadir. Ornegin sac dékiilmesi proble-
mi yasayan bir kisiye saglarin cok kisa stirede ¢ikacagindan bahsedilmektedir.

Reklamlarda kullanilan “Ucretsiz, bedava” gibi kelimeler tiiketicileri yaniltmaktadir. Bu
kelimelerin Griinln bir 6zelligi icin kullanildigr ancak Griiniin geneli i¢in anlasilmasina
miisait bir sekilde kullanildigi gériilmektedir. Ozellikle radyo reklamlarinda bu siklikla
gorulmektedir.

Televizyon reklamlarinin bazilarinda “gorseller sadece sunum amaciyla hazirlanmistir”
diye ifade edilmektedir. Aslinda sunulan Grtiniin, gosterilenden farkli oldugu belirtil-
mektedir ama tiiketicinin farkedemeyecegi tarzda yapilmaktadir.
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Reklamlarda dikkat cekmek amaciyla taninan kisiler kullaniimaktadir. “Reklamlarda oy-
nayan Unlilerin gercekten o GrlinU kullanmamasi” bir ahlaki sorun olarak karsimiza cik-
maktadir. Sadece Unlu kisinin reklamda kullaniimasi yetmemekte, reklamin ahlaki olarak
degerlendirilebilmesi icin ayni zamanda o Uinlii kisi ile Grlin arasinda bir baglanti olmalidir.

Reklamlarda tlketicilerin dikkati ayrinti Gzerine yogunlastirilarak “6nemsiz farklar dnemli gibi
gosterilmekte’; bu yolla daha yliksek bedel 6deme makul hale getirmeye calisilmaktadir.

Reklamin bir amaci da tuketiciye gergek ihtiyaclarini unutturarak, isteklerini cagristir-
mak ve bu yolla daha ylksek bedel 6demelerini saglamaktir. Bu yol surekli kullanildi-
ginda inanglari ve, buna bagl olarak toplumsal tepkileri de degismektedir.

Aile ici iletisimlerde bile medyanin kullanildigi varsayimiyla her an reklamla karsilas-
mak mimkiindir. Reklamlarda kullanilan ve ahlaki sinirlari zorlayan reklamlar, sehvete
yonlendirme ve sehvet diiskiinl toplum yaratma konusunda etkili olmaktadir. Bir adim
sonrasinda hastalikh (sapik) fikirlerin yayilmasina hizmet edebilmektedir.

Dini 6geler kullanilarak iletisimde tiiketicilerin olusturdugu (¢ogu kisiligini, inanglarini
ve ailesini koruma amacli olan) engeller asilarak tiiketicilerin fikirlerini degistirecek me-
sajlar verilmektedir. Bu sekilde inanglarda ve sosyal yapida bir donlisiim gerceklesmek-
tedir. Bu bakimdan reklamin toplumu sekillendirici etkisi bulunmaktadir.

Reklam ajanslari, sadece reklam verenlerin amaclarina odaklanmaktadirlar. Bu durum
onlarin kendi ahlaki duyarhhklarini gézardi etmelerine neden olabilmektedir.

Bir televizyon kanalinda film ya da dizinin ses diizeyi reklamlarin ses diizeyinden daha
dusuktlr. Bu sebeple reklamlar basladiginda izleyici aniden dikkat kesilir, clinki yiksek
ses onun ilgisini cekmektedir Bu yikseklik dalgin birisinin aniden uyanmasina benzer
sekilde sasirtici derecede tiiketicinin oraya dikkat kesilmesine neden olmaktadir. Dizi ve
reklamin ses yuksekligini bilerek ayarlayan reklam ajanslari ve medya yoneticileri rek-
lamlarin dizilerden daha ¢ok izlenmesini istemektedirler. Clinkil reklamlar reklam ajans-
lari icin oldugu gibi medya organlari icin de ekonomik kazang anlamina gelmektedir.

Televizyonlarin prime time olarak isimlendirilen en ¢ok izlenen zamanlarinda yayimla-
nan uygunsuz reklamlar da ahlaki bir sorun olusturmaktadir. Reklami yapilan fakat ismi
anilmayan bazi Grlinler (prezervatif ve kadin pedi gibi) bu reklam filmlerinde ve bu saat
dilimlerinde tiiketicilerin zor durumlarda kalmasina neden olabilmektedir. Prime time'da
siddet icerikli ya da cinsel icerikli olan reklamlarin yayimlanmasi ahlaki bir sorundur.

Asagidaki tabloda televizyonda canl olarak yayimlanan bir sampiyonlar ligi maginin
oncesinde ve devre arasinda yayimlanan reklamlar gozlemlenerek kayit altina alinmis-
tir. Yayimlanan reklamlarin Griin olarak ne hakkinda oldugu sirasiyla ilk stitunda gos-
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terilmektedir. ikinci siitunda ise reklamlarda ahlaki olarak ne tiir bir problem oldugu
yazmaktadir. Gézlem boyunca yayimlanan 42 reklamin 25 tanesinde ahlaki problem
olarak algilanabilecek bir unsur tespit edilmistir.

Reklamlar tek tek dustuiniildiigiinde her reklamin icinde bir veya iki unsurun ahlaki si-
nirlari zorladigi tespit edilmistir. Eger tiiketici tek bir reklam ve ahlaki siniri zorlayan bir
unsur ile karsilasmis olsa buna karsi kendisini korumasi miimkiin olabilirdi. Ancak pes-
pese gelen bu zorlamalar tiiketici Gizerinde adeta bombardiman etkisi yaratmaktadir.
Her bir unsur ahlaki sinirlari zorlayan bir unsur olarak distndldiginde reklamlarda
yer alan ahlaki olmayan unsurlarin toplum tzerinde yarattigi etki daha iyi anlasilabilir.

Tablo 156 .

Bir Sampiyonlar Ligi Maginin Oncesinde ve Devre Arasinda Reklamlar

Uriin Potansiyel Problem Uriin Potansiyel Problem
Gida (icecek) Golgeli yazi Aksesuar (Gozlik) — -------—--
Beyaz egya Unlii kullanimi* QOtomobil Duygusallik
Arama motoru Cinsellik Gda

Banka Golgeliyazi Universite Abartma
Arama motoru Golgeliyazi icecek (madensuyu) -
Otomobil - Konut Abartma
Konut Abartma ve yaniltma Finanskurulusu -
Havayolu Havayolu -
Gida (sogansuyu) Cinsellik Konut Unli kullanimi*
Gida (sucuk) Abartma Giyim Cinsellik
Fugar Elektrikli ev aleti Golgeli yazi
Universite Abarti Sampuan Abarti
Otomobil - Gida (siit)

Gda (sit) Universite Abartma
Emlak Unlii kullanimi* Otomobil

Konut Abarti Aksesuar (gozlik) -
Giivenlik sistemi Korku Otomobil Abartma
Konut e Giyim e
Otomobil Giivenlik sistemleri Korku

Giyim Cinsellik Konut

Elektrikli ev egyasi Golgeli yazi Sigorta Korku -Abarti

*Bu iinlilerin reklaminda oynadiklar iiriinleri kullanmadiklar tahmin edilmektedir.
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Son olarak televizyonlarda yayimlanan diziler sirasinda yapilan Griin yerlestirmeler
reklamin asiriligina gtizel bir 6rnek olusturmaktadir. Program icinde adeta tiiketicinin
g0ziine sokarcasina ve ¢ok sayida gosterilen Uriin yerlestirme reklamlari, programin
basinda yazilan “bu programda Uriin yerlestirme uygulamasi vardir” yazisini yazarak
megsrulastirilmaktadir. Halk arasinda bu tiir programlarin ¢cok sayida reklam icerdigini
anlatmak icin kullanilan “reklam arasi dizi” esprisi reklamlarin sayica ne kadar asiri oldu-
dgunu anlatmak igin iyi bir 6rnektir.

Gazete Reklamlan

Gazeteler tarihsel olarak oldukc¢a uzun zamandir haber yayimlamak icin kullanilan bir
mecradir. Olusturulan haberlerin basili olarak okuyuculara ulastirilmasi esasina dayan-
maktadir. Gunlik olarak hazirlanip dagitilmasi, oldukca taze haberlerin sunulmasi ne-
deniyle popliler olmus ve cok sayida gazete ¢ikmistir.

Gazeteler, sagladigi avantajlar nedeniyle bilgiye 6nceden ulagma ve bilgiyi ihtiya¢ du-
yanlara ulastirma isini yapanlar icin hep dnemli olmugslardir. Gazete ¢ikarmak, haberlere
yakin olmak ve elde edilen haberleri okuyuculara ulastirma sorumlulugunu Gstlendigi
icin ozellikle buylyen sehirlerde ve tanidigimiz ilgilendigimiz olaylarin bizden daha
uzaklarda gelismis olmasi nedeniyle bilgi kaynaklarina olan ihtiyag giderek artmistir.

Gazeteler, haberlerin yaninda yayimlanan kose yazilar ile biytk kitlelerin bazi olaylar
hakkinda goris sahibi olmasina da yardimci olmaktadir. Yasanan taze bir siyasi gelis-
menin nasil yorumlanmasi gerektigi ve nasil tavir takinilmasi gerektigi konusunda ga-
zetelerdeki kose yazilari etkili olmaktadir.

Gazeteler olusturulan bir mecra olarak okuyucuya glinliik olarak ulasmasi nedeniyle
baska amaclar icin de kullanilmistir. Ornegin ticari olarak faaliyetlerini duyurmak iste-
yen bir isletme gazetenin hedef kitlesine, gazeteye verdigi reklamlarla ulasabilmekte-
dir. Bdylece gazete haber ve yorumdan baska okuyuculara glinlik olarak ulasan rek-
lamlari da tasimis olmaktadir.

GUnlik olarak basilip satilan gazetelerin sayisinin tlke icin medeniyet seviyesi goster-
gesi olarak kullanildigi da olmustur. Ne kadar ¢cok gazete o kadar yiliksek medeniyet
diye de yorumlanmistir. Japonya diinya lizerinde en ¢ok gazete tirajina sahip Ulke
konumundadir. Japonya'da bir milyonun Uzerinde tiraji olan 9 gazete bulunmaktadir.
Cin, Gliney Kore, Avustralya gibi tlkelerde tirajlar oldukca yiiksektir. Gazete tirajlarinin
diistik olmasi bakimindan Tirkiye genellikle 6zelestiri yapan bir tilke olmustur. Clinki
daha az niifuslu Ulkelere kiyasla daha az sayida gazete satildigi ifade edilmistir. Asagi-
daki tabloda Turkiye'de ¢cikan gazeteler ve tirajlari gorilmektedir.
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Tablo 157

Gazete Tirajlari

Zaman 849.813 Cumhuriyet 52277
Posta 365.551 Yeni Asya 52.022
Hirriyet 361.941 Taraf 51.945
Sozcii 328.811 Yeni Cag 51.943
Sabah 309.620 Yeni Mesaj 51.686
Habertiirk 199.954 Korkusuz 32434
Pas Fotomag 170.234 Milli Gazete 31.303
Tiirkiye 160.929 Milat 30.420
Milliyet 159.861 Birgiin 29.859
Fanatik 138.588 Yeni Asir 28.294
Bugiin 125.910 Vahdet 27.326
Yeni Safak 113.472 Sok 24.782
Aksam 104.288 Evrensel 10.447
Takvim 103.734 Dirilig Postasl 10.125
Vatan 103.148 Today’s Zaman 9.493
Star 101.823 Yurt 8343
Giines 101.392 Hiirriyet Daily News 6.662
Meydan 64.961 Ortadogu 6.473
Millet 62.307 Daily Sabah 5.545
Aydinhik 52.936 Hiirses 1.181

(20 Nisan 2015 - 26 Nisan 2015 Haftasinda) Gazetelerin Satislari Toplami 4.501.833

Cin, Hindistan gibi Ulkelerde gazete tirajlari artarken Avrupa Ulkeleri ve ABD gibi bati
Ulkelerinde ise tirajlar diismektedir. 2010 yilinda 500 milyar dolarin Ustiinde olan diin-
ya reklam pastasindan yaklasik 200 milyar dolar alan televizyonun arkasindan yaklasik
100 milyar dolarla ikinci sirada olan gazeteler iken (Og(it, 2011) (ayni yil internet 60 mil-
yar dolarla ticlincii sirada); 2014 yili sonundan 550 milyar dolarlik pastadan 146 milyar
dolarlik payi alan internet (Emarketer, 2015) ikinci siraya ytkselmistir.

Haber verme 6zelligi 6n plana ¢ikacak ve objektif olarak haber verecek olan medya
mecralar tiiketicilerin “olayin ashni” anlamak icin basvuracaklari; dolayisiyla “gtive-
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necekleri” mecralar olarak daha uzun siire habercilik yapabilirler. Ulkemizde yayim-
lanan 30'dan fazla gazetenin 4,5 milyonun Uzerindeki baskisiyla oldukca buiyik bir
kitleye ulastigi ve etki glicliniin ylksek oldugu sdylenebilir. Ancak gazete mecrasi
daha yakindan incelendiginde her bir gazetenin kendi icinde avantajlar ve dezavan-
tajlar tasidigi da gorilecektir. Gazetelerin bir kismi sadece kendi okuyucusunu hedef
alan ve “onlarin okumak istediklerini” yazan gazetelerdir. Bir diinya goériistine sahip
insanlarin, sahip olduklari diinya gorisiinii beslemeye doéniik yayin organi gibi bir
islev gormektedir.

GUnlik 4,5 milyonun Uzerinde tiraja sahip gazetelerin 2015 yil mayis ayinda yapilan

bir sayiminda glinde 250-450 adet arasi reklam aldiklar diistintlirse gazete basina

diisen 6-50 adet reklam ile gazetenin reklam medyasi olmaktan ¢cikmaya basladigi sek-
linde bir duistince ortaya ¢ikmaktadir.

Belirli nitelikteki hedef okuyuculari olan

gazetelerin sayfalarinda yer alan rek-
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lamlarin da hedef kitleye uygun olmasi
beklenmektedir. Gazete reklamlari s6z
konusu oldugunda bunu birkag¢ farkli
bashk altinda incelemek mimkinddr.
Birincisi kamu yénetiminin Kamu ilan
Kurumu marifetiyle yayimlanan ilan-
lardir ki, 6zellikle yerel gazetelerde yer
alan ilanlar o gazeteler icin 6nemli bir
finansal kaynak niteligindedir. ikinci
baslik bagsaghgi ve taziye gibi amaclar-
la yayimlanan duyurulardir. Bagsaghgi
ve taziye ilanlarinin giderek gazetelerde
daha az yer aldigi da gézlenmektedir.

Uclinci tar ise seri ilanlardir. Kiiciik ama cok sayida ilanin kategorilendirilmis olarak
gazete sayfalarinda okuyucuya ulastiriimasi seklinde gerceklesmektedir. Dérdinci tir
ise ticari reklamlardir. Gazetelerde yer alan ve bu calismada ahlaki bakimdan deger-
lendirilen reklamlar ticari reklamlardir. Bir sirketin ya da Urlinun daha iyi bilinmesini,
hatirlanmasi ya da satilmasini saglamak lizere gazetelerde bedeli karsihiginda yayim-

lanan mesajlardir.

318



REKLAM MECRALARIVE AHLAK W

Tablo 158 .
Gazete Reklamlarinin Incelenmesi
Cumartesi Pazar Pazartesi
Tiraj internet  Reklam  Ahlki problemi  Reklam Ahlaki problemi Reklam  Ahlaki
Reklam  sayisi  olan reklam sayisi  olan reklam sayisi  problemi olan
says sayls saylsi reklam sayisi
Aksam 104.288 9 12 3 18 6 9 2
Aydinlik 52936 3 2 0 4 1 3 2
Bugiin 125910 7 0 8 4 3 2
Cumhuriyet 52277 3 7 3 19 " 6 3
Fanatik 138.588 5 4 1 6 1 5 1
Giineg 101392 4 10 6 5 2 6 0
Habertirk ~ 199.954 5 0 30 15 18 10
Hrriyet 361.941 5 78 34 103 49 40 31
Meydan 64961 2 0 2 0 0
Millet 62307 7 0 2 1 6 3
Milliyet 159.861 9 35 15 45 19 16 3
Pas Fotomag  170.234 5 12 5 0 6 4
Posta 365.551 2 34 8 27 22 8 3
Sabah 309.620 5 55 10 58 30 31 12
Sozcii 328811 2 26 3 30 12 10 5
Star 101.823 5 10 3 17 16 10 5
Takvim 103.734 4 7 2 6 3 5 2
Taraf 51.945 2 2 0 4 5 3 2
Tiirkiye 160.929 9 7 1 9 8 9 0
Vatan 103.148 3 21 3 12 5 10 0
Yeni Asya 52022 5 4 0 6 3 7 3
Yeni Cag 51943 0 2 0 3 1 1 0
YeniMesaj  51.686 8 1 0 4 5 0
YeniSafak  113.472 6 12 3 18 12 n 3
Zaman 849.813 15 15 2 4 6 10 1
Diger* 262.687 54 20 6 28 12 21 10
TOPLAM 184 364 108 468 244 259 107
Oran 0,28 0,52 0,41

*Tiraji 50 binin altinda olan 15 gazetenin toplami
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Elinizde yer alan bu calisma kapsaminda Turkiye'de yayimlanan tim gazetelerin 6rnek
alinarak incelendigi bir arastirma yapilmistir. Gazetelerin her birinden hafta sonunu da
kapsayacak sekilde 3 glinlik gazete alinmistir. Gazetelerde bulunan reklamlar tek tek
bulunarak sayilmis, her bir reklamda ahlaki olmayan unsurlari barindirip barindirma-
digr incelenmistir. Bu analiz sonucunda ulasilan ilk sasirtici sonuc gazetelerin sanildigi
kadar cok reklam icermemesidir. Bu durumu bazi gazetelerin ¢ok sayida reklam almasi
ve bazilarinin reklam alamamasiyla aciklamak daha dogru olabilecektir. Oyle ki bazi
gazetelerde hemen hemen hic reklam bulunmamaktadir. Reklam bulunan gazetelerde
bulunan reklamlarin ahlaki degerlendirilmesi sonucunda ahlaki problem iceren rek-
lamlarin da 6ngorilenden daha az oldugunu séylemek mimkuandyir.

Arastirma kapsaminda Turkiye'de guinlik olarak basilip satilan gazetelerden 6rnekler
alinarak incelenmistir. 4,5 milyon tiraji saglayan 40 gazete alinarak her birinde bulunan
reklamlar tek tek incelenmis ve ahlak disi unsurlar bulundurup bulundurmadigi tespit
edilmeye calisiimistir. Ahlak disi unsur bulunup bulunmadiginin tespiti amaciyla bu
arastirmada anket olarak kullanilan 6lcek kullaniimistir.

Bu durumun nedeni lizerinde diistiintldiiglinde ilk neden olarak internetin gazetelerin
etkilerini azaltmasi ve dolayisiyla daha az reklam alir hale getirmesi s6z konusudur.

Online gazeteler, diger kitle iletisim araglarinin izleyicileri gibi kendi izleyicileri tizerin-
de de ayni etkiyi uyandirabilmektedir. Bu baglamda, hangi olayin yazilacaginin seci-
mi, olayi olusturan 6gelerin, sdylemlerin ve diger unsurlarin se¢imi, belirli bir agidan
olayin aktarilmasi online ortamda da yapilmaktadir. Ornegin bir magdurun bakis aci-
styla anlatilan bir yaralama olayi, suclu bakis agisiyla séylendiginde farkl reaksiyonlar
verecektir. Bu haberin gazetede, televizyondaki sabah haberleri ile aksam ana haber
bilteninde veya internette haber olarak islenisi arasindaki farkliliklar olacaktir. inter-
netin etkilesim 6zelligi ve diger enformasyona baglantilar sunabilmesi, diger medyaya
gore gazeteciye daha fazla olanak sunmaktadir. Geleneksel iletisim araglarindaki yer ve
zaman sikintisinin internette olmamasi, online gazetecinin haberinin tim kaynaklarini
her yonuyle, arkaplan gelismeleriyle birlikte, her hangi bir kisitlama disinda sunabilme-
sini saglamaktadir. (Glrcan, 1999, s. 75)

Gazetelerin normal glinlerinde 6nemli sayida ahlak disi unsurlar barindiran reklamlar
cok sayida degildir. Ozellikle magazin eki veren dergilerin magazin eklerinde ve maga-
zin ekinin verildigi gtinlerde (hafta sonlarinda) ahlaki olmayan unsurlarin kullanildigi
reklamlarin sayisinda artis oldugu gozlenmistir.
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Dergi Reklamlari

Tiirkce'de dergi olarak bilinen yayinlarin ingilizce karsiigi birkac kelime ile ifade edil-
mektedir. Bilimsel olanlara baska magazinsel olanlara ise baska isim verilmektedir. Bi-
limsel dergiler genellikle reklam icermemekte ancak magazin icerikli dergiler reklam
icermektedirler. Magazin icerikli dergiler, ekonomi, bilgisayar oyunu, mobilya, teknoloji
gibi farkli farklh konulari icerebilmektedir. Dergiler genellikle aylik, iki haftalik gibi belir-
li periyotlarla yayimlanmaktadir. Dergi, basili bir medya mecrasi olarak bilinmektedir.
Dergilerin baski kaliteleri onlarin en belirgin 6zelliklerinden birisidir. Ayrica hedef kit-
leleri de net olarak bellidir ve sektorel, glincel, siyasi, mizahi, edebiyat, akademik gibi
farkli alanlara hitap etmektedir. Hedef kitlelerin net olarak belli olmasindan dolayr hedef
kitleye ulasma bakimindan oldukga etkili bir mecradir. Dergilerin periyotlari, bir nevi
gecerlilik sirelerini gostermektedir. Dolayisiyla dergi reklamlari bir hafta 15 glin veya
1 ay gegerlilik tasiyabilmektedir. Dergi reklamlari daha uzun metinler olarak detaylar
konusunda reklam verenlere ve reklam ajanslarina da yeni imkanlar sunmaktadir. Dergi
reklamlar diger reklam tiirlerinden farkh olarak daha uzun siire kullanicilarin ¢evresin-
de yer alir. Dergilerin hayatta kalmalarini saglayan en 6nemli finansal gii¢ reklamlardir.
Cok reklam alan bir derginin okuyucu sayisi da cok demektir ve daha uzun sure ayakta
kalmaya adaydir. Dergilerin 6zellikle kapaklara yakin kisimlari reklam agisindan daha
degerli olarak algilanmaktadir. On kapak, 6n kapagin ic tarafi, 6n kapagin hemen son-
rasindaki sayfalar, arka kapak, arka kapaginin ic tarafi ve arka kapaktan 6nceki sayfalar
degerli olarak bilinmektedir. Ayrica dergilerin sayfalar da farkli farkli degerde olabil-
mektedir. Sag taraftaki sayfalar ilk géze carpan sayfalar oldugu icin daha degerli oldugu
distinilmektedir. Sayfalarda da sayfanin Ust yarisi daha dikkat ¢ekici bulunmaktadir.

Dergi reklamlarinda resim fotograf metin ve sloganlar tasarimci grafikerler tarafindan
harmanlanarak etkileyici hale getirilir. Ortaya ¢ikan yeni kolaj yeni bir mesaj vermektedir.

Dergi reklamlari kullanicilarinin etrafinda uzun sire yer aldidi icin uzun siire etkili ola-
bilmekte ve hedef kitleye daha net ulastigi icin mesaji dogrudan hedef kitlesine yone-
lebilmektedir. Dergiler ilgilenim alanlarina goére hedef kitlelerine gore reklamlar sun-
maktadir. Bu da reklamlarin etkinlik dlizeyini reklamlarda sunulan trinlerin farkindalik
dizeylerini artirmaktadir.

Dergilerin internet ortaminda yayimlanmasiyla dergi reklamcihigi da yeni bir mecraya
daha kavusmustur. Boylece hedef kitleyi biraz daha genisletmis ve daha uzun sire ula-
silabilir hale gelmistir. Elektronik dergi reklamciliginda dijital uygulamalar daha kolaydir.

Elektronik ortama dergilerin tasinmasiyla ve internetin yayginlasmasiyla gazeteler de
oldugu gibi dergilerde de bir tiraj diismesi s6z konusu olmustur. Bu durum dergi rek-
lamciliginin etkisinin azalacadi fikrini cagristirmaktadr.
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Kullanilabilecek sayfa sayisinin azligi ve dikkat cekiciligi imkanlarla sinirhdir. Hedef kit-
lenin net olmasi reklam verenin net olmasini gerektirmektedir. Dolayisiyla verilen me-
sajlar daha acik, reklamlar daha profesyonel olmaktadir. Dergi reklamciliginda ahlaki
olmayan unsurlarin daha az rastlanir olmasi beklenmektedir. Elbette ki kadin dergile-
rinde kadin fotograflarinin yer almasi séz konusudur. Dergiler “hedef kitlelerin sahip ol-
dugu ahlak ilkelerine gore” deger-
lendirildiginde ahlaki bakimdan az
sorunlu olarak ¢ikacaktir. Bu durum
goreceli olarak degerlendirme-
yi esas aldigindan yaniltici sonug
verebilir. Ancak ideal ahlak ilkeleri
bakimindan degerlendirildiginde
ise bazi dergiler olduk¢a yiksek
diizeyde ahlaksizca bulunabilecek
reklamlari icerecektir. Ahlaki kar-
silastirma yapmak gerektiginde
magazinsel yayin yapan dergiler
sektor dergileriyle karsilastirilamaz.
Teknik anlamda farkli hedef kitlele-
re 6rnegin kitap, mobilya gibi alan-
lara hitap eden dergilerde yayimlanan reklamlarin profesyonel olmasi beklenmektedir.
Reklamlar profesyonellestigi stirece icerik olarak genel ahlaka daha uygun reklamlarin
olmasi beklenmektedir. Ayrica dergi reklamciliginin dogasi geregi, basili reklamlarda
abarti yapmak gorsel malzemeler kullanmayi gerektirmektedir.

Dirust olmayan mesajlarin verilmesi, haksiz rekabet ya da rakipleri kétiileme gibi un-
surlarin bulundugu durumlarda dergi bunun ¢ok rahat ispatlanabilecegi bir mecradir.
Bunun uzun sire kalici oldugu da distinildiginde olumsuz etkilerinin yayinlayacak
yayinlayan firmaya reklam veren firmaya geri ddnmesi muhtemeldir. Bu nedenle dergi
reklamlarinin daha sorumluluk sahibi olmasi beklenmektedir.

Bir mecra olarak dergi daha kontrol edilebilir bir alan olusturmaktadir, daha kontrol
edilebilir bir alan ise genel ahlaka' uygun davranmayi tercih etmek zorunda birak-
maktadir. Sunu da ifade etmek gerekir ki populer kiltiir ya da magazin dergileri zaten
“ahlaki sinirlarini zorlamak isteyenlerden olusan” hedef kitlelere sahiptirler.

1 Buradaki “genel ahlak” kavrami icerik olarak ¢ok belirgin olmayan bir kavramdir. Mevzuat kisminda da
deginildigi gibi bu kavram, ahlaki degerlendirmeler s6z konusu oldugunda yetersiz kalmaktadir. Ancak
dergilerde hedef kitlelerin farkli olmasindan dolayi bu kavram kullanilmistir.
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Acik Hava Reklamlari

Acik hava reklamlari farkli sekillerde karsimiza cikabilmektedir. Ornegin bina giydirme
arag giydirme, aksesuarlar, reklam direkleri, kuleler, outdoor televizyonlar, megabayt-
lar, raketler gibi agik havada kullanilan ¢ok sayida reklam mecrasi bulunmaktadir. Bu
araclarin ortak 6zelligi cok kisa siireli ve yerel olarak kullanilabilmesidir. Cok kisa stre-
li olarak tuketiciler tarafindan gorilmekte ve etkisinin blyik olmasi beklenmektedir.
Cok kisa sure tiketicilerin géziiniin 6niinde kaldigi igin tasarimi igin oldukga yuksek
beceriler gerektirmektedir. Acik hava reklamlarinda kullanilan goérsellerin normalden
daha abartili oldugu ya da 6nerilen vaatlerin aslinda fanteziler ya da gercek 6tesi seyler
olabildigi gorulebilmektedir.

Yiksek ¢oztnUrlukli dijital baski billboard imkaninin artmasi ve elektronik ekran bi-
rimlerinin outdoor reklamciligina uyarlanmasi ile acik hava reklamlari daha popliler ol-
mustur. Buglin ¢cevremizde devasa reklam panolari ve kentsel alanlarda gokdelenlerin
yuzlerinde biiyik reklam yayimlanacak alanlar ortaya ¢ikmistir. Bu durum kentlerinin
mimarisini bile farkhlastirmaktadir. Sehirlerin kalabalik merkezlerinde sanildigindan
daha fazla acik hava reklamlar bulunmaktadir. Otobis duraklari, displayler, raketler,
hareketli alanlar, elektrikli olanlar, 1sikli olanlar, televizyon niteliginde olanlar, duvara
yansiyanlar, yol Ustiinde olanlar ve bina ceplerinde olan daha ¢ok sayida degisik acik
hava reklamlari sehir merkezlerini siislemektedir.

TURKISH /f)
Akl‘!l.lﬂilg‘.l e“’"“"""'“

EUROLEAGUS
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Bu kadar ¢ok sayida reklam bazen insanoglunda reklam bombardimanina tutuldugu
hissini uyandirmaktadir. Sehirlerin daha sakin kdselerinde ise acik hava reklamlarina
daha az basvurulmaktadir. Sehirlerarasi yollarda ve sehirlerin giris ¢ikislarinda acik
hava reklamlarina sik¢a rastlanmaktadir.

Sutphesiz acik hava reklamlarinin bu kadar hizli gelismesinde en 6nemli etki dijital bas-
ki yapan aygitlarin gelismesidir. Acik hava reklamciliginda sehir merkezinde bulunan
yerler kamu otoriteleri tarafindan kiralanmaktadir. Kirayi alan sirket reklamlarin yayim-
lanacagi alanlari ortamlar olusturmakla gorevlendirilmektedir. Belirli bir sire icin bu
medyalari olusturan ve icindeki reklam ortamlarini doldurma ve para kazanma yolu-
na giden bu reklam ajanslar acgik havadaki ¢ok sayida reklam ortamini doldurmaya
calismaktadir. Ozel sektor girisimciligi mantigiyla calisan bu yaklasim acik hava rek-
lamlarinin daha da yayginlagmasini saglamaktadir. Boylece daha 6nce bedelini 6de-
dikleri bu reklam ortamlarindan kazancg elde edebilmek icin daha biyik cabalar sarf
etmektedirler. Bu durum acik hava reklamlarindaki kontrol diizeyinin azalmasina da
neden olabilmektedir. Kamu otoritelerinin sahip oldugu acik hava alanlari en azindan
ahlakiicerik olarak 6zel sektoriin sahip oldugu acik hava alanlarindan daha dikkatli kul-
lanilmaktadir. Yerel yonetimler tarafindan biylk araci firmalara ihale usuli verilen bill-
boardlar, ajanslar aracihigiyla firmalara kiralanabilmektedir. Ancak kazancini artirmak
isteyen yerel yonetimler, bazi alanlarda daha yeni model teknoloji ile hizmet veren
yeni bilboardlar ortaya ¢ikarmaktadir. Bu durumda eski bilboardlar dikkat ¢ekiciligini
kaybetmekte ve dolayisiyla araci firma bekledigi kazanci elde edememektedir. Boylece
yerel yonetimlerle araci kurumlar arasinda bir ahlaki probleme dayali bir ¢catisma orta-
ya ¢ikmaktadir.

Acik hava reklamlarinin cogunun satis amach oldugu goézlenmektedir. Markayi hatir-
latma ya da sosyal sorumluluk icerikli acik hava reklamlarina daha az rastlanmaktadir.
Acik hava reklamlari bilgilendirme ve dikkat cekme konusunda avantaj saglamaktadir.
GUnluk hayatta disarida karsilasilan ara¢ giydirme reklamlari da acik hava kapsamina
dahil edilmektedir. Arac giydirme reklamlar hareketli olmalari nedeniyle diger acik
hava reklamlarindan yer degistirme bakimindan farkhlasmaktadir.

Acik hava reklamlari televizyon ve gazeteye gore kamuoyu tarafindan daha gorilebilir
nitelikte reklamlari yayinladigi icin daha kontrol edilebilir olarak disundilebilir. Kamu
yoneticilerinin kararlari ve tiketicilerin baskisi nedeniyle kontrol edilebilir gibi gértin-
mektedir. Outdoor reklamlarin ahlaki konusunda kamu otoriteleri reklam verenlerden
daha sorumlu goriinmektedir.
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Radyo Reklamlari

Radyo reklamlarinda iki tir oldugu séylenmektedir: Birincisi, spot reklamlari; ikincisi,
sponsorlu programlar. Spot reklamlarda dogrudan dogruya trtiniin 6zellikleri anlatil-
maktadir. Sponsorlu programlarda ise dogrudan dogruya mal ya da hizmetin reklami
yapilmamakta; sponsor bir programin yayimlanmasi icin gortnirligini bilinirligini
akilda kalabilirligini artirabilmek icin programa para 6demektedir.

Radyo reklamlari bir haber gibi sunulamamasi dolayisiyla tiiketiciler tarafindan reklam
olarak algilanmaktadir. Ancak belgesel tarzinda sunulan reklamlar tiketicileri yanil-
tabilmektedir. Reklamlarda silah sesleri, ciglik, kaza sesi, kahkaha, fisilti, kaba s6z, uy-
gunsuz s6z ve seslerle dikkat ¢ekilmeye calisildigi icin zaman zaman ahlaki problemler
ortaya ¢ikabilmektedir.

Radyo reklamlari ile ilgili dikkat ¢eken bir baska konu da tiim radyo kanallarinin ayni
anda reklam kusagina girmeleridir. Bu durum tiiketicilerde reklam ¢iktiginda radyo ka-
nalini degistirme istedi uyandirmakta fakat diger kanallarda da ayni zamanda reklam
oldugundan cok fazla reklam yayimlandigi hissi uyandirmaktadir. Ayrica radyo reklam-
larinin nispeten dusik fiyath olmasi nedeniyle uzun siiren reklamlar, cok fazla reklam
yayimlandigi distincesini olusturmaktadir.

Radyo reklamlarinda karsilasilan bir sorun da orijinal trlin ismi gibi sunulan bazi Griin-
lerin yani taklit Grlinlerin radyolarda reklaminin yayimlanmasidir. Taklit Griinler gercek
Urtinmus gibi bir hava olusturularak (ashinda orijinal trlinle ayni ismi tasimadigi halde)
disik fiyatlarla sunulmaktadir.

Radyo reklamlari ile ilgili karsilasilan bir durumda radyolarda yer alan reklamlarin
hemen o6ncesinde radyo kanalinin kendisini korumak tzere sdyle bir ifadeyi kullan-
masidir: “Az sonra yayimlanacak reklamlarin icerigi ile radyo kanalimizin hicbir iligkisi
yoktur. Biz bu reklamlari sadece yayinlyoruz. iceriginin dogru olup olmadigina ahlaki
olup olmadigini kontrol etmiyoruz” Hal bdyle olunca radyo kanal ahlaki sorumluluk
Uzerinden attigini disiinmektedir. Oysa ortaya yeni bir ahlaki sorun ¢cikmistir. Hedef
kitlesine dogrulugunu kontrol etmedigini ve etmeyecegi bir reklami sunmaktadir ki
bu bir tur ahlaki problemdir.

Radyo reklamlari farkli tiirde yayin yapan radyolar nedeni ile hedef kitlesi bakimindan
oldukga karmasik (arabesk, Tiirk sanat miizigi, pop, tiirkd, rock gibi) mizik yayini ya-
pan radyolar bulunmaktadir. Hedef kitlelerin farkliligi ve dinleyicilerin 6zelliklerini de
farklilastirmakta, yasam bicimleri, diinya gorisleri, aliskanliklar ve beklentiler de fark-
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lllagsmaktadir. Cok sayida radyonun icinde daha kiiclik hedef kitlelere ayrilmis olmasi
nedeni ile reklam verenler ve reklam ajanslari bu hedef kitleleri daha iyi taniyabilmek-
tedirler. Radyolarda reklami yayimlanan Griiniin hedef kitle ile uyumlu olmasi gerek-
mektedir. Aksi takdirde ortaya konulan emek bosa gidecektir.

Radyo reklamlarinda gorsel unsurlarin kullanamamasi sesin farkli sekillerde kullanil-
masini gerekli hale getirmektedir. Kalici etki birakabilmek icin radyo reklamlarinda en
cok farkhlastirma yontemi muzik olarak gorilmektedir. Reklami yapilan Griin markasi
ile birlikte bir muzik kullanildiginda ise ortaya reklam cingillari ortaya ¢cikmaktadir. Ye-
rel radyolar da reklam siireleri cok uzun olmaktadir ki bu da bir problem olarak gorul-
mektedir. Yayimlanan radyo reklamlarinda tarz olarak benzer tarzlar kullanilmaktadir.
Ornegin “Sok sok sok” seklinde bagiran bir kadin sesiyle baslayan reklamlar radyo rek-
lamlarinda tekdiizeligi getirmektedir.

internet Reklamlari

Basili gazetelerin dagitim sorunu bulunmaktadir. Basili gazetelerin diinya genelinde bir
dagitim orgiitlenmesi ¢cok zordur. Oysaki internet Uzerinden gazete yayimlamakla, ba-
sil gazeteden ¢ok daha genis bir kitleye ve evrensel boyutta haber ve bilgi ulastirma
imkani bulmaktadir. Geleneksel gazetenin iretim giderlerini olusturan matbaa ve kagit
giderleri, internet yayimciliginda yoktur. Bu da ek kazanimlar saglamaktadir. internetle
aninda etkilesimlilik saglanmistir; basili gazetede daha uzun zaman alan okur tepkilerini
belirleme stiresi, internet ile aninda alinmaya baslanmistir. (Glrcan, 1999, s. 74)

Basili gazetede hangi sayfalarin, hangi haberlerin ve hangi kose yazarlarinin daha fazla
okundugunu tespit edebilmek icin anketler yapip sonuglari degerlendirmek; diger de-
gisle zaman, para ve emek harcamak gerekir. Ayrica elde edilen bulgularinda ne kadar
glvenilir oldugu tartisma konusudur. Oysaki internetteki gazete web sayfalarindan en
fazla hangisinin okundugunu belirlemek mimkiindir; en fazla hangi web sayfasinin
“hit” aldigi, sayfalar ziyaret edenlerin cografik dagilimlari gibi bilgileri, sisteme konu-
lacak bir sayag¢ programi ile zaman-para-emek harcamadan giinii giiniine tespit edile-
bilmektedir.

internet, arastirmaci gazeteciler ve editérler icin kaynak arastirmasinda da biiyiik za-
man kazandirmakta, 6zellikle olaylar dikkatlice irdelemek ve arastirmak isteyen, olay-
larin arka planlarini arastiran gazeteciler icin blyuk kolayliklar sunmaktadir. (Gircan,
1999, 5.75)
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internet sayfalari arasinda gezinirken karsilasilan reklam tiilerinden birisi pop-up’lardir.
Pop-uplar, bir web sayfasina girildiginde en 6ne agilan reklam penceresidir. izinsiz acI-
lip sayfay1 kaplamasi nedeniyle, saldirgan bir yapisi bulunmaktadir. Ozellikle yasal ve
ahlaki sinirlari zorlayan sitelerde bu tip reklamlarla daha cok karsilasiimaktadir. inter-
netile ilgili unsurlardan hangisine karsi ne kadar olumsuz tutum edinildigini konu alan
bir arastirmada internet denildiginde en cok nefret edilen seyin internette iken acilan
pencerenin 6niine gecen pop-uplar oldugu tespit edilmistir (Nielsen, 2004). Bu durum
tlketicinin goziinde bir tur asirlhiktir.

Aldatic diyalog kutucuklari, sanki bir Griinu yiikleyecekmis de izin istiyormus gibi bir
soru soran fakat kelime oyunlariyla cevabiniz ne olursa olsun sizi bir reklama gétiren
tuzaklardir. Reklamla karsilastiginda tiiketiciyi negatif duygularla yiiklemektedir.

internet (izerinden indirilen programlarin lisanssiz olanlarinda, programin sponsorla-
rinin yer aldigi reklamlar, programla birlikte kurulan ve daha sonra bilgisayarda her za-
man tlketicinin karsisina cikarak tiiketiciyi biktiran reklamlardir. Bunlarin bir kisminin
bilgisayardan kaldirilmasi normal bir tiiketicinin bilgisinden daha fazlasini istemektedir.

Arama motorlarinda yapilan kelime aramalarinda aramalarin ilk siralarinda yer almak
sekliye yer alan ve daha ¢ok sade ve text seklinde yer alan reklamlar tiiketicinin istedi-
gi arama sonuclarinin yaninda ve saldirgan olmadan sunulan reklamlardir. Genellikle
faydali olan ve tlketicinin istedigini sunan bu reklamlarin tlketicilerin cogu tarafindan
olumlu karsilanmaktadir.

Tuketicilerin bir web sayfasini actiklarinda karsilastiklari gorselin reklam olup olmadigi-
ni net olarak anlamalari gerekir. Oysa uygulamada karsilasilan durum farklidir. Ornegin
bir haber portalinda reklam olanlar ile olmayanlarin rahatlikla ayrilmasi gerektigi halde
bunlarin siradan bir tiiketici tarafindan ayrilamiyor olmasi bir ahlaki problemdir. Tara-
yicida agilan bir gazete web sayfasinda gorilen goérsellerin hepsi haber diye beklenti
olugmakta ve Oyle algilanmaktadir. Tuketiciler istedigi haberlerin ayrintisina bakmak
icin tikladiklarinda karsilarina bir haber yerine reklam ¢ikmakta ya da haber ile birlikte
bir reklam (pop-up) ¢ctkmaktadir. Ayni web sayfasina ayni tarayiciya reklam engelleyici
bir eklenti yuklendiginde ziyaret edilen web sayfasinin daha sade bir goriinim aldig
gorulebilmektedir. Sayfa lizerinde yer alanlarin hangisinin reklam oldugunun anlasil-
mamasi web yoneticilerinin ve reklamcilarin tiiketicilere hazirladiklari ve reklamla kar-
silasmayi saglamayi isteyen bir tiir tuzak haline gelebilmektedir.

Bu konuda reklam onleyici eklentilerin fark edebildigi ve reklam icin belli olan stan-
dartlar bulunmaktadir. Ancak reklam engelleyicilerin ya da diger reklamlarin fark edi-
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lebilmesi icin standartlarin eksikligi tiiketicilerin aleyhine bir durum olusturmaktadir.
Fiili bosluktan yararlanmak isteyen reklam verenlerin ve reklamcilarin varligi standart
eksikligini daha ¢ok hissettirmektedir.

Banner olarak adlandirilan ve acilan web sayfasinin genellikle Ust, alt ya da yan kisim-
larinda yer alan ve hareketli gif ya da swf (flash) uzantili gériintiler iceren (bazen sesli
olabilen) reklamlardir. Grafik tasarim ve animasyon 6zellikleri nedeniyle dikkat cekici-
dir. Banner’larin reklam oldugu acikca anlasilmaktadir. Ancak bannerlarda dikkat ¢ek-
mek amaciyla olumsuz sayilabilecek icerikler kullanildigi g6zlenmektedir.

Tarayicilarin acilis sayfalarini degistiren teklifler, tiiketicilerin fark edemeyecedi kadar
kiicik olarak verilmekte tiiketicinin istedi disinda bilgisayarin ayarlarinda degisik-
lik yapmaktadir. izin isteyenlerin sayisi artmakla birlikte izin isteme sekli tiketicilerin
farkinda olmadan ayni seylere maruz kalmasina neden olmaktadir. Bu durum reklam
verenlerce ve reklamcilarca bilingli olarak yapilmaktadir. Bu durumun ahlaki sorun ta-
sidigr aciktir.

Tuketicilerin 6nline ¢ikan her reklamin satisla sonuglanmayacadi aciktir. Reklam veren-
ler ve reklam ajanslari izinsiz bicimde karsilasilan reklamlarin tiiketicilerde negatif bir
tutum olusmasina neden olabilecegdi de unutulmamalidir.

internette insan hayatini kolaylastiracak pek ¢ok hizmet sunulmaktadir. Bu hizmetlerin
devamlihgi 6nemli 6lctide internette yayimlanan reklamlarin getirisine baglidir. Ancak
para kazanma amaci ahlaki olmayan hatta aldatici reklamlarin makul gorilmesi igin
yeterli bir neden degildir.

internet reklamlarinda kontroliin daha zayif olmasindan kaynaklanan bosluklar, cinsel
icerikli ve saldirganligi cagristiran reklamlara meydan agmaktadir. internet kullanici-
larinin hesap olusturmadan interneti kullanmalari durumunda, heniz iyi ile kotiyi
ayirt edemeyecek yasta olan (cinsellik, siddet vb.) cocuklari olumsuz etkileyebilecek
unsurlar iceren reklamlarla karsilasabilecek olmasi internet mecrasini ahlaki bakimdan
sorunlu hale getirmektedir.

internet lizerinde gezinmeyi saglayan tarayicilar, dijital kimlikten hareketle herkes hak-
kinda dijital izler yardimiyla ayrintili kayitlar tutmaktadir. Milyonlarca insanin davranis-
larini iceren bu bilgiler mahrem konular da icerebilmektedir. Tarayicilar davranislarini
takip ettikleri tuketicilere kisisellestirilmis reklamlar sunmaktadir. Artik hedef “kitle”
degil, “birey” halini almistir. Bir baska ifade biyuk tiiketici kitlelerinden olusan pazar
artik bireylere indirgenmis ve mikropazara déniismustir. internet servis saglayicilar,
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tarayici programlarin sahipleri, arama motorlari, ya da ziyaret edilen ve interaktif icerik
sunan tim internet hizmetleri bu mahrem bilgileri toplamakta ve reklam stratejileri
gelistirmek icin kullanmaktadir. Bu durum tim bu hizmetleri verenlerin yasal sorumlu-
luklarinin yaninda ahlaki sorumluluklarini da artirmaktadir.

Sosyal Medya Reklamlari

Sosyal medya, internet lizerinden tiiketicilerin fikirlerini, deneyimlerini ve bakis acila-
rini paylastiklari internet tabanli uygulamalar (Kaplan ve Haenlein, 2009, s. 565) olarak
tanimlanmaktadir. Sosyal medyada icerik tiiketiciler tarafindan Uretilmekte ve yine
tlketicilerle paylasiimaktadir. Bu bakimdan icerik Ureticileri bir tir medyaci rolini
Ustlenmektedir. Ginimiizde internetin yaygin kullanimi sayesinde tiiketicilere zaman
ve mekan sinirt olmadan sosyal aglara katilma firsati sunulmaktadir. Ornegin, klozetin
Uzerinde oturan ya da 6nemli bir toplantiya katilan kisiler, bir ders sirasinda 6grenciler,
belediye otobusiinde yolculuk edenler akilina gelen seyleri, gérdiiklerini ya da o an
internet lzerinden bulduklari icerikleri aglarinda bulduklan kisilerle paylasmaktadir.
Sosyal medya, aslinda tanidik olan kisilerle yliz ylize gelmeden zaman ve mekan siniri
olmadan sirekli bir iletisim durumunu saglamaktadir.

Sosyal medyada, herkesin kendi tanidiklarindan olusan birer daire olusturmaktadir.
ic ice birkag halkadan olusan bu dairelerde, en samimi olan kisiden baslayarak sosyal
mesafe olarak en uzagimizda olan tanidik olan kisilerden olusan bir ag s6zkonusudur.
ilgi alani benzer ya da ayni insanlarin bir araya gelmeleri ile de bu dairelerin olusmasi
muimkundir. Aslinda bu daireler birer online sosyal dizlemdir. Ancak bu diizlemler
sanal bir ag Gzerinden islev gérmektedir. Bu 6zelligi ile sosyal medyada bir bireyin mer-
kezinde oldugu “ilgi gruplari"ndan s6z etmek miimkiinddir. ilgi gruplarinin var oldugu
bir ortamda onlarin ilgisini cekebilecek Griini olan isletmelerin uzakta kalmasi disu-
nilemez. Dolayisiyla artik futbol takimini konusan taraftarlardan olusan bir taraftarlar
grubu, hava sartlarindan dolayr misterilerin memnuniyetsizligini dile getiren otel ma-
dirleri, bazi isletmeler icin hedef kitle haline gelmistir. Mutlaka onlara bazi tekliflerle
gelecek girisimciler bulunacaktir.

Bu grupta yer alan bir birey ile temas kuran isletme, grupta yapilan paylasimlar sayesin-
de digerine de ulagmaktadir. Bu durum, gruptaki paylasimlar bireylerin “génallalagid”
esasina dayali olarak gerceklesmekte ve mesajin givenilirligini artirmaktadir. Ayrica
tanidik birinden gelen mesaj icin gliven bariyeri daha distik seviyede olacaktir. Daha
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kolay kabul edilebilir ve tanidik olarak bir referansa sahip olan mesajlar hedef kitlesi
Uzerinde daha etkili olabilecektir.

Sosyal medya lizerinden paylasilan iceriklerin cogu icin bir tretim maliyeti gerekme-
mektedir. Sosyal medyaya erisim araglari herkese acik oldugu siirece, mesaj da herkese
aciktir. Sosyal medya isleyisinin cift tarafli olmasi ve gercek zamanl olmasi sosyal med-
yaya baglanmayi cazip hale getirmektedir.

Geleneksel medya karsisinda kendini 6nemsiz hisseden tiiketiciler, sosyal medya sa-
yesinde iletisimin merkezinde yer alma sansini yakalamaktadir. Baska bir ifade ile kitle
iletisim araclari ile ulastirilmaya calisilan mesajlarin dogru kisiye ulasmasi ¢ok zor iken,
sosyal medya Uzerinden baglantisi devam ettigi siirece mesaj ulasmasi ihtimali art-
maktadir. ilgi gruplarina gére mesaj géndermek mesajin etki gliciinii de artirmaktadir.

Acik havada bile yaygin olarak bulunan internet imkanlar, akilli telefonlar ve table-
tin yayginlasmasiyla milyarlarca kayith kullanici? tarafindan kullanilan sosyal aglar he-
men herkesin dikkatini ¢ektigi gibi UGrlnlerini tanitmak isteyen reklam veren ve rek-
lam ajanslarinin da dikkatini cekmektedir. Geleneksel medyadan farkli olarak sosyal
medyanin kontrol mekanizmasi daha zayiftir. Hem kamu otoritelerinin denetimi hem
de sosyal kontrol (mUstear isimlerle bagka roller oynayarak katildigi aglar gizleyebilen
kisiler icin) oldukca zordur.

Turkiye'de 77 milyon niifus, 37,7 milyon aktif internet kullanicisi ve toplamda 40 milyon
sosyal medya hesabi bulunmaktadir. Tiirkiye'de internet kullanicilar glinde ortalama
4 saat 37 dakika internete bagli olarak gecirilmekte, bunun 2 saat 56 dakikasi sosyal
medya ortaminda gecirilmektedir. En ¢ok kullanilan sosyal aglar Facebook, Twitter ve
Google plus'tir (Sakallioglu, 2015).

Sosyal medya kanallariile diinya capinda musterilerinin soru ve isteklerine hizli bir sekil-
de ulasabilen isletmeler, daha iyi hizmet verebilmek, reklam kampanyalarini hizl sekil-
de musterilerine ulastirabilmektedir. Ornegin kampanyanin bir parcasi olan ve gelenek-
sel medya ortamlarinda yayimlanan bir reklam filmi nce Youtube lizerinden internet
seyircisiyle bulusturulup daha sonra da diger sosyal aglarda yayilmasi saglanarak ¢ok
daha uzun siire glindemde kalabilmekte ve daha etkili olabilmektedir (Safak, 2015).

2 Sadece Facebook’un kullanici sayisi 2014 yili sonu itibariyla Tmilyar 366 milyon kisidir. Twitter'in, kulla-
nici sayisi bakimindan onuncu sirada yer aldigi sosyal medya ortamlarina kayitli kisi sayisi, en ¢ok kulla-
nicisi olan ilk 10 sosyal medya ortami icin toplam 5,5 milyar kisidir. Bu toplamda bir kisinin birka¢ gruba
Uyeligi ve mustear isimle birkag Uyeligi bulunsa da bu rakam oldukga buiyik bir rakamdir (Webrazzi,
2015).
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Ana akim medya da denilen geleneksel medya araclarinda devam eden bir program,
sosyal medya sayesinde tek tarafli bir iletisim araci olmaktan ¢ikmaktadir. Bir televiz-
yon programinda canli yayinda roportaj yapilan kisiye sosyal medya izerinden yorum
yapilabilmekte ya da soru sorulabilmektedir. Bu sosyal medyanin interaktifligini ve do-
layisiyla cazibesini de artirmaktadir.

Televizyon, gazete ya da radyo gibi kitle iletisimi saglayan geleneksel medyadan cok
daha ucuza ve hizli iletisim imkani saglayan sosyal medya, reklam verenlerin ve rek-
lam ajanslarinin giin gectikce daha cok kullandidi bir mecra halini almistir. Bircok firma
hem sosyal medyayi hem de geleneksel medyayi kullanarak reklam yayinlarina devam
ederek etkililigini artirmaya calismaktadir. Boylece her iki mecranin avantajlari da elde
edilmeye calisiimaktadr.

Sosyal medya Uzerindeki her tiklama bir dijital iz birakmaktadir. Kim kiminle arkadas,
kim ne zaman ne yapmis, ne sdylemis, neyi begenmis, neyi begenmemis diye tiim
diinyay! takip eden buyuk bir goz gibi olan sosyal aglar kisilerin mahrem alanlarinin
ortadan kalkmasina neden olmaktadir. Kisileri takip eden ve aliskanliklarini ve potansi-
yel taleplerini tahmin eden yazilimlar sayesinde tiiketiciler cok yakindan taninabilmek-
tedir. Yakindan taninan misterilere ise kisiye 6zel Griinler teklif eden reklam mesajlari
ulastirilmaktadir.

Buyuk kentlerin olusmasiyla ortaya cikan iletisim zorlugunu ortadan kaldiran sosyal ag-
lar, glinden gline gli¢ kazanmakta, en biyuk yasaklarin bile delinmesine ya da engelle-
rin asilmasinda kullanilmaktadir. Arap Bahari olarak adlandirilan Tunus, Libya, Misir, Su-
riye gibi Ortadogu Ulkelerinde yonetim degisikligi ile sonuglanan ayaklanmalar sosyal
medya Uizerinden organize edilmistir. (Noll, 2011; Yiiksel, 2013). Turkiye'de de Gezi Parki
olaylarinda eylemcilerin en ¢ok kullandigi haberlesme araci Twitter olmustur.

Geleneksel medyada yayimlanamayacak derecede firma isimleri verilen ya da izleye-
ni rahatsiz edici goriintuler iceren gorseller ve metinler tlketici bilinglendirmek tizere
sosyal medya Uzerinde hizla yayilmaktadir. Bilinglendirme adi altinda tiiketicilerin ma-
niplle edilmesi ya da bilingaltina mesajlar génderilmesi de miimkuindir. Sosyal med-
yada bu tiir mesajlarin binlerce 6rnegi bulunmaktadir. Sosyal medyanin denetimizin
zayif olmasi bu iceriklerin tiiketicileri uzun daha siire etkileyecegini gdstermektedir.

GUnlik taze haber ihtiyacini karsilarken ve ¢evremizdeki insanlarla daha iyi iletisim
kurarken geleneksel medyada yasakl olan triinlerin kampanyalarini sosyal aglar lize-
rinden izlemek mimkiindir. Geleneksel medyada yasakli olan her tir video, resim ve
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yazi gibi materyaller sosyal medya lzerinden paylasiimaktadir. Cinsel icerikli, ideolojik
icerikli, haksiz rekabet unsurlari iceren, rakipleri kotiileyen ya da bir Griint kotiileyen
gosterimler sosyal medya lizerinden yayillmaktadir. Geleneksel medyada yer almayan
sagliga zararl maddelerin (icki ve sigara gibi) reklamlar da sosyal medyada yer alabil-
mektedir.

Sosyal medyanin farkh kanallarinda bir Griin reklami yapan ancak o iriin cogu zaman
kullanmadigi tahmin edilebilecek kisilerin bulundugu gorilmektedir. Kullanmadigi bir
Urtinlin faziletlerinden bahseden bir Unli kisi (gazeteci, sanatgi vs) reklam oldugunu
soylemeden takipcilerine Urlin reklami yapabilmektedir. Kisisel Griin yerlestirme ola-
rak adlandirilan bu yontemde Uriinu gergekte kullanmayan kisilerin yaptigi ve yaydigi
reklamlar tliketicilerde kuskuyla karsilanmaktadir. Bu durum sosyal medya deneyimsel
pazarlamanin ahlaki yoninin bir olabilecegini gostermektedir.
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Sonuc ve Oneriler

Cok sayida reklam arasindan siyrilarak mesajini ulastirmaya calisan reklamlar giderek
daha ¢ok badiran pazar saticilar gibi, daha ug¢ noktalara yaklasarak mesaj vermeye
calismakta, mesajlarinin mesaj yiginlari icinden ayrilarak farkina varilmasina ¢alismak-
tadir. U¢ noktalara gitme distincesi, mesajlarin ahlaki sinirlarda ya da daha 6tesinde
gerceklesmesini beraberinde getirmektedir.

Bu calismada yapilan degerlendirmeler, sadece reklam ve ahlaki algilama lizerinden
yapilan degerlendirmeleri icermektedir. Oysa pazarda yer alan ve bizzat kendisi bir
ahlaki problem iceren irlinler Gizerinde durulmamaktadir. Ahlaki problem iceren triin-
ler baska bir calismanin konusu olabilecek kadar ayri bir konudur. Bu galismada Griin
ne olursa olsun yayimlanan reklam tizerine odaklanilmistir.

Reklamlarin tek tek ele alinmasi durumunda her bir reklamda ahlak sinirlarini zorlayan
bir unsur ya kullaniimakta ya da kullanilmamaktadir. Ornegin televizyonda yayimla-
nan bir reklam kusagi boyunca yayimlanan 42 reklamin 17’sinde herhangi bir soruna
rastlanmazken, geriye kalan 25'inde birer tane ahlaki olmayan unsur (abarti, cinsellik,
yaniltma vs.) kullanilmaktadir. Bunlarin ¢cogu ahlaki rahatsiz edicilik dozu bakimdan
distk dizeyli olmakla birlikte hepsi ahlaki problem icermektedir. Bir tek reklamin ince-
lenmesi durumunda buytik bir sorun algilanmamaktadir. Clinkl distk dozlu bir ahlaki
problem bulunmaktadir. Ancak bir reklam kusagi boyunca ahlaki sinirlari zorlayan 25
mesajin alinmis olmasi bunlarin 10-15 dakika gibi bir zaman suresi icinde pespese
verilen mesajlar olmasi, bunlarin hepsinin birlikte kullanilmasi, reklamlarin birer birer
olusturabilecegi etkilerin toplamindan daha biiyik bir etki (sinerji etkisi) yaratmakta-
dir. Bu etki bir defalik da degildir. Televizyondan haberleri takip etmek isteyen, internet
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araciligiyla eglenmek isteyen, sosyal medya araciligiyla yakinlariyla iletisim icinde bu-
lunmak isteyen, hatta aksam eve giderken ekmek lazim olup olmadigini akilli telefo-
nuyla esine soran kisi medya kullanmakta ve reklamlarla karsilagsmaktadir. Reklamlarla
karsilasmalar sirasinda ise reklam etkili olmaktadir.

Reklamlar, is diinyasinda rekabet edebilmek icin kullaniimasi gereken bir rekabet si-
lahidir. Ticari anlamda rekabet edebilmek, var olabilmek ve varligini siirdtrebilmek
icin gerekli rekabet 6nemli 6lctide reklam ile saglanmaktadir. Reklamla rekabetin
yasandigi is diinyasinda, rakibin kullanmasiyla diger isletmelerin de reklamlar kul-
lanmasi bir tiir zorunluluk haline gelmektedir. Rakibin yaptigindan geri kalmak, reka-
bette yenik diismek anlamini tasiyabilecedi icin isletmeler arasi rekabet, sonu gelmez
bir miicadele seklinde siirlip gitmektedir. Ortaya ¢ikan bu durumun ne kadar insani
oldugu tartisma konusudur. Yasadigimiz diinyada basari odakli olan, her seyi hesap
ederek, “koydugundan daha fazlasini” almaya calisan, ya da rakiplerinin oniline gec-
menin mutlak gereklilik oldugunu distinen is adamlari bulunmaktadir. Ayni zamanda
basari odakli olmanin insani materyalistlestirdigini distinen, rakipleri gecmeye calis-
manin kazanci artirmadigini, aksine herkesin nasibini aldigini diistinen is adamlari da
bulunmaktadir. Diislincesi ne olursa olsun Uretimini yaptiklar Grlinlerin tuketiciler
tarafindan bilinmesini, tercih edilmesini ve tiketilmesini saglamak icin cesitli yollar
denemeye devam etmektedirler.

is adamlarn tarafindan rekabette elde edilmeye calisilan ya da kaybedilebilecek seyler
sadece maddi kazang degildir. Firmanin itibarinin yticeltilmesi ve korunmasi konusun-
da dais adamlari sorumluluk hissetmektedirler. Firmanin itibarinin yiiceltilmesi disin-
cesi, yuritilen her tiirli faaliyeti dogrudan ya da dolayli olarak etkileyebilmektedir. Bu
nedenle reklam ahlaki bakimdan da ele alinmasi gereken dnemli bir konudur.

Reklamlarla ilgili olarak

Arastirmada reklamla ilgili sonuclar iki kisimda ele alinmistir. ilki reklam mecralarina tii-
keticilerin yaklasimina gore ve ikincisi de reklamin iceriginin ahlaki olarak algilanisina
gore olmak tzere iki farkh kisim bulunmaktadir.

Genel olarak reklamlarin “kalitesi” yetersiz bulunmakta, “dogru karar vermede yardimci
olma o6zelligi” yetersiz bulunmakta, “akilda kalici ve ikna edici” olmasina ragmen “say-
ginlik” bakimindan yetersiz oldugu dusuniilmektedir.
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Reklamlar genel olarak “eglenceli-esprili” bulunmakta diisiik diizeyde de olsa reklamlar
“sevimli” bulunmakta, ancak reklamlar belirgin bir sekilde “nezaketsiz” bulunmaktadir.

Reklamlar icin medya mecralarinda ayrilan “yer ve zamanin fazla oldugu’, dolayisiyla rek-
lamlarin asiri kullanildigi, sayi olarak asiriligin yaninda “aldatici” olmasi, “tiketicileri yon-
lendirmeye calismasi” da reklamlarin “asir” olarak degerlendirilmesine yol agmaktadir.

"o

Reklamlarin “sayica fazla olmasi”nin yaninda “saldirgan olmadigi’, “6zenli oldugu” ve
olanlarin da“kontrol edilebilir"durumda oldugu ve dolayisiyla “rahatsiz edici olmadigi”
seklinde bir tutuma sahiptirler.

Reklamlarin “yonlendirici” oldugu goriisi toplumda yaygindir. Yonlendiricilik (manipa-
lasyon) tlketicinin karar verme 6zgurligiinlin yerine ikame edilen bir kavram olarak
ele alindiginda ahlaki sorun daha iyi anlasiimaktadir.

Reklama karsi tutumlari iceren ifadelerden elde edilen sonuglara gore 6 boyutlu/ek-
senli bir yaklasim oldugu tespit edilmistir. Bu alti boyut/eksen (1) acik anlasilabilir olma,
(2) sayginlik, (3) etkili olma, (4) sempatiklik, (5) asirilik, (6) rahatsiz edicilik olarak agik-
lanmistir. Bu boyutlar/eksenler sadece olumsuz anlamda degil ayni zamanda olumlu
anlamda reklam icin tanimlayicidir. 7 farkli reklam mecrasi (televizyon, gazete, radyo,
dergi, acik hava, internet, sosyal medya) icin ayri ayri yapilan analizlerde tim boyut-
larin/eksenlerin tim mecralar icin ayni derecede aciklayici olmadigi tespit edilmistir.
Reklam mecralarina karsi yaklasimi ifade eden 6 boyuttan/eksenden ilki olan “acik an-
lasilabilir olma” hedef kitlede yer alan tiiketiciler reklamin vermek istedigi mesaji acikca
anlatabilen veya acikca anlatma konusunda basarili/basarisiz olma olarak degerlen-
dirilmektedir. Bu konuda en anlasilir olan mecra ise acik hava olarak tespit edilmistir.
Acik hava reklamlari, kisa sirede anlasilabilecek kadar sade ve mesaji net verebilen bir
mecra olarak gorilmustir. Reklam mecralarina karsi yaklasimi agiklayan ikinci boyut/
eksen ise “sayginlk” olarak tespit edilmistir. Reklam mecrasi olarak televizyon gazete,
dergi, radyo, internet, sosyal medya gibi mecralarin tiiketiciler tarafindan “sayginlik”
bakimindan bir degerlendirilmeye tabi tutuldugu tespit edilmistir. Reklam mecralarini
aciklayan Gglincl eksen ise “sempatik olma” olarak tespit edilmistir. Tiketiciler tarafin-
dan bilingli ya da bilingsiz olarak reklam mecralarinin sempatik olup olmamasina gére
bir degerlendirme yapilmaktadir. Dérdiincii degerlendirme ekseni reklam mecrasinin
“etkili olmasi” olarak tespit edilmistir. Reklamlarin bilgilendirmesi ve ikna ediciligi gibi
etkileri bakimindan mecralar bir degerlendirilmeye tabi tutulmaktadir. Reklamin de-
gerlendirilmesinde tiiketicilerin kullandigi tespit edilen besinci boyut/eksen “asirilik”
olarak tespit edilmistir. Asirt olma reklam mecrasinin tiiketicinin hayati icinde ¢ok kez
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karsilasmasi ve karsilasma bicimine bagli olarak degerlendirilebilecek bir husus olarak
degerlendirilmistir. Reklam mecralarinin insan hayati icindeki yerini tespit eden son
boyut/eksen ise “rahatsiz edicilik” olarak tespit edilmistir. Reklam mecralarinin agresif
yapisli, ahlak ilkelerinin zorlanmasi gibi degerlendirmeler 1siginda reklam mecralarina
karsi, tuketicilerin rahatsiz hissedip hissetmedigi yoniinde bir degerlendirme bulun-
maktadir. Bu boyutlar, tiiketicilerin reklamlardan beklentileri olarak ele alindiginda; tu-
keticiler, reklamlarin acik ve anlasilabilir olmasini, saygin ve givenilir olmasini, sempa-
tik olmasini, bir ise yaramasini, asiri olmamasini ve rahatsiz edici olmamasini istemek-
tedir. Reklamcilik sektoriiniin paydaslarinin bu konulari dikkate alarak reklam Gretimi
ve yayinl yapmalarinda fayda bulunmaktadir.

Reklamlardaki asiriligi dnlemek tizere RTUK radyo ve televizyonlar icin 2 Kasim 2011
glinii Resmi Gazetede yayimlanan bir diizenleme ile reklamlarin asirihigini bir dlctide
engellemeye calismistir. Buna gore radyo ve televizyonlarda her turli reklam yayin-
larinin oraninin, bir saat icinde ylizde 20'yi (12 dakika) asmamasi, programlarinin ta-
nitimlarina ayrilan strenin Griin yerlestirme reklamlarina dahil olmamasi, belirlenen
bu siirenin en fazla 6 defa program bdllnerek kullanilabilmesi seklinde sinirlar getiril-
mistir. Reklamlarin sayisindaki ve kapladigi alandaki asirilik sadece televizyon ve rad-
yolara mahsus degildir. Aksine acik havada, gazetede, internette ve sosyal medyada
diizenlemelerin yetersiz olusu nedeniyle reklamlarin sayisindaki asirilik daha belirgin-
dir. Bu alanlarda yayimlanan reklamlarla ilgili herhangi bir kisitlama bulunmadigi icin
daha ¢ok reklam yayimlanmaktadir. Bu durum ise hem tiiketicileri bunaltmakta hem
de reklamlarin degerini dustirmektedir. Clinkl reklam arzi, algilanabilecekten fazla
olabilmektedir. Tim bunlar birlikte diistiniildigiinde hem tlketicilerin daha az sayida
reklamla karsilasmasi hem de reklamlarin degerinin diismemesi icin tim mecralarda
oranlarin veya sayilarin belirlenerek buna uyulmasi yoniinde tedbir alinmasi asirihigin
online gegebilir. Asinhdin 6niine gecilmesi reklamlarin etkililigini artirabilecegi gibi
reklamlara itibar da kazandirabilir. Bu bakimdan tiim mecralarda reklamlara ayrilan yer
ve zaman bakimdan standartlarin getirilmesine ihtiya¢ bulunmaktadir.

izleyiciler tiim reklam mecralar hakkinda “giivenilir olmadiklan” yéniinde bir algiya
sahiptirler. Bu durum medya icin ve reklamcilik sektori icin dnemli bir sorundur. Clin-
ki guvenilir olmayan reklamlarin izlenmesi de etkisi de tartisilir olacaktir. Tim reklam
mecralari reklam icin ayrilan yer ve zaman bakimindan asiri bulunurken ayni zamanda
da aldatici bulunmaktadir. Bu bilgiler birlikte diistintldiginde reklam mecralari hak-
kindaki tutumlarin cok olumsuz oldugu rahatlikla séylenebilir.
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Ayni ayr reklam mecralanyla ilgili olarak ise su sonuclar elde edilmistir:

Televizyon reklamlari, daha ¢ok akilda kalici, eglenceli, esprili ve yonlendirici ola-
rak gorilmektedir. Ahlaki anlamda diger mecralara gore tlketiciler televizyona
daha sicak bakmaktadirlar.

Dinleyiciler radyo reklamlarinin yonlendirici, aldatici ve satin almaya tesvik edici
oldugu dusiincesindedirler.

Okuyucular, gazete reklamlarini yonlendirici, daha ¢ok akilda kalici ve anlam baki-
mindan acik ve anlasilir olarak nitelendirmektedirler.

Dergilerin hedef kitleleri farklidir ve farkl hedef kitledeki okuyucular dergi reklam-
larini aldatici, ydnlendirici ve satin almaya tesvik edici olarak gérmektedirler.

Tuketiciler acik hava reklamlarini eglenceli ve esprili bulmalarina ragmen, bu tip
reklamlarin yonlendirici ve aldatici olduklarini diisinmektedirler.

internet reklamlarini daha ¢ok akilda kalici olarak géren internet kullanicilari, in-
ternet reklamlarini aldatici ve yonlendirici bulmaktadirlar.

Sosyal medya reklamlarini eglenceli ve esprili bulan kullanicilar, sosyal medya rek-
lamlarinin aldatici ve akilda kalici oldugunu diistiinmektedirler.

internet ve sosyal medya reklamlar diger reklam mecralarina gére kullanicilar
tlketiciler tarafindan daha akilda kalici olarak degerlendirilmektedir. Son yillarda
tim diinyada oldugu gibi ilkemizde de internet kullaniminin hizla yayginlagmasi
artik yillardir siiregelen mecralarin etkisini yavas yavas azaltmaktadir. Oniimiizde-
ki donemlerin belki de en 6nemli reklam mecrasi olacak olan internet reklamlarina
reklam veren, reklam ajansi, medya vb. paydaslar dikkatle takip etmelidir.

Tum mecralar birlikte degerlendirildiginde saglik igin zararli Griinlerin reklaminin
yapilmasi tiiketiciler tarafindan son derece ahlaksizca bulunmaktadir. Ulkemizde
sigara, alkol gibi saglk icin zararl Grtinlerin reklamlari kanunlar tarafindan yasak-
lanmis olmasina ragmen, gida takviyesi adi altinda satilan Uriinlerin de tiiketici
tarafindan saglik icin tehdit edici olarak duistinildigu sonucuna variimistir.

Arastirma boyunca cesitli kisilere reklam ahlaki hakkinda ne diistindiiklerine iliskin agik

ucu acik bir soru yoneltilmistir. Cevaplardan daha énemlisi soruyu duyan insanlarin ilk
andaki tepkileridir. Bu tepki daha ¢ok “Bu ikisi nasil bir arada olur?” tarzinda bir yak-
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lasima gotlrmistdr. Yani reklam ve ahlak bir arada pek distiniilemeyen iki olgudur.
Bunun icin reklam ahlaki ile ilgili calismak oldukga ilging ve bir o kadar da 6nemli bir
konudur.

“Reklamin iyisi kottist olmaz” diye bilinen s6z, reklamin aslinda meslek olarak bir ahlaki
kaygl tasimadiginin bir gostergesi olarak kabul edilebilir. Bu séziin icerigine gore
onemli olan glindem olmakstir, dikkat cekmektir, bunu saglayan seyler reklamdir diye
dustnilmektedir. Dikkat ceken, akilda kalan marka ise daha sonra bu 6zelligini avan-
taja cevirmenin yolunu arayacaktir. Burada bahsedilen dusiince silsilesi kendi basina
bir ahlaki problem barindirmaktadir. Clinki dikkat cekecek her seyi kullanmayi bagka
bir ifade ile “amaca goétiiren her yolu miibah” sayan bir anlayisi ifade etmektedir. Rek-
lamcilik sektori icinde calisanlarin bireysel olarak da ahlaki sorumluluk Gstlenmeleri
gerekmektedir.

Reklam ahlaki, aslinda reklamin ahlakindan cok, “reklamcilik sektoriintin paydaslarinin
ahlakindan”yani bir “meslek ahlakindan” bahsetmektedir. Bu meslek kendine ait ahlaki
ilkeler (etik kodlar) olusturarak bir ahlaki seviyeyi yakalamaya calismaktadir. Ahlaki se-
viye yakalandigi zaman ortaya ¢ikan isler (reklamlar) ise dogal olarak ahlaka uygun
olacaktir. Bu nedenle, reklam ahlaki gelistirildigi ve yayginlastirildigi zaman Uretilen
reklamlarin ahlaka uygun olmasi beklenebilecektir. Daha 6z ifade ile reklam ahlakinin
varhigi ahlakli reklami da getirecektir. Reklam ahlaki gelismedigi stirece ahlakl olmayan
reklamlardan sikdyet etmek bu konuda bir ilerleme getirmeyecektir.

Tutum ifadelerinden hareketle, tiketicilerin reklamlar hakkindaki tutumlarinin net ola-
rak olumsuz ya da net olarak olumlu oldugunu sdylemenin miimkiin olmadigi anlasil-
maktadir. TUketiciler reklamlar hakkinda karmasik hatta olumsuz tutumlara sahiptirler.
Reklamlarla ilgili olarak katihmcilarin cevaplarindan hareketle ulasilan sonuclarla rek-
lamlarin, “giivenilir degdil, toplumun degerlerine saygili degil, ahlaki agidan temiz degil,
bilgilendirici degil ve acik degil” oldugu seklinde bir sonug elde edilmistir. Genel olarak
tiketiciler reklamlara ihtiyath yaklasmayi tercih etmektedirler. Bu durumun surekliligi
reklamcilik sektoriiniin gelecegi acisindan glvensizlikten kaynaklanabilecek her tiirli
olumsuz sonuca davetiye ¢ikarmaktadir.

Calismanin sasirtict bulunan bir sonucu da tuketicilerin reklamda kullanilan abartmayi
ahlaksiz olarak degerlendirmedikleri, hatta abartmanin makul derecede kullanilabile-
cegini distinmeleriyle ilgilidir.
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Reklamin iceriginde Kullanilan Unsurlarla ilgili Olarak

Reklamlarin icerik bakimindan degerlendirildigi ikinci kisimda, ahlaki problem olma
potansiyeli tasiyan ve reklamlarda tiiketicinin dikkatini reklama yogunlastirmak icin
kullanilan 21 degiskenden hareketle bir 6lcme ve analizler serisi yapilmistir. Burada
amag bu 21 degisken yardimiyla tuketicilerin reklamlardaki ahlaki hassasiyetini 6lc-
mek ve bu olcek ile bir 6lcme gerceklestirerek tiiketicilerin daha duyarli oldugu ko-
nularin hangileri oldugunun tespit edilmesidir. Bu anlamda arastirma metni icinde
ayrintili analizler yapilmistir. En ¢cok rahatsiz edici bulunan ilk G¢ unsur olarak “yaniltici/
aldatici olma, cinsellik ve haksiz rekabet” degiskenleri tespit edilmistir. Reklamlarda
ahlaki bakimdan en az duyarli olunan iki konunun ise “abarti” ve “icinde ¢ocuk olan
reklamlara karsi hassasiyet” oldugu tespit edilmistir. Reklamin iceriginde kullanilan ve
ahlaki bakimdan rahatsiz edici bulunan ilk Gi¢ unsur beklentilere uygun sekilde ortaya
cikmistir. En az rahatsiz edici iki unsurdan birisi olan “abarti’nin reklamlarda kullanil-
masinin ahlaki bakimdan rahatsiz ediciliginin distik cikmasi carpici bir sonug olarak
degerlendirilmistir. Clink icerikte en ¢ok kullanilan yontemlerden birisi olan ve en
rahatsiz edici unsur olan “aldatma” ile arasinda ince farklar bulunan “abartinin” ahlaki
bakimdan “rahatsiz ediciliginin dislik olmasi”ilging bir sonug olarak degerlendirilmis-
tir. Reklamlarda abartmanin koti niyetli ya da asiri kullanilmasi yaniltmayi beraberinde
getirmektedir.

Tuketiciler reklamlarda “yanilticiligin” ve “cinselligin” kullanilmasi son derece ahlaksizca
gormektedir. Buradan hareketle reklamlarda yaniltmadan ve cinsellikten kacinmak
gerektigi sdylenebilir. “Tiiketicilerin bu tir reklamlar izledigi ve onlardan etkilendigi”
dislncesi tuketicilerin zaaflarinin kullaniimasi olarak yorumlanabilir. Clinki cinsellik
insanoglunu fitraten etkileyebilen bir 6zelliktir. Yaniltmada ise tiketicilerin bilgisizli-
ginden (asimetrik bilgi) yararlanma ile tiiketicileri istenilen karara yonlendirme bulun-
maktadir. Her ikisi de reklam mesajini hazirlayanlarin ahlaki bakimdan sorunlu oldugu-
nu gostermektedir. Bunlarin dniine gecebilmek icin ahlakin kaynaklarinin beslenmesi
gerekmektedir. Sorumlu davranacak paydaslarin ahlaki hassasiyetlerini gliclendirmek
icin“medya”nin etkisi dikkate alinarak “aile ve diniinang, egitim, hukuki yaptirnnm, gtizel
orneklerle tesvik etme” etkili olarak kullanilmalidir.

Dislik duzeyde de olsa ¢ok sayida ahlaki sinirlari zorlayan ve disina tasan igerik nede-
niyle reklamlarin 6nemli bir kismi ahlaki problem icermektedir. Ahlaki problemlerin
tlrd ve dozu farkli oldugu icin dikkatle bakmayan bir tiiketicinin problemlerin biyuk-
[Gglnln farkina varmasi oldukga zordur. Ancak pes pese cok sayida ahlaki bakimdan
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kiicuk sayilabilecek problemlerin stirekliligi duyarsizlik ve toplumsal déniisiime yol
acabilecektir. Bu nedenle reklamlardaki kiiglik gorilebilecek ahlaki problemlerin top-
lamda buyuk bir problemi ortaya ¢ikardigi diistincesinden hareketle ahlaki problemle-
re, kiiclik de olsa, ortaya ¢citkmadan veya en kisa zamanda mudahale edilmesi gereklidir.
Bu miidahalelerin tesadiife birakilmamasi ve ihmal edilmemesi icin kurumsal bir yapi
ve sistem gelistirilmelidir. Reklamlarda bulunan ahlaki problemler icin bir tiir erken
uyari sistemi kurulmasi faydali olabilecektir.

Yas ve egitim, tim medya mecralarinda reklamin ahlaki konusunda duyarlligi etkileye-
bilen degiskenler olarak tespit edilmistir. Ancak bu iki degisken internet ve sosyal medya
Uzerinden yapilan reklamlardaki ahlaki duyarlilik konusunda digerlerinden daha az et-
kilidir. Meslek, televizyon, agik hava, radyo ve sosyal medyada yayimlanan reklamlarin
ahlaki olarak algilanmasi konusunda etkili bir degiskendir. Cinsiyet, hemen hemen tim
mecralarda ve ahlaki problem olabilecek tim konularda gecerli olmak lizere ayirici bir
unsur degildir. Baska bir ifade ile kadin ve erkeklerin reklamlardaki ahlaki problemlere
duyarliliklari birbirine yakindir. Gelir degiskeni, sosyal medya ve agik hava reklamlarinda-
ki ahlaki problemlere karsi bir duyarlilik olusturmaktadir. Diger mecralarda yayimlanan
reklamlardaki ahlaki problemlere karsi gelir Snemli bir duyarlilik olusturmamaktadir.

Yaniltic bilgiler verme konusunda televizyon, radyo ve acik havada yas ve egitim de-
giskenleri ahlaki duyarlilik (izerinde etkili olmaktadir. Ayrica televizyon, sosyal medya
ve acik hava reklamlarinda kullanilan yanilticilik Gzerinde meslek, ahlaki duyarhhk di-
zeyini degistirebilmektedir.

Televizyon ve acik hava reklamlarinda kadinin cinsel obje olarak kullanilmasinin ahlaki
olarak algilanip algilanmamasi konusunda egitim ve gelir etkili degiskenlerdir. Gazete,
internet ve sosyal medya reklamlarinda kullanilan kadin cinselliginin ahlak disi olarak
algilanmasi Gzerinde egitim ve gelir etkili degildir.

Gergek hayatta Urlin kullanmayan bir Gnlinin reklamda kullanilmasi konusunda egi-
tim diizeyi ve meslek ahlaki duyarlilik bakimindan farkhhk olusturmaktadir.

Reklamlarda duygusalligin kullaniimasi (annelik duygusu gibi), ideolojinin kullanilmasi
milliyetgilik duygusunun kullanilmasi, dini unsurlarin kullanilmasi, korkutucu unsurlari
kullanma, reklam vereni belli olmayan reklamlar, kst 6zendirme ve daha cok tuketi-
mi 6zendirme konularinda demografik 6zellikler tiiketicilerin ahlaki problem algilama
diizeyini 6nemli 6l¢lide farkhlastirmamaktadir. Baska bir ifade ile toplumun geneli bu
konularda homojen bir yapiya sahiptir.
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Saglik icin zararh Griinlerin reklami ve baska sirketlerin tescilli varliklarini izinsiz kullan-
ma konusunda sadece televizyon ve acik hava reklamlarinda olmak lizere yas, egitim
ve meslek degiskenleri ahlaki problem algilama diizeylerini farkhlastirmaktadir.

isim vermeden baska Uriinlerle karsilastirma yapilan reklamlarda acik hava, gazete ve
radyoda demografik degiskenlerden yas, egitim ve meslek ahlaki problem algilama
diizeyi lizerinde etki olmaktadir. isim vermeden baska Uriinlerle karsilastirmanin te-
levizyon, internet, sosyal medya ve dergide yayimlanmasinin ahlaki problem olarak
algilanma duizeyini demografik degiskenler degistirmemektedir.

Cocuklarr hedef alan televizyon ve acik hava reklamlarinda egitim ve yas ahlaki problem
algilama diizeyini degistirmektedir. Diger mecralarda katiimcilar cocuklari hedef alan
reklamlarin ahlaki problem olmasi konusunda genel olarak benzer diistinmektedir.

Gazete ve acik hava reklamlarinda, icinde ¢ocuk kullanilan reklamlarin ahlaki olarak
algilama derecesini katilimcilarin egitimleri, gelirleri ve mesleklerinin etkiledigi tespit
edilmistir. Diger mecralarda demografik degiskenler icinde ¢cocuk kullanilan reklamla-
rin ahlaki olarak algilanma derecesini etkilememektedir.

Tum mecralarda “son derece ahkasizca” olarak nitelendirilen konular genellikle “kadi-
nin ve erkegin cinsel obje olarak kullaniimasi “ ve “saglik icin zararl Grlinlerin reklam-
lar1” olarak tespit edilmistir. Bundan sonra da reklamlarda yaniltici bilgiler vermek ko-
nusunun “son derece ahlaksizca” bulundugu tespit edilmistir. Ancak anket formunda
bulunan ve bir derece ahlaki problem algilama diizeyi olan “ahlaki bir problem oldu-
gunu” diisinme diizeyinde bu dort potansiyel problem arasinda yaniltici bilgiler ver-
me &n plana ¢ikmaktadir. iki kategorinin birlikte ele alinmasi durumunda (son derece
ahlaksizca bulanlar + ahlaki bir problem oldugunu distinenler) toplamda“reklamlarda
yaniltic bilgiler kullanma” konusu “kadinin cinselligi kadar”, hatta daha ¢ok problem
olarak algilanan bir alan héaline gelmektedir.

Reklamlarda olumsuz dil kullaniminin ahlaki problem olarak algilanma diizeyini, tele-
vizyon, ac¢ik hava ve dergide egitim etkilememektedir. Meslek degiskeninin ise radyo,
dergi ve sosyal medya reklamlarinin ahlaki olarak algilanmasi tizerinde etkili oldugu
tespit edilmistir.

Reklamlarin iceriginde kullanilan ve ahlaki problem olusturma potansiyeli bulunan un-
surlarla ilgili ulagilan sonuglarin coklugu nedeniyle bu sonuclar, ekler kisminda ayri bir
bolimde, “reklamlarda dikkat cekmek icin kullanilan unsurlarla ilgili elde edilen sonug-
lar” bashgi altinda, maddeler halinde verilmistir.
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Bu calismada ele alinan bir kismi mevzuatta diizenlenmis ancak cogu mevzuatta di-
zenlemeyen ahlaki olmama potansiyeli tasiyan unsurlar ele alinarak incelenmistir.
Analizler sirasinda, duyarllik diizeyinin anlagiimaya calisiimasi sirasinda gortlmustir
ki aslinda problemlerin de farkli diizeyleri bulunmaktadir. Ornegin reklamlarda kulla-
nilan cinsellikle ilgili olarak, kullanimi durumunda daha agir ya da daha hafif cinsellik
barindirabilecek iceriklerin ayirt edilmesi gerektigi fark edilmistir. Ornegin, giyinik bir
kadin, daha az giyinik bir kadindan daha ¢ok cinselligi cagristirabilmektedir. Yani rek-
lamlarda kullanilan cinselligin diizeylerinin olmasi mimkiindir. Ama buna dair 6l¢lim
metodu yoktur. Benzer sekilde yaniltici olmak hafif bir eylemse, aldatmak, sahtekarlk
yapmak gibi ayni eylemin farkli diizeyleri olabilir. Aldatmanin diizeylerini 6lcebilen bir
Olcek de bulunmamaktadir. Reklamda dikkat cekmek amaciyla kullanilan ve problem
olma potansiyeli tasiyan unsurlarin her birinin dizeyleri farkli olabilir. Bu anlamda bir
Olcek gelistirme calismasi yapmaya ihtiya¢ bulunmaktadir.

Reklamin iceriginden Sorumlu Tutulan Paydaslarla ilgili Olarak

Ticari reklamlarin hazirlanmasinda ve yayimlanmasinda calisan insanlarin sayisinin art-
masi reklamciligi bir sektor haline getirmis, “etki gliciniin blyUklugi” reklamcilik sek-
tortiiniin hem cazip hale gelmesini, hem de biytumesini saglamistir. Reklamlarin ahlaka
uygun olmasiyla ilgili olarak sorumlu oldugu diisiinlilen 5 paydas grup bulunmaktadir.
Bunlar reklam verenler, reklam ajanslari, medya, kamu kuruluslar ve tiiketicilerdir. Rek-
lamin ortaya ¢ikmasinda uygulayici sifatiyla reklam verenler, reklamcilar adina reklam
ajanslar ve medya sorumlu paydaslar olarak ele alinmakta ve hangisinin ne derecede
ve hangi boyutta sorumlu olarak degerlendirildigi tespit edilmeye calisiimistir. Arastir-
manin genelinde reklamin sorumlusunun hangi durumda kim oldugu ile ilgili analizler
yapilmistir. Arastirmada “reklamin ahlaki bakimdan rahatsiz edici bulundugu durum-
larda ‘reklam ajansinin’ sorumlu tutuldugu’, “reklamin ahlaki bakimdan sorunsuz ol-
dugu durumlarda ise reklam verenin sorumlu oldugu” seklinde bir diisiince oldugu
tespit edilmistir. Baska bir ifade ile reklam ile ilgili ahlaki olmayan durumlardan reklam
ajansi sorumlu tutulmakta, iyiliklerin kaynagi olarak ise reklam veren bilinmektedir. Bu
durum reklam verenin lehine ve reklam ajansinin aleyhine olan bu durum olusturmak-
tadir. Sorumlu tutulan paydaslarin kimligi acik olmadigi icin bir durum reklam ajanslari
tarafindan 6nemli bir problem olarak goriilmemekte, “parayi veren diidiigu calar” ilkesi
geregince, musterisinin isteklerine yerine getirmektedirler. Reklam verenlerin daha so-
rumlu davranmalarini saglamak tizere meslek 6rgutlerinin yelerini yaptirnmi da olan
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ilkeler dogrultusunda davranmaya tesvik etmeleri veya zorlamalari ahilik sisteminde
oldugu gibi akreditasyon uygulanabilir. Bu konuda meslek 6rgtitlerinin daha etkin ol-
masi gerekmektedir.

Katiimcilarin problemlere duyarhhgini 6lcmek amaciyla verilen ifadelere verilen ce-
vaplardan hareketle hesaplanan agirlikli ortalamalar kullanilarak mecralar arasinda bir
siralama yapildiginda “sosyal medya” ahlaki agidan en problemli mecra olarak deger-
lendirilmektedir. Bunu sirasiyla, radyo, televizyon, dergi, acik hava, gazete ve internet
izlemektedir. Sektor temsilcileri de ahlaki bakimdan en problemli mecralarin sosyal
medya ve internet oldugunu ifade etmislerdir. Kisaca ifade etmek gerekirse herkesin
ortak gorusu, sosyal medya tzerinden yayimlanan reklamlarda ahlaki problem diizeyi-
nin diger mecralardan daha yiiksek oldugudur. Ustelik bu alanda denetim mekanizma-
st da bulunmamaktadir. Sosyal medyanin cok yaygin olmasi, cok kullanilmasiile birlikte
ahlaki problemleriiceren reklamlarin coklugu ve denetimin olmayisi, internet ve sosyal
medya alanini Gzerinde durulmasi gereken basli basina ayri bir problem alani haline
getirmektedir. Cocuklarin da yogun olarak dahil oldugu internet ve sosyal medya or-
tamlarinin kullanilmasi sirasinda kullanici bireyler genellikle sosyal denetimden uzak
kalmaktadirlar. Sosyal medya ve internet mecralarinda reklamlarin sayisi, agresifligi ve
icerigi ayr ayri ¢cdziim bekleyen ahlaki sorun alanlaridir. internet ile birlikte sosyal med-
yada yayimlanan reklamlar ahlaki bakimdan denetlenmelidir. icerigi hazirlama, yayim-
lama ve paylasma gibi eylemler ayri ayri degerlendirilerek ahlaki sorumluluklari yerine
getirmeyenler hakkinda hukuk sistemi dahilinde yaptirnmlar uygulanmasi ¢6zim icin
katki saglayabilir.

Medyanin kendi hazirladigi programlarla ilgili olarak ahlaki agidan sorumlu tutulmasi
mimkiin ve isabetlidir. Ancak yayimlanan reklamlara, cogu zaman, miidahalesi s6z ko-
nusu degildir. Yani reklamlar s6z konusu oldugunda medya sadece bir aracidir. Fakat
bu araci baska mesajlari iletirken gosterdigi ahlaki performans nedeniyle sahip oldugu
anlayisi yansitan bir hedef kitleye ve ahlaki durusa sahip olmaktadir. Bu da cogu zaman
ahlaki bakimdan takdir edilecek bir durum olmamaktadir. Cogu kez hazirlanan reklam-
larda markanin 6n plana ¢ikartilmasi ile “reklam veren isletme” geri planda kalmaktadir.
Musterisiyle daha az karsilasan isletmenin yoneticileri ve sahipleri olarak reklam veren-
lerin reklam iceriginde kendilerini daha az sorumlu hissetmelerine yol acabilmektedir.
Baskasinin Griinlerini, hedef kitlelere tanitmak icin ¢alisan ve reklam iceriginde adi gec-
meyen reklam ajanslari da goriinmez olduklari icin rahat davranmakta ve reklamin fark
edilebilmesi icin daha u¢ noktalara kacan mesajlar hazirlamaktan ¢cekinmemektedirler.
Gittikce mugterisiyle dogrudan temastan uzaklasan ve daha az sorumlu hisseden rek-
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lam verenlerle, musteriyle iliskide ismi bile gegmedigi icin daha az sorumluluk hisseden
ve Ustelik de farkedilmeyi saglayacak reklamlar hazirlama konusunda bir misyonu olan
reklam ajanslar, reklamlarin iceriklerini ahlaki agidan istenmeyen noktalara tasiyabil-
mektedir. Yayimlanan reklamlarin hangisinden kimin sorumlu oldugunun bilinmemesi
ve arastirmanin kolay olmamasi nedeniyle ortada ahlaki bir problem olmasi durumun-
da failinin mechul oldugu algisi olusturmaktadir. Bu konuya ¢6ziim olmak lizere ya-
yimlanan reklamlarin hangi ajans tarafindan hazirlandiginin da reklamda yer almasi
durumunda sorumlular daha acik sekilde bilinecektir. Bu durumun reklam ajanslarini
sorumluluk bilinciyle hareket etmeye tesvik etmesi beklenebilir.

Reklam ajanslari 6z elestiri yapma konusunda oldukga agiktir. Disaridan birisinin eles-
tirmedigi kadar kendilerini elestirebilmeleri sektor icin ahlaki anlamda umut vericidir.
Oz elestiri yapan ajanslar, ajanslarin ortaya cikan ahlaki olmayan iriinlerden sorumlu
oldugunu vurgulamaktadirlar. Ancak medyanin ve reklam verenlerin guglerini kullana-
rak reklam Ureten isletmelerin Urettiklerinin ahlaki denetimlerini kendilerine birakmak
iyimser bir yaklasimdir. Bunun yerine, medyayi denetleyen RTUK, reklamlari denetle-
yen ve daha ¢ok reklam verenlere ceza veren Reklam Kurulu gibi, reklam ajanslarinin
sorumlu oldugu konularin belirlenmesinden sonra onlari denetleyecek bir kurumsal
yapltya ihtiya¢ bulunmaktadir. Reklam 6z denetim kurulunun kararlarinin tavsiye niteli-
ginde oldugu hatirlanirsa buna duyulan ihtiya¢ daha iyi anlasilacaktir.

Reklam veren ve reklam ajanslarinin yanina medyanin girmesiyle, reklamin dikkat ¢e-
kici olmasina calisan ve bu konuda sinirlari zorlayarak farklilasmayi saglamak isteyen
paydas sayisi lce ctkmaktadir. Farklilagsmayi hedeflemis bu Ui¢ paydasin ortak caba icine
girmeleri, iletisim konusunda uzmanlasmis ¢ok sayida kisinin, ustalikla ve 6zenle hazir-
lanmis mesajlarin farkl ortamlarda hedef kitleleriyle bulusmalarini saglamaktadir. Bu
U¢ paydasin ortak calismasindan ahlaki bakimdan cok iyi eserlerin ¢cikmasi miimkiin-
dir. Ancak cok sayida sikayet alan, ceza alan ve yasaklanan reklamlara bakildiginda bu
U¢ paydasin isletmeyi ya da rinlinl yliceltme amaciyla bir araya gelmelerinin ¢ogu
zaman ahlaki bakimdan sorunlu durumlar ortaya ¢ikardigini sdylemek yanls olmaz.
Suphesiz icerik olarak ahlaki sayilan ¢cok sayida reklam da bulunmaktadir. Bu durumda
reklamlarin ahlaki olmamasi reklamcilikta sart degildir diistincesi ortaya ¢ikmaktadir.

Reklamlari yayimlayan mecralar olarak medya icinde en ¢ok izlenen medya sirasiyla
televizyon, acik hava, internet ve sosyal medya aglaridir. Radyo ve gazete yaygin oldu-
gu kadar izlenmemektedir. Derginin ise en az izlenen medya oldugu tespit edilmistir.
Televizyon ¢ok izlendidi icin izleyici kitlesi de demografik 6zellikler bakimindan he-
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terojendir. Hedef kitlenin ¢cogu televizyon izledigi icin her tirlu reklam televizyonda
yayimlanmakta bu da uygunsuz durumlarin televizyonlarda daha sik karsilasilan bir
durum oldugu seklinde bir algi yaratmaktadir. Gazeteler, sanildiginin aksine reklam
pastasindan ¢ok az pay alabilmektedirler. Gazete reklamlarinda ahlaki problem de -en
azindan arastirmacilar icin- beklentilerden daha azdir. Ancak gazete eklerinde verilen
magazin ekleri hem kendi icerikleri bakimindan hem de aldiklari reklam bakimindan
ahlaki problemleri cogaltmaktadir.

Zaman i¢cinde kamu yonetimleri reklamin toplumsal sorumluluga uygun hale gelmesi
icin tedbirler almaya calismistir. Radyo Televizyon Ust Kurulu (RTUK) ve Reklam Kuru-
lu gibi kamu kuruluslari uygun olmayan reklamlara ve yayin kuruluslarina cezai yap-
tinm uygulayabilmektedir. Reklam konusunda esas yaptirimi olan Reklam Kurulunun
sikayetleri ele alma bicimi ve calisma diizeni olarak glizel bir calisma sistemine sahip
olmasina ragmen c¢ok bilinmemesi dolayisiyla etkinliginin beklenenden az oldugu tes-
pit edilmistir. Reklam Kurulu'nun bilinirliginin az olmasinda, bir bakanhga bagl bir ge-
nel midirligin altinda calisan bir alt kurul olarak ¢alisiyor olmasinin etkili oldugu di-
stinilmektedir. Reklam Kurulunun ve raporlarinin daha goze goriinir nitelikte olmasi
reklam denetimi acisindan faydali olabilecektir. Reklamcilik sektoriiniin dernekler ve
vakiflarin etkisiyle 6z denetim anlaminda yaptigi calismalar ise takdir edilmesi gereken
calismalar olarak degerlendirilmistir.

Reklam s6z konusu oldugunda tlketiciler, “hedef” durumundadirlar. Mesajlar onlar
icin hazirlanmakta ve mesajdan etkilenmeleri Grlin hakkinda pozitif duygular ve tu-
tumlar olusturmalarn beklenmektedir. Tiketiciler, reklamlarin ahlaki konusunda en
glicsliz paydas konumundadir. Rahatsiz edici bulunan reklamlara karsi pasif tepki
(agizdan agiza iletisim ile taraftar toplama veya satin almama) ya da kamuya sikayet
etme seklinde tepkisini gosterebilmektedir. Reklamlar tlketici tarafindan genel olarak
“guivensiz” ve “ahlaki anlamda sikintili” bulunmaktadir. Fakat reklamlar hakkinda olum-
suz kanaate sahip olan tiiketici, kanaatini tepki olarak yeteri kadar ortaya koymamak-
tadir. Reklam ajanslariyla yapilan goriismelerde ajanslarin ahlaki olmama elestirisine,
“tuketicilerin ahlaksiz denilen reklamlari izlemeye devam ettigi hatta daha cok izledi-
gi” ydéniinde bir savunma yapmaktadirlar. Bu metin icerisinde deginilen RTUK’e gelen
sikayetlerin sayisinin azligi da tiiketicilerin rahatsizhiginin ytiksek diizeyde olmadigini
goOstermektedir. Tlketicilerin tepki gdstermeleri icin streci hizlandirici ve kolaylastirici
tedbirler alinabilir. Bylece hakkini arayan tlketici sayisi artacak ve dinamik bir dene-
tim mekanizmasi da isletilmis olacaktir.
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Reklamin paydaslarindan bir tanesi olan tuketiciler, 6zellikleri bakimindan ¢ok ce-
sitlidir. Genel olarak ifade etmek gerekirse tiketicilerin de ahlaki olmayan reklamlar
konusunda bilincli davranmalari gerekmektedir. Ozellikle iyi ile kétiyl ayirt etme ye-
tenegi gelismemis cocuklarin medya iliskileri yetiskinlerce, cocugun gelisimini olum-
suz etkilemeyecek bicimde diizenlenmelidir. Kontrolsiiz bicimde medya ile bas basa
birakilan ¢ocuklarin, hangi reklamlari izlediginin kontroli de mimkiin olmayacaktir.
Tuketicilerin ahlaki olmayan icerige sahip reklamlari gérdiiklerinde bunun diizelmesi
icin ellerinden geleni yapmak konusunda aktif olmalari gereklidir. ilgili reklam verene,
reklam ajansina, medyaya ya da kamu kurulusuna bu rahatsizliklar iletilmedigi stirece
mevcut durumdan rahatsiz olunmadigi sonucunu ¢ikartan paydaslar ayni seyi stirdiir-
meye devam edeceklerdir. Aninda tepki gosterilemeyecek ahlaki problemlere karsi bi-
lingli tiketici o anda yakinindakilere uyarilar yapabilecek derecede aktif olmali, ahlaki
problemler iceren durumlari kendi haline birakmamalidir. Clinkli sorumluluk sadece
ahlaksizca davrananin degil, ayni zamanda ona tepkisiz kalanindir.

Reklamlarin iceriginde bulunan ve dikkat cekmek amaciyla kullanilirken ayni zaman-
da ahlaki problem olarak algilanma potansiyeli olan degiskenlerin degerlendirilmesi
sirasinda gorulmastir ki, tuketicilerin demografik 6zelliklerinden cinsiyet degiskenle-
ri hangi unsurun ahlaki olup olmadigini degerlendirmede etkili bir degisken degildir.
“Yas, egitim ve meslek degiskenlerinin s6z konusu unsurlari ahlakli ya da ahlak disi ola-
rak degerlendirmede etkili oldugu” gorilmustir. Egitim diizeyi arttikca ahlaki problem
olarak gérmeme durumu artmaktadir. Egitim dulzeyi arttikca reklamlarda kullanilan
ahlaki problem tasima potansiyeli olan unsurlar, ahlaki bakimdan “makul karsilanmak-
ta” ya da kullanilmasi mesru gortilmektedir. Egitim kadar belirgin bicimde olmasa da
“yas dlizeyi yukseldikge reklamlarda kullanilan ve ahlak disi olma potansiyeli barindiran
unsurlarin ahlak disi olarak degerlendirilmeleri orani artmaktadir”. Meslek gruplariyla
ilgili analizlerde de gorilmastir ki bir egitim sonucu elde edilmis olan mesleklere sa-
hip olan katilimcilarin (Doktor, avukat, mihendis gibi) reklamlarin iceriginde bulunan
ve baska meslek gruplan tarafindan ahlak disi olarak yorumlanan konularda, ahlaki
problem algilama diizeyi dusuktir. Emekliler olarak kategorize edilen meslek grubu
ise digerleri arasinda, reklamlara en duyarli meslek grubu olarak goériinmektedir. Yas,
egitim ve meslek konusundaki bulgular birlikte degerlendirildiginde toplumsal olarak
egitim dulzeyi yiiksek olanlarin ve genclerin daha diistik ahlaki duyarliliga sahip olmasi
seklinde bir toplumsal déniisiim yasandigini sdylemek yanlis olmayacaktir. Bir meslek
Ogretimi yapan egitim ve 0gretim kurumlarinda (6zellikle ytiksekdgretim kurumlarin-
da) gelecegin meslek sahipleri icin daha uyarici ve kalici ahlaki degerler verilebilmenin
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yollari aranmalidir. Burada kasdedilen sey fakultelerde teorik olarak anlatilacak meslek
ahlaki dersinin verilmesi degil bu ilkelerin pratikte nasil uygulanacagina dair uygula-
malarin gelistirilmesidir.

Gok farkli medya araclarinin ¢ok yaygin kullaniimasi, medya okur yazarliginin gelisti-
rilmesini zorunlu hale getirmektedir. Medya okur yazarligi medya kullanimina iligkin
bilgi ve beceri sahibi olmayi, medyanin gliciiniin farkinda olmayi, medyay: etik ve hak
temelli kullanmak Uzere tutum ve davranis gelistirmeyi icermektedir. Medyaya ulas-
mak hak oldugu gibi medyayi kullanmak, kullanmamak, elestirmek, kendini korumak
amacli tedbirler almak, eksik olanlar konusunda sikayetlerde bulunmak medya okur
yazarliginin bir geregidir. Cinkl 6zellikle internet ve sosyal medya Uzerinden klasik
medya araclarinda bile bir interaktiflik saglanmistir. Bu durum tiiketicinin pasif olmak-
tan ¢ikip aktif bir kimlik kazanmasi anlamina gelmektedir.

Sektorde calisanlar ile yapilan goriismelerde reklamcilik sektori calisanlari da reklam-
larda ahlaki sorunlarin bulundugunu sdylemekte, bunun bazen bilingli bazen bilingsiz
olarak bir parcasi olduklarini kabul etmektedirler. Sektor ¢alisanlari, mecralar icerisinde
sosyal medya ve internetin denetim zaaflari oldugu disiincesindedirler. Bu yiizden bu
mecralarin diger mecralara gore ahlaki anlamda daha sikintili olduklarini vurgulamis-
lardir. Reklam verenler, reklamlarda ahlaki olmayan unsurlarin kullanilmasinin nede-
nini acimasiz “rekabete’, “tiketicilerin ilgiyle izlemesine” ve “reklam ajanslarinin teklifi-
ne” baglamaktadir. Reklam ajansi, ahlaki olmayan unsurlarin kullanilmasinin nedenini
“rekabet” ve “reklam verene” baglamaktadir. Reklam ajanslari, tiiketiciler her ne kadar
reklamlarin ahlaki olmadigindan sikayet etseler de “tekrar izleme oranlarinin ve satis-
larin” aslinda bu reklamlarin “istenerek izlendigi” gercegini ifade etmektedirler. Medya,
reklam verenin ve reklam ajansinin getirdigi reklamlari “sadece yayimladigini” hatta
denetleyerek yayimladigini, dolayisiyla ahlaki bakimdan sorumlu olmadigini dile ge-
tirmektedir. Tlketiciler, bu konuda kendisinin “gti¢siiz oldugunu’, reklam veren, reklam
ajansi ve medyanin birlikte sorumlu oldugunu distinmektedirler. Tlketiciler, reklamin
iceriginin ahlakiligi konusunda “kamu kuruluslarinin ve sivil toplum kuruluslarinin” ha-
rekete ge¢cmesi gerektigini ifade etmektedirler. Bu durumda ahlaki olmayan reklam-
larin sorumlusu ile ilgili bir kisir dongl olusmaktadir. Herkes ortaya ¢ikan reklamlar-
daki ahlaki problemin farkindadir ancak kendi durumunu mesrulastiracak gerekceler
Uretme ve sorumlulugu baskasina yukleme egilimi bulunmaktadir. Bu kisir dongtiniin
kirilmasi icin paydaslarin sorumluluk alanlarinin daha net olarak belirlenmesine ihtiyag
bulunmaktadir.
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Dogru ve Diiriist Reklam Geregi

Reklam verenleri ahlaki olmayan reklamlara zorlayan baslica dinamik rekabettir. Reka-
beti yapan da kendisi gibi bir baska reklam verendir. Reklam verenler arasinda cereyan
eden rekabetin ahlaki olmayan reklamlara yol agmamasi icin, reklam verenlerin birey-
sel olarak ahlaki davranmasina gerek vardir. Reklam verenlerin bireysel olarak ahlakli
davranmasini saglayabilecek her tiirli destek, etkisini reklamlarda kullanilan unsurlar-
da kendisini gosterecektir. Bu amacla aile, i¢ cevresi ve meslek ahlaki konularinda rek-
lam verenlerin desteklenmesine ihtiya¢ bulunmaktadir.

Reklam ajanslarinin ve medyanin dikkat ¢ekici reklamlari yapmalari ya da yayimlama-
lari daha ¢ok meslekleri geregidir. Medyacilar ve reklamcilarin ahlaki sorunlar iceren
reklamlari yapip yayimlamalari bireysel ahlaklarinin bir sonucu oldugu kadar mensu-
bu olduklari mesleklerin ahlakiyla da ilgilidir. Bu iki grubun ahlaki bakimdan sorunsuz
reklam calismalarinda bulunmalari icin, mesleklerinin ortaya koyduklari “meslek ahlaki
ilkelerine bagh” olmalarinin yaninda “sorumluluk bilinciyle” hareket etmelerine de ihti-
ya¢ bulunmaktadir.

Ekonomik hayatta karsilasilan her tiirlG problem baska alanlara da sirayet etmekte-
dir. Oyle ki ekonomik hayatta karsilasilan ahlaki bir problem baska alanlarda etkisini
blyuterek hissettirmektedir. 2008 yilinda diinyayi sarsan ekonomik krizin ¢ikis nok-
tasi denetim elemanlarinin ahlaki duyarhhklarini yitirmis olmalarndir. Ahlaki duyar-
lihklarini yitirmis kisiler, bir krizin ¢ilkmasina zemin hazirlamis olmaktadirlar. Bu ne-
denle ekonomi icinde faaliyet yapan herkesin sorumluluk bilinciyle hareket etmesi
gerekmektedir.

Uriin “kéti de olsa reklamini yapayim da para kazanayim” diisiincesi, sonucta insani
pragmatizme gotirmekte, pragmatizm de uzun vadede zarar ettirmektedir. Bu neden-
le reklami yapilacak Grtinlerin secilmesi de reklam ajanslarinin reklam verenler tizerin-
de etkili olmalarini saglayabilecektir. Belki de urinle ilgili standartlarin altinda kalan
arlnlerin reklamti ile ilgili sinirlandirmalar reklamlarin da ahlaki olmasina katki saglaya-
bilir. Clinki Grtinde var olan bir ahlaki problem reklama yansimakta ya da reklam ahlaki
olsa bile Grlinin problemi bunu arka plana itmektedir.

Reklamciligin, uygulamalari ve nitelidi itibari ile ahlaki davranmamaya daha yatkin bir
alan oldugu bilinmektedir. Clinku daha 6nce agiklandigi gibi reklamin paydaslari “ra-
kipleri gecme” ortak paydasinda bulusmakta; bu durum ise onlari, sinirlari zorlamaya
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itmektedir. Reklamcilik sektorlinde tiim paydaslarin su bilingle hareket etmeleri gerek-
mektedir: “Kiiciik sorumsuzluklarinin bedeli, toplumsal olarak ve daha buyik bir se-
kilde 6denmektedir”. Bu toplum icinde reklamcilarin kendileri ve aile bireyleri de yer
almaktadir. Rekabet, isletmenin yasamasi icin gerekli olabilir ama rekabette bir adim
one gecebilmek icin seytani fikirler aramanin ve tiiketicilerin farkina bile varamadik-
lari uygulamalarla onlari manipile etmenin, dogru 6lgmeyen teraziyle mal satmaktan
farksiz oldugu bilinmelidir. Ozenle ve iletisim konusundaki uzmanlikla hazirlanmis rek-
lamlarin ahlaki problemler icermesi, bu tur reklamlarin bilerek ve isteyerek hazirlan-
mis oldugu disiincesi, paydaslarin bu konuda sorumlu davranmaktan kactiklarinin bir
gostergesidir. Bir isletmenin kiiclik bir maddi menfaati icin basvurulan ahlaki olmayan
reklamlarin bedelinin ne oldugu konusunda bilingli olan reklamcilik sektori paydasla-
rinin bu tdr davraniglardan kaginabilecek biling seviyesinde olduklari aciktir. Reklami
ortaya ¢ikaran kisilerin de birer insan oldugu, zaaflari ve hirslari olabilecegi ama surekli
hatirlatmalarla ve standartlara uygunlugun denetimi ile daha az problemli bir hayatin
ortaya ¢ikartilabilecegi unutulmamahdir.

Reklamin paydaslari rakibin bir hamlesine karsilik vermeye veya kiiclk ticari avantajlar
saglamaya calisirken toplumsal dinamiklerin bozulmasina yol acabilecek bir sorum-
suzluga girmemelidir. Clinki toplumsal degerlerin ve yapinin bozulmasi ticari kayiplar
gibi kisa stirede yerine koyulabilecek kayiplar degildir. Reklamcilik sektori elindeki bi-
yuk giicii olumlu yonde kullanma iradesini gosterebilmelidir.

Arastirma sirasinda gazete, dergi, acik hava, radyo, televizyon, internet ve sosyal med-
yada ahlaki sorun icermeyen cok sayida reklam oldugu da gézlenmistir. Ustelik dikkat
cekicilik ve etki bakimindan ahlaki olmayan unsurlar icerenlerle ayni etkiyi yapabi-
lecek nitelikte olduklari gozlenmistir. Bu noktadan hareketle, rekabetin zorlamasina
ragmen, “ahlaki sinirlari zorlamadan etkili reklam yapabilmenin mimkin oldugu”
acikca gorilmektedir. Bunu tesvik etmek lizere, kirmizi, kristal elma veya altin 6rim-
cek gibi reklam 6dullerinin yanina ahlaki bakimdan érneklik teskil edebilecek reklam-
larin 6dillendirilmesiyle sektorde ahlaki reklam yapmaya bir tesvik sistemi getirebilir.
Medya ve reklam ajanslarinin ahlaka daha uygun davranabilmelerini tesvik etmek
Uzere ahlaki olarak en iyi medya ve reklam ajanslarinin tespit edilmesi ve ¢dillen-
dirilmesi seklinde (ahlaki bakimdan en zayif olanlar da bu arada tespit edilmis olur)
surekliligi olan bir yarisma diizenlenmesi ahlaki davranma alaninin olusmasina ve ge-
nislemesine yardimci olabilir.
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Tuketiciler tim mecralarda yer alan reklamlari miktar olarak (zaman ve yer miktari)
fazla bulmaktadirlar. Zaman insan hayatindaki en 6nemli seylerden biridir ve insan-
lar icin degerlidir. Bu nedenle reklamlarin kisa, 6z ve anlasilabilir bir bicimde tlketiciyi
hedeflemesi daha uygun olacaktir. Televizyon ve radyolarda RTUK tarafindan yapilan
reklamlarin niceligi ile ilgili sinirlandirmalarin benzerlerinin diger mecralar icin de ya-
pilmasi gereklidir. Halihazirda bu iki mecranin disindaki mecralarda reklamlarin sayisi
ile ilgili bir sinirlama bulunmamaktadir. Reklamlarin ¢coklugu ile ilgili sikayetlerin diizel-
mesi buna baglidir.

Her alanda oldugu gibi reklamcilik sektériindeki paydaslarin da sosyal sorumluluk ¢a-
lismalar bulunmaktadir. Ancak bunlarin daha ¢ok olmasi, g6z 6niine getirilmesi ve tes-
vik edilmesi gerekmektedir. Reklamcilik sektoriinde calisanlarin vicdani sorumlulukla-
rinin da oldugunu hatirlatici egitimler, yarismalar gibi etkinlikler yayginlastiriimalidir.
Meslek kuruluslari, ahlaki davranmayi daha ¢ok tesvik edici olmalidir. Ahlaki hatirlat-
malarin olmadidi toplumda daha seytani fikirler bulmak icin gittikce ug noktalari zor-
layan paydaslar bu davranislariyla aslinda toplumun olumsuz anlamda déniismesine
hizmet ettiklerinin farkina varmalidirlar.

Suphesiz toplumun farkli kesimlerinde farkli algilanabilecek uygulamalar olabilecektir.
Reklam ajansinin iyi niyetle yaptigi bir calisma ahlaki bakimdan elestiri alabilecektir.
Bu noktada reklam ile ilgili paydaslarin “sorumluluk bilinciyle hareket etmeleri” bek-
lenmektedir. Buna ragmen yapilan isin sonucunun beklenenin disinda gerceklesmesi
durumunda, elbette ki paydaslar sonu¢tan sorumlu tutulmahdir.

Reklamin ortaya ¢ikmasini saglayan kisilerin birer insan olmasindan hareketle insan-
larin denetlenmesinin daha ahlaki davranmayi getirebilecegdi dogrudur; ancak her in-
sanin, her yerde ve her iste denetlenmesinin ancak vicdanlarla mimkiin olacagi da
bir gercektir. Bu ise hicbir insan tarafindan denetlenmeyen bir yerde bile olsa ahlaki
davranabilecek insan demektir. Ahlaki davranmayi saglayabilecek kaynaklardan ya-
rarlanarak bunu saglayabilecek her turli egitim ve donanimin verilmesi icin yapilan
calismalar her alanda meyvesini verecektir. Bagka bir insan tarafindan denetlenmese
bile ahlaki davranabilen insanlardan olusan bir toplum ise refah seviyesi ylksek ve hu-
zurlu bir toplum olacaktir. Bunun icin insanlarin ahlaki davranmalarini saglayabilecek,
vicdanlarini gliclendirecek ilkeleri goniilden benimsemeleri gerekmektedir.
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Oneriler

Yukarida ulasilan sonuclardan hareketle her bir paydas icin ayri ayri 6neriler gelistiril-

mistir. Bu 6neriler asagida kisa kisa maddeler halinde siralanmistir.

Reklam Verenler icin Oneriler

isletmesinin tanitimi icin ahlaki degerlerden taviz vermemeli,
Reklam ajansini secerken kar odakli diistindligu kadar ahlaki ilkeleri de diisiinmeli,

Reklam hazirlamada ajansin profesyonel oldugunu unutmamali ve ajansi yonlen-
dirmekten kacinmal,

Reklam hazirlandiktan sonra yayimlatilmadan gerekli kontrolleri yapmali ve ahlaki
olarak sikintih buldugu noktalarin diizeltilmesini reklam ajanslarindan istemeli,

Rekabeti bir 6lctide tutmali, rakibe karsi avantaj saglama amaciyla iftiralarda bu-
lunmamali,

Meslek orgltleriyle isbirligi icinde reklamlarin daha ahlakl hale getirilmesine yo-
nelik calismalar yapmal,

Markasiyla uyum saglayabilecek bir tinllyu reklaminda oynatmali,

Tuketici istek ve ihtiyaclarini dikkate alarak mal ve hizmet Giretmeli ve bu mal ve
hizmetin reklamini ona goére yapmali,

Uriinii hakkinda reklam ajansini dogru bilgilendirmeli, triiniinde olmayan ézellik-
leri reklam ajansina bildirmemeli,

Rekabet icerisinde oldugu firmalari kotileyici, haksiz rekabet olusturucu reklamlar
ile sikintih duruma dustirmemeli,

isletmesi icinde ahlakh davranislari destekleyici ilkelere sahip olmalidir.

Reklam Ajanslari icin Oneriler

Reklamlarin tiketiciler tarafindan gtivenilmez bulundugunu hatirlamali,
Reklamlarda nezaket sinirint korumali,

Reklamin icerigindeki asirihklardan kaginmal,
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= Reklamlari hedef kitlenin anlayabilecegi aciklikta ve anlasilabilirlikte hazirlamali,
= Reklamlarin mecralarini, yer ve zamanlarini dikkatli secmeli,

= Reklamailik sektoriinde calisanlarin her biri kendi isiyle ilgili ahlaki ilkelere uymali,
baskalarindan beklenti icinde olmamal,

= Reklamallik sektoriiniin surekliliginin itibari stirdirmesine bagh oldugunu unut-
mamali,

= Toplumun deger yargilari, ahlak anlayisi ile celisen reklamlar ortaya ¢ikarmamali,

= Ahlak disi reklam, reklam veren tarafindan isteniyorsa reklam verene hayir diyebil-
meli, gerekirse bunun uzun vadede getirecedi sikintilardan bahsetmeli,

= Ahlak disi reklamlar ile degil, basarili hazirlanmis reklamlar ile dikkat cekebilmeli,
= Reklamin izleyiciler tarafindan daha ¢ok konusulmasi icin tiiketiciyi kandirmamali,

= “Yaptim oldu” mantigindan ¢ok “Sorumlulugum nedir?” diistincesi ile hareket et-
meli,

= Reklamini hazirladigi Giriinde olmayan 6zellikleri varmis gibi gdstermemeli,

= Kanunlarile reklam vereni sikintiya dustrebilecek, maddi ve manevi kayba ugrata-
bilecek reklamlar hazirlamamali,

= Calisanlarini reklamin ahlaki boyutuyla ilgili olarak egitmeli,

= Siradisilikile ahlak disiigin ayni olmadigindan hareketle farkhlastirmayi ahlaki cer-
ceve icinde yapmaya calismali,

= Reklamcinin dirist olmasi gerektigini unutmamali,
= Ahlaki ilkeleri olmali ve onlara bagh kalmali,

= Standartlarin altinda kalan veya glvenilir olamayan Uriinlerin reklamini yapma-
mayi disinmelidir.

Medya icin Oneriler
= Reklamlarda para kazanma amacinin yaninda ahlaki duyarliliklara da sahip olmal,

= Medyanin kendisi de toplumun sahip oldugu ahlaki ilkelere benzer ilkelere sahip
olmali,
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Ahlak disi unsurlar tasiyan reklamlarin yayimlanmasi tekliflerini geri cevirebilmeli,
Kendi idelojisine uymayan reklamlara karsi da objektif olabilmeli,

Ahlak digi reklam yayimlamamanin topluma hizmet etme bilincinden kaynaklan-
digini unutmamal,

Ozellikle televizyonlarda reklam kusaklarinin uzun tutulmasinin tiiketiciyi reklam-
dan uzaklastiracagini unutmadan reklam siresini makul seviyede tutabilmeli,

Diziler ve televizyon programlari icerisinde yer alan Grlin yerlestirme reklamlarin-
da ahlaki denetimi saglamaya calismalidir.

Tiiketici Igin Oneriler

Ahlaki bulmadiklari reklamlari gerekli kurumlara ahlaki bulmama gerekgesini be-
lirterek sikayet etmeli,

Tuketici bilinci kavramini dikkate alarak, ahlak disi reklam yapan isletmelerin Griin-
lerini satin almama seklinde tepki gosterebilmeli,

Konuyla ilgili verilen egitimlere katilarak bilincli bir tliketici olabilmek icin gayret
etmeli,

Reklam degerlendirmelerinde objektif ve elestirel bir tutum sergilemeli,

Gevresindeki diger tiiketicileri de ahlaki olmayan konular hakkinda bilgilendirme-
lidir.

Meslek Orgiitleri ve Sivil Toplum Kuruluslar igin Oneriler

Meslek orgutleri, yelerini ahlaki bakimdan egitmeli,

Meslek orgutleri ahlaki bakimdan standartlar koymali, Gyelerini denetlemeli ve
yaptirim uygulamali,

Medya okur yazarligi konusunda kamuoyunu bilin¢glendirme calismalari kamuo-
yunu

Ahlaki bakimdan 6rnek olabilecek reklamlar, reklamcilar 6dillendirilerek tesvik
edilmelidir.
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Kamu Kurumlari icin Oneriler

Uyelerine sik sik egitimler vermeli ve onlari reklamin ahlaki olmasi icin tesvik et-
meli,

Caydirici ceza ve tesvik edici 6dil sistemini objektif olarak uygulamali,

Ahlaki olmayan reklami, reklam vereni ve reklam ajansini teshir ederek ahlak digi-
ligi azaltmali,

Ahlaki besleyen kaynaklari desteklemeli,
Reklamlarin agirihgina karsi tim mecralar icin sinirlar getirilmeli,

Ozellikle internet ve sosyal medya lizerinden yayimlanan ahlaki olmayan reklam-
lari hazirlayanlari ve yayimlayanlari ahlaki davranmaya zorlayan yasal diizenleme-
ler yapilmali,

Reklamlarin iceriginden, yayimlanmasindan sorumlu kisiler acikca tanimlanarak
yasal olarak da sorumlu tutulmali,

Reklam ajanslariyla ilgili bir sistem gelistirilmeli,

Ozellikle yiiksek 6gretim kurumlarinda alinan diploma ile yapilan mesleklerde
ahlaki duyarlihgin dusiik oldugu hatirlanarak bu kurumlarda tedbirler alinmal,

Yas ilerledikce ahlaki duyarllik artmakta, yas distikce duyarhhk da diismektedir.
Bu durum yaslandikca akillanmayi degil, toplumsal dejenerasyonu gosteriyor diye
dusinerek tedbirler acilen alinmal,

Reklam Kurulu daha bagimsiz ve etkin hale getirilmeli,

Tuketicilerin tepki gOstermeleri icin stireci hizlandirici ve kolaylastirici tedbirler
alinmali,

Medya okur yazarligi konusunda kamuoyu bilinclendirme calismalari yapilmali,

Reklamlari hazirlayan ajanslarin reklamlarda gériinmesini saglayarak ahlaka uy-
gun davranmayi tesvik etmelidir.
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Ek 1.

Reklamlarda Dikkat Cekmek icin Kullanilan Unsurlarla ilgili Elde Edilen
Sonuglar

Bu boliimde arastirma metni icinde grafikler ve tablolarla desteklenerek sayisal analiz-
lerden elde edilen bulgular, okuyucunun daha rahat okuyabilmesi ve kiyaslama yapa-
bilmesi amaciyla maddeler halinde topluca ve kisa kisa verilmektedir. Sonug kisminda
verilmesi gereken bu bélim sonug kismi i¢in uzun oldugu icin ayri olarak verilmistir.

Reklamlarda Yaniltici Bilgi Kullanma (Aldatma)

* zleyicilerin % 82,7'si televizyon reklamlarinda yaniltici bilgilerin kullanilmasini
ahlaki bulmamaktadir.

= Televizyon reklamlarinda yaniltici bilgiler kullaniimasini son derece ahlaksizca bu-
lanlar bundan biylk oranda medyayi sorumlu tutmaktadirlar.

= Televizyon izleyicileri demografik agidan ahlaki algilamayi degerlendirirken ho-
mojen bir grup olusturmaktadirlar.

= Radyo reklamlarinda yaniltici bilgiler kullanilmasini son derece ahlaksizca bulanla-
ra gore de makul derecede kullanilabilecegini diisiinenlere gore de bunun sebebi
reklam ajanslaridir.

= ilkokul ve altindaki egitim diizeyindekiler diger egitim diizeyindekilere gére radyo
reklamlarinda yaniltici bilgiler kullanilmasini daha biytik ahlaki sorun olarak algi-
lamaktadirlar.

= Acik hava reklamlarinda yaniltici bilgiler kullanma katihmcilar tarafindan oldukgca
yuksek diizeyde (% 79,8) ahlaksizca bir davranis olarak goriilmektedir.

= Acik hava reklamlarinda yaniltici bilgiler kullanma konusunda egitim diizeyine
gore ilkokul egitimliler, ortaokul-lise ve Universite egitimlilere goére daha yiksek
ahlaki sorun algilamaktadir.

= Gelir gruplarina gore ortanin alti olarak ifade edilen gelir grubu ile orta gelir grubu
arasinda acik hava reklamlarinda, yaniltici bilgiler kullanma bakimindan ortanin
alti gelir grubundakilerin daha buiyiik ahlaki sorun algiladigr gorilmektedir.

= 40 yasindan buylk katihmcilar 20-30 yas arasindaki tiiketicilere gore acik hava
reklamlarinda yaniltici bilgiler kullanma konusunda daha buyik ahlaki sorun al-
gilamaktadirlar.
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Dergi reklamlarinda yaniltici bilgiler kullanilmasi konusunda katilimcilar reklam
ajansini sorumlu olarak gormektedirler.

Diger yas grubundaki katihmcilar 50-59 yas araligindaki katimcilara gore dergi
reklamlarinda yaniltici bilgiler kullanilmasini daha buytk ahlaki sorun olarak algi-
lamaktadirlar.

Katilimcilarin % 78,5'i internet reklamlarinda yaniltici bilgiler kullanilmasinin ahlaki
olmadigini ifade etmislerdir.

internet reklamlarinda yaniltici bilgiler kullaniimasi konusunda katilimcilar, reklam
ajansini sorumlu olarak gérmektedirler. Yaniltici bilgilerin internet reklamlarinda
makul derecede kullanilabilecegini diisiinenler ise bundan medyayi sorumlu tut-
maktadirlar.

Sosyal medya reklamlarinda yaniltici bilgiler kullanma, katihmcilarin % 85‘inden
fazlasi tarafindan ahlaki sorun olarak algilanmaktadir.

Sosyal medya reklamlarinda yaniltici bilgiler kullanmayi az ya da ¢ok ahlaki bir so-
run olarak goéren katilimailar reklamin iceriginden 6ncelikle reklam ajansinin so-
rumlu oldugunu distinmektedirler.

60 yasin Ustlindeki sosyal medya kullanicilari 60 yasindan kiicuk sosyal medya kul-
lanicilarina gore yaniltici bilgiler kullanma konusunda daha duyarlidirlar.

Reklamda Cinselligin Kullaniimasi

Reklamlarda yillardir kadin 6gesinin cinsel bir obje olarak kullanilmasi reklamlarin
elestirilme noktasinda ilk siralarda yer almaktadir. izleyicilerin % 82,9'u televizyon
reklamlarinda kadinin cinsel obje olarak kullanilmasinin ahlaki olmadigini diistin-
diklerini belirtmislerdir.

Televizyon reklamlarinda kadinin cinsel bir obje olarak kullaniimasini son derce
ahlaksizca bulanlar, bundan medyayr sorumlu tutmaktadirlar. Ahlaki agidan tele-
vizyon reklamlarinda kadinin cinsel bir obje olarak kullanilmasinda bir sorun ol-
madigini diisiinenler ise televizyon reklamlarinda kadinin cinsel obje olarak kulla-
nilmasindan reklam ajansini sorumlu olarak gérmektedirler.

Yas acisindan 50 yas ve Uzerindeki katihmcilar, egitim dizeyi olarak ilkokul olan-
lar, gelir grubu olarak da alt gelir grubundaki katihmcilar diger gruplara gore tele-
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vizyon reklamlarinda kadinin cinsel bir obje olarak kullaniimasini daha buyuk bir
ahlaki sorun olarak algilamaktadirlar.

izleyicilerin % 76,1i televizyon reklamlarinda erkeklerin cinsel bir obje olarak kul-
laniimasini ahlaksizca bulduklarini ifade etmislerdir.

Televizyon reklamlarinda erkegin cinsel obje olarak kullanilmasini son derece
ahlaksizca gorenler ve ahlaki agidan sorun olmadigini diistinenler reklam ajansini
bunun nedeni olarak gérmektedirler.

ilkokul ve ortaokul egitim diizeyinde olanlar diger egitim diizeyindekilere gére
televizyon reklamlarinda erkeklerin cinsel obje olarak kullaniimasini daha buytk
bir ahlaki sorun olarak algilamaktadirlar.

Gazete reklamlarinda kadinin cinsel obje olarak kullaniimasini katimcilarin %
76's1 ahlaki bir problem olarak degerlendirmektedir.

Gazete reklamlarinda kadinin cinsel obje olarak kullaniimasini ahlaki bir sorun ola-
rak bulanlarin en énemli kismi reklamin iceriginden reklam ajansini sorumlu tut-
makta, ahlaki agidan sorun yok diyenler ise reklamin iceriginden medyayi sorumlu
tutmaktadr.

Katilimcilarin % 74,3’ gazete reklamlarinda erkeklerin cinsel obje olarak kullanil-
masinin ahlaki bir problem oldugunu kabul etmektedirler.

Katimcilar arasindaki ilkokul egitimliler, gazete reklamlarinda erkeklerin cinsel
obje olarak kullanilmasinda ortaokul-lise ve Universite egitimlilerden daha buiyulk
ahlaki sorun algilamaktadirlar.

Arastirma kapsamindaki dinleyicilerin % 82,2'si kadinin radyo reklamlarinda cinsel
bir obje olarak kullaniimasini ahlaksizlik olarak ifade etmislerdir.

Alt gelir grubuna gore alt gelir grubunun tzerindekiler radyo reklamlarinda kadi-
nin cinsel obje olarak kullanilmasini daha biyik ahlaki sorun olarak algilamakta-
dirlar.

Dinleyicilerin % 77,1'i radyo reklamlarinda erkeklerin cinsel bir obje olarak kullanil-
masini ahlaki bulmadiklarini ifade etmislerdir.

60 yas ve Uzerindeki katihmcilar diger yas gruplarindaki katiimcilara gore ve diger
gelir gruplan Ust gelir gruplarina gore radyo reklamlarinda erkeklerin cinsel bir
obje olarak kullanilmasini daha buyiik bir ahlaki sorun olarak gérmektedirler.
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= Katihmcilarin % 77 den fazlasi kadinlarin cinsel obje olarak acik hava reklamlarinda
kullanilmasinin ahlaki olmadigini diistinmektedirler.

= “Kadinin cinsel obje olarak kullaniimasi durumu” acik hava reklamlari s6z konusu
oldugunda nerdeyse katilimcilarin 1/4'G bu durumu normal karsilamaktadir.

=  Acik hava reklamlarinda kadinin cinsel obje olarak kullanilmasini 20-39 yaslari ara-
sindaki katilimcilar 50-59 yaslari arasindaki katihmcilara gére daha normal karsila-
maktadir.

= Acik hava reklamlarinda kadinin cinsel obje olarak kullaniimasini hem kadinlar
hem erkekler ahlaksizca bulmaktadir. Ancak kadinlarin gorisleri erkeklerin goris-
lerine gore ahlaki sorunun daha buytik oldugu yéniinde farkhdir.

= ilkokul diizeyinde egitimli kisiler lise ve tniversitedekilere gére acik hava reklamla-
rinda kadinin cinsel obje olarak kullanilmasini daha ahlaksizca bulmaktadir.

= Ust gelir grubunun acik hava reklamlarindan kadinin cinsel obje olarak kullanil-
masini orta gelir gruplarina gore daha az ahlaksizca (yine ahlaksizca ama duzeyi
diistik) buldugu gorilmektedir.

= Acik hava reklamlarinda erkeklerin cinsel obje olarak kullaniimasinda katilimcila-
rin % 74,6'si kiictik ya da buyk bir ahlaki sorun algilamaktadirlar.

= Ortanin alti olarak tanimlanan gelir grubu, acik hava reklamlarinda erkeklerin cin-
sel obje olarak kullaniimasini orta gelir grubu ile st gelir grubuna goére daha bu-
ylk ahlaki sorun olarak algilamaktadir.

= Erkek katilimcilar agik hava reklamlarinda erkeklerin cinsel obje olarak kullaniima-
sini kadin katihmcilara gore daha biiyiik ahlaki sorun olarak gérmektedirler.

= Dergi reklamlarinda kadinin cinsel bir obje olarak kullanilmasini, katihmcilarin %
77,7'si ahlaki acidan yanlis bulmaktadirlar.

= Dergireklamlarinda kadinin cinsel bir obje olarak kullanilmasi konusunda katilim-
alar reklam ajansini sorumlu olarak gérmektedirler. Ahlaki agidan sorun olmadi-
gini diistinenler ise dergi reklamlarinda kadinin cinsel obje olarak kullanilmasinda
reklam ajansi ve medyayi sorumlu olarak gérmektedirler.

= 60 yas ve Uzerindeki yas gruplarina gore dergi reklamlarinda kadinin cinsel bir
obje olarak kullanilmasini daha buytik bir ahlaki sorun olarak gérmektedirler.
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Dergi reklamlarinda erkeklerin cinsel obje olarak kullaniimasini ahlaki bulmayan-
lar katilimcilarin % 76,8'idir. % 23,2’lik bir katihmci da dergi reklamlarinda erkekle-
rin cinsel bir obje olarak kullanilabilecegini ifade etmislerdir.

Dergi reklamlarinda erkegin cinsel bir obje olarak kullaniimasi konusunda katilim-
cilar daha ¢ok reklam ajansini sorumlu olarak gérmektedirler.

Kadinlar erkeklere gore dergi reklamlarinda erkeklerin cinsel bir obje olarak kulla-
nilmasini ahlaki olarak daha buyuk bir sorun olarak algilamaktadirlar.

internet kullanicilarinin % 78,1’ internet reklamlarinda kadinin cinsel bir obje ola-
rak kullaniimasinin ahlaki olmadigini ifade etmislerdir.

internet reklamlarinda kadinin cinsel bir obje olarak kullaniimasi konusunda kati-
limcilar reklam ajansini sorumlu olarak gérmektedirler.

40-49 yas araliginda olanlar 20 yasindan kiiciik olanlara gore ve kadinlar erkeklere
gore internet reklamlarinda kadinin cinsel bir obje olarak kullaniimasini daha bi-
yuk bir ahlaki sorun olarak algilamaktadirlar.

Katilimcilarin % 72,8'i internet reklamlarinda erkeklerin cinsel bir obje olarak kul-
lanilmasini ahlak disi gérdiklerini belirtirken, % 27,2'si ise erkeklerin internet rek-
lamlarinda cinsel bir obje olarak kullanilmasinda ahlaki bir problem olmadigini
ifade etmislerdir.

internet reklamlarinda erkegin cinsel bir obje olarak kullaniimasi konusunda kati-
mcilar reklam ajansini sorumlu olarak gérmektedirler.

Ortanin Ustu gelir grubu alt gelir grubuna gore, internet reklamlarinda erkeklerin
cinsel bir obje olarak kullanilmasini daha biyiik bir ahlaki sorun olarak algilamak-
tadirlar.

Sosyal medya reklamlarinda kadinin cinsel obje olarak kullanilmasi, katilimcilarin
%80’ tarafindan ahlaki problem olarak algilanmaktadir.

30-50 yas arasindaki katihmcilar 60 yas istlindeki katilimcilara kiyasla sosyal med-
ya reklamlarinda kadinin cinsel obje olarak kullanilmasini daha ahlaksizca bulmak-
tadir.

Sosyal medya reklamlarinda erkeklerin cinsel obje olarak kullaniimasi sosyal med-
ya kullanicilarinin % 77,7'si tarafindan ahlaki problem olarak algilanmaktadir.
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Sosyal medya reklamlarinda erkeklerin cinsel obje olarak kullanilmasini ahlaki
problem olarak algilayanlar reklamin iceriginden oncelikle reklam ajanslarinin
sorumlu oldugunu dusinmektedirler. Erkek cinselliginin bir 6lctide kullanilabile-
cegini dislinenler ise reklam iceriginden 6ncelikle reklam verenleri sorumlu tut-
maktadirlar.

Gelir gruplari arasindan st gelir grubundaki sosyal medya kullanicilari, ortanin
altindaki ve ortanin Gstliindeki kullanicilara gore daha yiiksek duyarliliga sahiptir.

60 yasin Ustindeki kullanicilar Sosyal medya reklamlarinda erkeklerin cinsel obje
olarak kullaniimasini diger yas gruplarina gore daha az ahlaki sorun olarak algila-
maktadir.

Reklam ve Haksiz Rekabet

Baska Sirketlerin Tescilli Varliklarinin izinsiz Kullaniimasi

Baska sirketlerin tescilli varliklarini izinsiz kullanmayi izleyicilerin % 80,1'i bunu
ahlaki anlamda sikintil bulmaktadir.

izleyiciler, televizyon reklamlarinda baska sirketlerin tescilli varliklarini izinsiz kul-
lanmalari konusunda daha ¢ok reklami hazirlayan ajanslarin ve reklami yayinlayan
medyalarin sorumlu olduklarini diistinmektedirler.

ilkokul egitim diizeyinde olanlar diger egitim diizeyindekilere gére televizyon rek-
lamlarinda bagska sirketlerin tescilli varliklarini izinsiz kullanmay1 daha buyik bir
ahlaki sorun olarak algilamaktadirlar.

Diger gelir gruplarinda olanlar alt gelir grubundakilere gore televizyon reklamla-
rinda baska sirketlerin tescilli varliklarini izinsiz kullanmayi daha buytk bir ahlaki
sorun olarak algilamaktadirlar.

Gazete reklamlarinda baska sirketlerin tescilli varliklarini izinsiz kullanmay kati-
imcilann bayik cogunlugu (% 77,9) ahlaki problem olarak gormektedirler.

Gazete reklamlarinda bagska sirketlerin tescilli varliklarini izinsiz olarak makul dere-
cede kullanilabilecegini diistinen katilimcilarin dnemli kismi reklamin iceriginden
reklam veren isletmeyi sorumlu tutarken; gazete reklamlarinda baska sirketlerin
tescilli varliklarini izinsiz olarak kullanmayi ahlaki sorun olarak gérenler ve gérme-
yenler reklamin iceriginden reklam ajansini sorumlu tutmaktadir.
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Dinleyicilerin % 79,4’ radyo reklamlarinda baska sirketlerin tescilli varliklarinin
izinsiz kullanimini ahlak disi bulmaktadir.

Radyo reklamlarinda baska sirketlerin tescilli varliklarinin izinsiz kullanilmasi ko-
nusunda katiimcilar reklam ajansini sorumlu olarak gérmektedirler. Bunun makul
derecede kullanilabilir oldugu disiincesinde olan katihmcilar ise, reklam verenin
sorumlu oldugunu diisinmektedirler.

Acik hava reklamlarinda baska sirketlerin tescilli varliklarini kullanma konusunda
katihmcilarin % 77,6's1 ahlaki bir sorun oldugunu diistinmektedirler.

Acik hava reklamlarinda baska sirketlerin tescilli varliklarini kullanmayi, 50 yasin-
dan buyikler 30-50 yas arasindakilere gore daha biiyik ahlaki sorun olarak algi-
lamaktadirlar.

ilkokul egitimliler acik hava reklamlarinda baska sirketlerin tescilli varliklarini kul-
lanmayi hem ortaokul-lise egitimlilerden hem de Universite egitimlilerden daha
blyuk ahlaki sorun olarak algilamaktadirlar.

Acik hava reklamlarinda baska sirketlerin tescilli varliklarini kullanmayi orta gelir
grubunun Ustl ve orta gelir grubunun alti, orta gelir grubuna goére daha buyuk
ahlaki sorun olarak algilamaktadir.

Dergi reklamlarinda baska sirketlerin tescilli varliklarinin izinsiz kullanimi arastir-
maya katilanlarin % 84,3'li tarafindan ahlaki bulunmamistir.

Dergi baska sirketlerin tescilli varliklarinin izinsiz kullanilmasi konusunda katilim-
alar reklam ajansini sorumlu olarak gormektedirler. Dergi reklamlarinda bunun
makul derecede kullanilabilir oldugunu duslinenler ise reklam verenin sorumlu
oldugu dusiincesindedirler.

Katiimcilarin % 76,6's1 internet reklamlarinda sirketlerin isim, logo gibi tescilli var-
liklarini izinsiz kullanmanin ahlak disi oldugunu ifade etmislerdir.

internet reklamlarinda baska sirketlerin tescilli varliklarinin izinsiz kullanimini son
derece ahlaksizca bulanlar bundan reklam ajansini, ahlaki agidan sorun olmadigini
distinenler ise medyay sorumlu olarak gorduklerini belirtmislerdir.

Sosyal medya reklamlarinda baska sirketlerin tescilli varliklarinin izinsiz kullanil-
masini ahlak disi bir davranis olarak gérenlerin orani % 81,3'tlr.

Sosyal medya kullanicilari, reklamin iceriginin ahlaki olmasindan éncelikle reklam
ajansini sorumlu tutmaktadirlar.
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Reklam Vereni Belli Olmayan Reklamlar

izleyicilerin % 64,4'U televizyon reklamlarinda reklam verenin belli olmamasini
ahlaki anlamda sikintili bulurken, % 35,6's1 ise ahlaki anlamda sorun olusturmadi-
gini ifade etmiglerdir.

Reklam vereni belli olmayan televizyon reklamlarinin ahlaki olmadigini diistinen-
ler reklam ajanslarinin sorumlu olduklarini ifade etmislerdir.

Diger gelir gruplarindakiler alt gelir grubundakilere gore reklam vereni belli olma-
yan televizyon reklamlarini ahlaki olarak daha buyiik bir sorun olarak algilamak-
tadirlar.

Erkekler kadinlara gore reklam vereni belli olmayan televizyon reklamlarini ahlaki
olarak daha buytik bir sorun olarak algilamaktadirlar.

Reklam vereni belli olmayan gazete reklamlarini katiimcilarin % 64,1'i farkli dlizey-
lerde de olsa ahlaki sorun olarak gérmektedirler.

Reklam vereni belli olmayan gazete reklamlarini ahlaki problem olarak goriip gor-
meme durumu, reklam iceriginden sorumlu tutulan hedef kitlenin kim oldugunu
diisiinme durumuna gore farkllasmamaktadir. Bu agidan katilimcilarin homojen
bir grup olusturduklari séylenebilir.

Reklam vereni belli olmayan gazete reklamlarini ilkokul egitimli katiimcilara gore
daha yiiksek diizeyde ahlaki problem olarak algilamaktadir.

Dinleyicilerin % 69,6'si radyo reklamlarinda reklam verenin belli olmamasinin
ahlaki bir sorun oldugunu ifade ederlerken, % 30,4'l ise radyo reklamlarinda rek-
lam verenin belli olmamasinda ahlaki bir sorun olmadigini ifade etmislerdir.

Radyo reklamlarinda reklam verenin belli olmadigi reklamlarin ahlaki olmadigini
distinenler reklam ajansini sorumlu olarak gérmektedirler.

ilkokul ve alti egitim diizeyindekiler diger egitim diizeyindekilere gére, erkekler
kadinlara gore reklam verenin radyo reklamlarinda belli olmamasini daha buyuk
ahlaki sorun olarak algilamaktadirlar.

Reklam vereni belli olmayan acgik hava reklamlarinin varligini katihmcilarin %
66,4'U bir ahlaki problem olarak kabul etmektedir.

Reklam vereni belli olmayan acik hava reklamlarin ahlaki olmadigini distinen ka-
tilimailarin en 6nemli kismi reklami hazirlayan ajansi sorumlu tutma egilimindedir.
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Ahlaki acidan reklam vereni belli olmayan acik hava reklamlarin yayimlanmasin-
dan reklami yayimlayan medya sorumlu tutulmaktadir.

50 yasindan buyukler, reklam vereni belli olmayan acik hava reklamlarinin varligini
40 yasindan kiicliklere gore daha buiyiik ahlaki problem olarak gérmektedir.

Katilimcilarin % 64’0 dergi reklamlarinda reklam verenin belli olmamasini ahlaki
bulmadiklarini, % 36'si ise reklam verenin dergi reklamlarinda belli olmamasinda
ahlaki olarak bir problem olmadigini ifade etmislerdir.

Reklam vereni belli olmayan dergi reklamlarinin ahlaki olmadigini diisiinenler rek-
lam ajanslarinin sorumlu oldugunu diistinmektedirler.

Erkekler kadinlara gore reklam vereni belli olmayan dergi reklamlarini ahlaki ola-
rak daha buyik bir sorun olarak algilamaktadirlar.

Katilimcilarin % 67,4'l reklam vereni belli olmayan internet reklamlarini ahlaki bul-
madiklarini belirtmislerdir.

20 yasindan kiicuk olan katilimcilara gore ve erkekler kadinlara gore reklam vereni
belli olmayan internet reklamlarini daha biiylk ahlaki sorun olarak algilamaktadirlar.

Reklam vereni belli olmayan sosyal medya reklamlarinin ahlaki problem olup ol-
madigi konusunda katilimcilarin % 69,9'u bu tir bir uygulamanin ahlaki sorun
icerdigini distinmektedirler.

Reklam vereni belli olmayan sosyal medya reklamlarini ahlaki bulmayan katilim-
alar, reklamin iceriginin ahlaki olmasindan oncelikle reklam ajansini sorumlu tut-
maktadirlar. Ahlaki agidan sorun gérmeyenler ise icerikten 6ncelikle reklam vereni
sorumlu tutmaktadirlar.

60 yas ve lzerindeki sosyal medya kullanicilari, 60 yasin altindaki sosyal medya
kullanicilarina gore reklam vereni belli olmayan sosyal medya reklamlarinin varli-
gini daha yuksek diizeyde ahlaki problem olarak algilamaktadirlar.

isim Vermeden Diger Uriinlerle Karsilastirma Yapma

Televizyon reklamlarinda karsilastirma genellikle “diger, daha, en, fark” gibi karsi-
lastirma iceren ifadelerle yapiimaktadir. izleyicilerin % 55,2’si televizyon reklamla-
rinda isim vermeden diger Uriinlerle karsilastirma yapilmasinin ahlaki olmadigini,
% 44,8'i ise ahlaki agidan karsilastirmanin yapilmasinda sorun olmadigini ifade
etmislerdir.
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= Gazete reklamlarinda isim vermeden diger trlinlerle karsilastirma durumunu kati-
limcilarin % 56's1 ahlaki bir sorun olarak gérmektedir.

= Gazete reklamlarinda isim vermeden diger Urlinlerle karsilagtirma yapilmasini son
derece ahlaksizca bulanlar icin en énemli oran reklamin iceriginden medyayi so-
rumlu tutmaktadir.

= 60 yasinin Ustiindeki katilimcilarin gazete reklamlarinda isim vermeden diger
Urtinlerle karsilastirmada algiladigi ahlaki sorun diizeyi daha kiiclk yastaki kati-
limcilara gore daha yuksektir.

* lkokul egitimliler gazete reklamlarinda isim vermeden diger riinlerle karsilastir-
ma konusunda hem ortaokul, lise egitimlilerden hem de Universite egitimlilerden
daha yiksek ahlaki sorun algilamaktadir.

= Dinleyicilerin % 53,9'u radyo reklamlarinda isim vermeden diger Urinlerle karsi-
lastirma yapilmasini ahlaki bulmadiklarini belirtmislerdir.

= Radyo reklamlarinda isim vermeden diger driinlerle karsilastirma yapilmasinda
katilimcilar daha ¢ok reklam ajansini sorumlu olarak gérmektedirler.

= 60 yas ve Uzerindekiler diger yas gruplarina gore ve ilkokul ve altindaki egitim du-
zeyindekiler diger egitim diizeyindekilere goére radyo reklamlarinda isim verme-
den diger drlnlerle karsilastirma yapilmasini daha biyiik bir ahlaki sorun olarak
algilamaktadir.

= Acik hava reklamlarinda isim vermeden diger Urinlerle karsilastirma durumu da
bir ahlaki problem (% 55,6) olarak gorilmemektedir.

= Actk hava reklamlarinda isim vermeden diger riinlerle karsilastirma durumunu
ahlaksizca olarak kabul eden katilimcilar bu durumdan medyayi sorumlu tutmak-
tadirlar.

= Acik hava reklamlarinda isim vermeden diger urlnlerle karsilastirma konusunu
20 yasindan kuguklerle 50 yasindan buytkler daha buyik ahlaki problem olarak
algilamaktadir. Bu konuda egitim diizeyine gore ilkokul diizeyinde egitimi olanlar
Universite egitimlilere gore daha ytiksek diizeyde sorun algilamaktadirlar.

= Katihmcilarin % 53,7'si dergireklamlarinda isim vermeden diger Grlnlerle karsilas-
tirma yapilmasini ahlaki bulmazken, % 46,3'l de dergi reklamlarinda isim verme-
den karsilastirma yapilmasini ahlaki bulmaktadirlar.
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Dergi reklamlarinda isim vermeden diger urlinlerle karsilastirma yapilmasinin
ahlaki agidan sorun oldugunu diistinenler, bundan reklam ajansini sorumlu olarak
gormektedirler.

ilkokul ve altinda egitim diizeyine sahip olanlar diger egitim diizeyindekilere gére
dergi reklamlarinda isim vermeden diger Urlinlerle karsilastirma yapilmasini daha
blyuk bir ahlaki sorun olarak algilamaktadirlar.

Kullanicilarin % 52,9'u internet reklamlarinda isim vermeden diger urlnlerle karsi-
lastirma yapilmasini ahlaki bulmadiklarini, % 47,1'i ise internet reklamlarinda isim
vermeden diger Urunlerle karsilastirma yapilmasinin ahlaki anlamda bir sorun tes-
kil etmedigini ifade etmislerdir.

internet reklamlarinda isim vermeden diger iiriinlerle karsilastirma yapilmasi ko-

nusunda katilimcilar daha ¢ok reklam ajansini sorumlu olarak gérmektedirler.

Sosyal medya reklamlarinda isim vermeden diger Griinlerle karsilastirma yapilma-
st sosyal medya kullanicilarinin cogu tarafindan (% 52,4) ahlaki problem iceren bir
durum olarak karsilanmistir.

Sosyal medya reklamlarinda isim vermeden diger Urlinlerle karsilastirma yapilma-
sinda birinci derecede reklam ajanslarinin sorumlu tutulmaktadir.

Reklamlarda Olumsuz Dil Kullanimi

Televizyon reklamlarinda izleyiciler olumsuz dil kullanimi istememektedir. izleyici-
lerin % 75,8'i televizyon reklamlarinda olumsuz dil kullanimini ahlaksizca gérdiik-
lerini ifade etmislerdir.

ilkokul ve altinda egitim diizeyinde olanlar diger egitim diizeyindekilere gore tele-
vizyon reklamlarinda olumsuz dil kullanimini daha biytik bir ahlaki problem ola-
rak algilamaktadirlar.

Gazete reklamlarinda olumsuz dil kullanimi katimcilar tarafindan oldukca yiksek
oranda (% 74,7) ahlaki problem iceren bir durum olarak degerlendirilmektedir.

Olumsuz dil kullanimini ahlaki agidan sorunsuz olarak degerlendirenlerin oraninin
distkligu de bu konuda oldukga yiiksek bir toplumsal anlayis birligi oldugunu
gostermektedir.
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= Gazete reklamlarinda olumsuz dil kullaniminda ahlaki problem algilayanlarin en
onemli kismi reklamin iceriginden reklam ajansini sorumlu tutmaktadirlar.

= Baz radyo istasyonlarinin kullandiklar dil ve jargon hedef kitlesini olusturmakta-
dir. Ozellikle yerel dil-sive kullanimiyla karisik olarak kullanilan argo dinleyicileri
rahatsiz edebilmektedir. Dinleyicilerin % 74,8'i radyo reklamlarinda olumsuz dil
kullanimini ahlak disi bulurlarken, % 25,2'si ise radyo reklamlarinda olumsuz dil
kullanilmasinin ahlaki anlamda bir sorun olusturmadigini belirtmislerdir.

= Radyo reklamlarinda olumsuz dil kullanimini son derece ahlaksizca bulanlar rek-
lam ajansini sorumlu olarak goérdiklerini belirtmislerdir.

= Actk hava reklamlarinda olumsuz dil kullanimi ile karsilasildiginda bu durumu ti-
keticilerin (% 75,8) acik hava reklamlarinda olumsuz dil kullanimi konusunu bir
ahlaki sorun olarak algilamaktadirlar.

= ilkokul egitimliler, agik hava reklamlarinda olumsuz dil kullaniminin ahlaki sorun
oldugu konusunda hem liselilerden hem de Universite egitimli katihmcilardan
daha yuksek bir ortalamaya sahiptirler.

= Bazl dergi reklamlarinda sloganlar ile olumsuz dil kullanimina rastlanmaktadir.
Arastirmaya katilanlarin % 72,1'i dergi reklamlarinda olumsuz dil kullaniimasini
ahlaksizca bulmaktadir.

= Katihmcilardan 40-49 yas arasinda olanlar 20 yasindan kiciik olan katimcilara
gore, ortaokul/lise egitim diizeyinde olanlar ilkokul ve alti egitim diizeyindekilere
gore ve kadinlar erkeklere gore dergi reklamlarinda olumsuz dil kullanimini daha
blylk ahlaki problem olarak gérmektedirler.

* internet reklamlarinda diger mecralara gére denetimin az olmasi olumsuz dil kul-
laniminin daha fazla olmasina neden olmaktadir. Arastirmaya katilanlarin % 74,9'u
internet reklamlarinda olumsuz dil kullaniminin ahlaki olmadigini, % 25,1'i ise in-
ternet reklamlarinda olumsuz dil kullanmanin ahlaki bir problem olusturmayaca-
giniifade etmislerdir.

= Kadinlar erkeklere gore internet reklamlarinda olumsuz dil kullanilmasini daha bu-
yuk bir ahlaki sorun olarak algilamaktadirlar.

= Sosyal medya kullanicilari sosyal medya reklamlarinda olumsuz dil kullanimi kati-
imcilarin bayik cogunlugu (% 77,8) ahlaki bir problem olarak gérmektedir.
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Saglik icin Zararh Uriinlerin Reklami

Ulkemizde sagliga zararh Griinlerin reklamlari kanunlar tarafindan yasaklanmistir.
izleyicilerin % 72,7'si televizyonda saghga zararli Griinlerin reklamlarini ahlaki bul-
madiklarini ifade etmislerdir.

Televizyon reklamlarinda saglik icin zararli Grtinlerin kullanilmasinin ahlaki olma-
digini distinenler reklam ajansini, ahlaki olarak kullanilabilecedini distinenler ise
medyanin bundan sorumlu oldugu diistincesindedirler.

ilkokul ve altinda egitim diizeyinde olanlar diger egitim diizeyindekilere gére, di-
ger gelir gruplarindakiler alt gelir grubundakilere gore ve kadinlar erkeklere gére
saglik icin zararl Urlinlerin televizyon reklamlarinda yer almasini ahlaki olarak
daha biiyuk bir sorun olarak gérmektedirler.

Saglik icin zararl Grlinlerin gazete reklamini katiimcilardan ahlaki problem olarak
gorenlerin toplam katilimcilara orani % 68,9'dur.

Ahlaki agidan saghk icin zararli Griinlerin gazetede reklaminin ¢ikmasini ahlaki agi-
dan sorunlu gérmeyenler reklam iceriginden daha ¢ok medyayi sorumlu tutarken;
saglik icin zararli Urlinlerin gazetede reklaminin ¢cikmasini kismen de olsa ahlaki bir
problem oldugunu duistinenler ise daha ¢ok reklam ajansini sorumlu tutmaktadirlar.

Saglik icin zararli Grlnlerin satisi yasak olmasina ragmen radyo reklamlarinda bit-
kisel gida takviyesi adi altinda bir¢ok reklam yayimlanmaktadir. Dinleyicilerin %
77,4'tG radyoda saglik icin zararl olan Griinlerin reklaminin yapilmasinin ahlaki ola-
rak sorun teskil ettigini ifade etmislerdir.

Radyo reklamlarinda saglik icin zararh Griinlerin reklaminin yapilmasini son derece
ahlaksizca bulanlar bunun sorumlusu olarak reklam ajansini, ahlaki agidan sorun
olmadigini diisiinenler ise medyanin bunda basrolde oldugunu ifade etmislerdir.

Saglik icin zararli Urlnlerin tanitilmasi icin yapilan agik hava reklaminin ahlaki
problem icerdigini disiinen katilimcilarin orani tim katilimcilar icinde % 72,1'dir.

Saglik icin zararh Griinlerin tanitilmasi icin yapilan agik hava reklaminin varliginda 30
yasindan kiictikler, 30 yasindan biyuklere gére daha az ahlaki sorun algilamaktadirlar.

ilkokul egitimliler saglik icin zararh Giriinlerin tanitilmast icin yapilan acik hava rek-
laminin varliginda orta-lise ve universitelilere gore daha ylksek ahlaki problem
algilamaktadir.
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Gelir gruplarina gore ortanin Ustl olarak tanimlanan gelir grubu, saglik icin zararli
Urlnlerin tanitilmasi icin yapilan acik hava reklaminin varliginda hem tst gelir grubu-
na gore hem de orta gelir grubuna gore daha biyik ahlaki problem algilamaktadir.

Katilimcilarin % 73,2'si saglik icin zararli Urlinlerin dergi reklamlarinda yer almasini
ahlaki bulmadiklarini belirtmislerdir.

Saglik icin zararh Grlinlerin internet aracihgiyla reklaminda katilimcilar daha ¢ok
reklam ajansini sorumlu olarak gérmektedirler.

Kadinlar erkeklere gore saglik icin zararli Grlinlerin dergi reklamlarinda yer almasi-
ni ahlaki olarak daha biyiik bir sorun olarak algilamaktadirlar.

internette saglik icin zararl Griinlerin reklaminin yapilmasinin ahlaki olmadigini
distinenlerin orani % 73,4'tlr.

Saglik icin zararl Grlinlerin internet aracihgiyla reklaminda katilimcilar daha ¢ok
reklam ajansini sorumlu olarak gérmektedirler.

Kadinlar erkeklere gore saglk icin zararh Urlinlere yonelik internet reklamlarini
ahlaki olarak daha buyuk bir sorun olarak algilamaktadirlar.

Saglik icin zararh Griinlerin sosyal medyada yayimlanan reklamlari katilimcilarin %
77,2'si tarafindan diizeyleri farkli olsa da ahlaki problem iceren bir durum olarak
gorilmektedir.

Saglik icin zararli Grtinlerin sosyal medyada yayimlanan reklamlarindan oncelikle
reklam ajansinin sorumlu tutulmaktadir.

Yas gruplari yikseldikce saglik icin zararli Griinlerin sosyal medyada yayimlanan
reklamlari ahlak disi algilama orani (40-49 yas araligi haric) artmaktadir.

Gelir gruplarina gore ise ortanin Usttl gelir grubundaki katilimcilar alt gelir gru-
bundakilere gore saglik igin zararli Griinlerin sosyal medyada yayimlanan reklam-
larin yayimlanmasini daha ahlaksizca bulmaktadir.

Reklam iceriginin Toplumsal Degerlerle Catismasi

“Toplumsal degerlerle catisma” degiskeni kullanilirken katilimcilarin “kendi
degerleri”yle karsilastirarak “algilanan bir ahlaki problem” durumu olup olmadigi
Olctlmeye calisiimistir. Stphesiz toplumun tiim bireylerini kapsayan degerlerden
ya da rahatsiz edicilikten bahsetmek mimkiin degildir.
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izleyicilerin % 75,6s1 televizyon reklamlarinda reklam iceriginin toplumsal deger-
lerle catismasini ahlaki olarak dogru bulmadiklarini ifade etmislerdir.

Televizyon reklamlarinda reklam iceriginin toplumsal degerlerle catismasinin
ahlaki olmadigini distinenlere gore bunun sebebi reklam ajanslaridir. Ahlaki ola-
rak sorun teskil etmedigini diistinenler ise bundan medyayi sorumlu tutmaktadir-
lar.

60 yas ve Uzerindekiler diger yas gruplarina gore, ilkokul ve altinda egitim diizeyi
olanlar diger egitim diizeyindekilere gore televizyon reklamlarinda reklam iceri-
ginin toplumsal degerlerle catismasini ahlaki olarak daha buyik bir sorun olarak
algilamaktadirlar.

Gazete reklamlarinda reklam iceriginin toplumsal degerlerle catismasi, katilimcila-
rin % 69,2'si tarafindan ahlaki bakimdan problemli olarak ifade edilmistir.

Orta gelir grubu gazete reklamlarinda reklam iceriginin toplumsal degerlerle ca-
tismasi ile karsilasilmasi durumunda Ust gelir grubu ile ortanin Ustu olarak adlan-
dinllan gelir gruplarindan daha orta gelir grubundan ytiksek ahlaki problem algi-
lamaktadir.

Radyo reklamlarinda dinleyicilerin % 76'si radyo reklamlarinda reklam iceriginin
toplumsal degerlerle catismasinin ahlaki olmadigini belirtmislerdir.

Radyo reklamlarinda reklam iceriginin toplumsal degerlerle ¢atismasi konusunda
katihmcilar daha ¢ok reklam ajansini sorumlu olarak gérmektedirler.

60 yas ve Uzerindekiler diger yas gruplarina gore, ilkokul ve altinda egitim diize-
yinde olanlar diger egitim diizeyindekilere gore, alt gelir grubundakiler diger gelir
gruplarindakilere gore ve erkekler kadinlara gore daha biyik bir sorun olarak al-
gilamaktadirlar.

Acik hava reklamlarinda reklam iceriginin toplumsal degerlerle catismasi durumu-
nu ahlaki olmadigini distinenlerin (% 68,8) toplumsal degerlere oldukga yiiksek
bir 5nem atfedildigini gdstermektedir.

Dergi okuyucularinin % 71,6's1 dergi reklamlarinda reklam iceriginin toplumsal de-
gerlerle catismasini ahlak disi olarak gormektedirler.

Dergi reklamlarinda reklam iceriginin toplumsal degerlerle ¢atismasi konusunda
katilimcilar daha ¢ok reklam ajansini sorumlu tutmaktadirlar.

Kullanicilarin % 70,3’ internet reklamlarinda reklam iceriginin toplumsal deger-
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lerle catismasinin ahlaki olmadigini ifade etmislerdir.

internet reklamlarinda reklam iceriginin toplumsal degerlerle catismasi konusun-
da katihmcilar daha ¢ok reklam ajansini sorumlu olarak gérmektedirler.

Sosyal medya reklamlarinda reklam igeriginin toplumsal degerlerle catismasi ko-
nusunu sosyal medya kullanicilarinin blylk cogunlugu (% 75,6) ahlaki olmayan
bir durum olarak degerlendirmektedir.

Sosyal medya reklamlarinda reklam iceriginin toplumsal degerlerle catismasinda
ahlaki sorun gérmeyenler reklamin iceriginden 6ncelikle reklam verenlerin so-
rumlu oldugunu disinirken; ahlaki problem oldugunu distinenler ise 6ncelikle
reklam ajanslarinin sorumlu oldugunu diisinmektedirler.

Yas buyudukge, sosyal medya reklamlarinda reklam iceriginin toplumsal degerler-
le catismasi durumunu ahlaksizca algilama diizeyi de artmaktadir.

Reklam ve Liiksii Ozendirme

Televizyon reklamlarinda izleyicilerin % 67,7'si liksl 6zendirmenin ahlaki agidan
sorun oldugunu belirtmislerdir.

Televizyon reklamlarinda liiksii 6zendirmeyi ahlaki agidan sorun olarak gérme-
yenler medyanin, ahlaki olmadigini dustinenler ise reklam ajansinin sorumlu ol-
dugunu distinmektedirler.

60 yas ve Uzerindeki katilimcilar diger yas gruplarina gore televizyon reklamlarin-
da liksu 6zendirmeyi daha buyiik bir ahlaki sorun olarak algilamaktadirlar.

Gazete reklamlarinda liiks hayat tarzi ile dikkat cekilerek de ahlak sinirlari zorlana-
bilmektedir. Gazete reklamlarinda liiksii 6zendirme katilimcilarin cogu tarafindan
% 64,8 oraninda ahlaki bir sorun olarak algilanmaktadir.

Gazete reklamlarinda liikstii 6zendirmede ahlaki agidan sorun olmadigini diisu-
nenler reklam iceriginden oncelikle reklam verenlerin sorumlu oldugunu diisu-
nirken; ahlaksizca bulanlar ise dncelikle medyayi sorumlu tutmaktadir.

Radyo reklamlarinda dinleyicilerin % 67,8’ liiksii 6zendirmenin ahlaki olmadigini
ifade etmislerdir.

Radyo reklamlarinda liiksii 6zendirmenin makul derecede kullanilabilecegini du-
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stinenler reklam ajansini, son derece ahlaksizca bulanlar ise medyayi bunun so-
rumlusu olarak gordiiklerini ifade etmislerdir.

Buna gore katilimcilarin % 65,1'i acik hava reklamlarinda kst 6zendirmenin bir
ahlaki sorun oldugunu distinmektedirler.

Liksu 6zendirmenin son derece ahlaksizca oldugunu diistinenlerin icinde en bi-
yuk oranda reklami yayinlayan medya sorumlu tutulmakta, ahlaki agcidan sorun
gormeyenlerle sorun oldugunu dislinenler ise reklami hazirlayan ajansi sorumlu
tutmaktadir.

En alt gelir grubuile ortanin Gsti gelir grubunda acik hava reklamlarinda ltikst 6zen-
dirmenin problem olarak algilanma diizeyi ortanin altindakilerden daha yuksektir.

Dergi reklamlarinda Iiiksli 6zendirmenin ahlaki olmadigini dislinenlerin orani %
66,2'dir.

Ahlaki acidan dergi reklamlarinda liiksi 6zendirmenin sorun olmadigini dlistinen-
ler bundan reklam vereni sorumlu tutarken, ahlaki olmadigini diisiinenler ise rek-
lam ajansini sorumlu olarak gérmektedirler.

internet kullanicilarinin % 67,1 internet reklamlarinda likst 6zendirmenin ahlaki
olmadigini ifade etmektedirler.

internet reklamlarinda liiksii 6zendirme konusunda katilimcilar reklam ajansini
sorumlu olarak gérmektedirler.

Sosyal medya reklamlarinda liksi 6zendirmeyi katilimcilarin % 70ten fazlasi
ahlaki problem iceren bir durum olarak gormektedir.

Sosyal medya reklamlarinda liikstii 6zendirmeden birinci derecede reklam ajansla-
rini sorunlu tutmaktadirlar.

Reklamda Bilincaltina Yonelik Mesajlar Verme: Ortiilii Reklam

izleyicilerin % 64,7'si televizyon reklamlarinda bilincalti mesajlarin ahlaki olmadi-
gin1 % 35,3'l ise bu tip mesajlarin ,ahlaki sorun olusturmadigini ifade etmislerdir.

Bilincaltina yonelik mesajlarin televizyon reklamlarinda yer almasinin ahlaki aci-
dan sorun olmadigini distinenler bundan medyayi sorumlu tutarken, ahlaki olma-
digii distinenler ise reklam ajansini sorumlu olarak gérdiklerini ifade etmislerdir.
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= Gazete reklamlarinda bilingaltina yonelik reklamlari katilimcilarin % 63,5'i farkh
diizeylerde de olsa ahlaki bir sorun olarak gérmektedirler.

= Gazete reklamlarinda bilincaltina yonelik mesajlar kullanmayi ahlaki problem ola-
rak gdrmeyenler reklamin iceriginden reklam verenler ve reklam ajansini birlikte
sorumlu tutmaktayken; son derece ahlaksizca bulanlar reklam ajansiyla birlikte
medyayi sorumlu tutmaktadir.

= 50 yasindan daha buyuk katilimcilar gazete reklamlarinda bilingaltina yonelik
mesajlar kullanmayi diger yas gruplarindakilere gore daha biyik ahlaki problem
olarak degerlendirmektedirler. Yas ilerledikce gazete reklamlarinda bilingaltina yo-
nelik mesajlar kullanmayi ahlaki problem olarak gérme diizeyi artmaktadir.

= Dinleyicilerin % 61,8'i radyo reklamlarinda bilincaltina yonelik mesajlar verilmesi-
nin ahlaki olmadigini diisinmektedirler.

= Radyo reklamlarinda bilingalti mesajlar verilmesinde ahlaki agidan sorun olmadi-
gini diistinenler reklam verenleri, ahlaki olmadigini diistinenler ise reklam ajansla-
rini sorumlu olarak gérmektedirler.

= 20yasindan kicuk olan katiimcilar diger yas gruplarina gore radyo reklamlarinda
bilincaltina yonelik mesajlar verilmesini daha biyik bir ahlaki sorun olarak algila-
maktadir.

= Acik hava reklamlarinda bilingaltina yonelik mesajlarin verilmesi konusu katilimci-
larin % 64,5'i tarafinda ahlaki olmayan bir durum olarak degerlendirilmistir.

= Acik hava reklamlarinda bilingaltina yonelik mesajlarin verilmesi konusu ile ilgili
olarak katilimcilar en biylk sorumlulugun reklam ajanslarinda oldugunu dusiin-
mektedirler. Bundan sonra sirasiyla medya ve reklam verenler sorumlu tutulmak-
tadir.

= 50 yasindan buiiyiik olanlar 50 yasindan daha kii¢iik olanlara kiyasla agik hava rek-
lamlarinda bilingaltina yonelik mesajlarin verilmesini daha biyiik ahlaki sorun ola-
rak gérmektedirler.

= Egitim dizeyi arttikca acik hava reklamlarinda bilingaltina yonelik mesajlarin veril-
mesi konusunda algilanan ahlaki problem diizeyi azalmaktadir.

= jlkokul egitimliler acik hava reklamlarinda bilincaltina yonelik mesajlarin verilmesi
konusunda en blyik ahlaki sorun algilama duzeyine sahipken; ortaokul-lise ve
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Universiteye dogru egitim duzeyi arttikca ahlaki sorun algilama duzeyi diismek-
tedir.

Ortanin alti gelir grubu acik hava reklamlarinda bilincaltina yonelik mesajlarin ve-
rilmesi konusunda Ust gelir grubuna gore daha biiyik ahlaki sorun algilamaktadir.

Katilimcilarin % 59'u dergi reklamlarinda bilingaltina yonelik mesajlar verilmesini
ahlaki bulmamaktadir.

Dergi reklamlarinda bilingaltina yonelik mesajlar verilmesi konusunda katihmcilar
daha ¢ok reklam ajansini sorumlu olarak gérmektedirler.

Katilmcilarin % 37'si internet reklamlarinda bilingalti mesajlarin ahlaki anlamda
bir sorun olusturmadigini ifade etmislerdir.

internet reklamlarinda bilincaltina yénelik mesajlar verilmesi konusunda katilimci-
lar reklam ajansini sorumlu olarak gérmektedirler.

20 yasindan kii¢lik olanlara gore 20-29 yas araliginda olanlar ve kadinlar erkeklere
gore internet reklamlarinda bilingaltina yonelik mesajlarin yer almasini ahlaki ola-
rak daha biiyik bir sorun olarak algilamaktadirlar.

Sosyal medya reklamlarinda bilingaltina yonelik mesajlar verme konusunda kati-
imcilarin % 65,7’si bilingaltina yonelik mesajlari ahlaki bir problem olarak gérmek-
tedirler.

Sosyal medya reklamlarinda bilingaltina yonelik mesajlar verme konusunda prob-
lem oldugunu dislinenler reklamin iceriginin ahlaki olmasindan oncelikle reklam
ajansinin, ahlaki agidan sorun olmadigini distinenler ise oncelikle medyanin so-
rumlu oldugunu distinmektedirler.

Reklamda Korkutucu Unsurlar Kullanma

izleyicilerin % 68'i televizyon reklamlarinda korkutucu unsurlar kullanilmasini
ahlaki bulmadiklarini ifade etmislerdir.

Katilimcilardan 60 yas ve tizerindekiler diger yas gruplarina gore, ilkokul ve altinda
egitim duzeyi olanlar diger egitim diizeyindekilere gore ve kadinlar da erkeklere
gore televizyon reklamlarinda korkutucu unsurlar kullanilmasini daha buyuk bir
ahlaki sorun olarak algilamaktadirlar.
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= Gazete reklamlarinda korkucu unsurlar (yangin, kaza vs.) kullanmayi katilimcilarin
c¢ogunlugu (% 59,1) ahlaki problem iceren bir durum olarak degerlendirmektedir.

= Dinleyicilerin % 65'i radyo reklamlarinda korkutucu unsurlar kullanmanin ahlaki
olmadigini ifade etmislerdir.

= Radyo reklamlarinda korkutucu unsurlar kullanilmasini ahlaki agidan sorun olarak
gormeyenler medyayi, ahlaki olmadigini distinenler ise reklam ajansini sorumlu
olarak gormektedirler.

= Acik hava reklamlarinda korkutucu unsurlar (kaza, 6liim, hastalik, mal kaybi vs.)
kullanmayi ahlaki bir sorun olarak goren katilimcilarin toplam icindeki orani %
62,4'tUr.

= 60 yas Ustl katilimcilar acik hava reklamlarinda korkutucu unsurlar kullanmanin
ahlaki sorunlar tasidigr konusunda 40 yasin altindaki tim katihmcilardan daha
yuksek ortalamaya sahiptirler.

= ilkokul egitimli katiimcilar acik hava reklamlarinda korkutucu unsurlar kullanma-
da hem lise hem de Universite egitimli katilimcilardan daha yuksek diizeyde ahlaki
problem algilamaktadir. Gelir grubu olarak; ortanin Ustl gelir grubu, agik hava
reklamlarinda korkutucu unsurlar kullanma konusunda ust gelir grubundan daha
yuksek ahlaki problem algilamaktadir.

= Dergi reklamlarinda korkutucu unsurlar kullanmayi katilimcilarin % 61,6's1 ahlaki
bulmadiklarini ifade etmislerdir.

= Dergi reklamlarinda korkutucu unsurlarin kullanilmasi konusunda katihmcilar
daha cok reklam ajanslarini sorumlu olarak gdrmektedirler.

= 40-49 yas araligindaki katilimcilar 20 yasindan kuiglk katihmcilara gore dergi rek-
lamlarinda korkutucu unsurlar kullanilmasini daha buytk bir sorun olarak algila-
maktadirlar.

= Arastirmaya katilan internet kullanicilarinin % 59,6s1 internette reklamlarda korku-
tucu unsurlarin kullanilmasini ahlaki bulmadiklarini, % 40,4'G ise internet reklam-
larinda korkutucu unsurlarin kullanilmasinin ahlaki anlamda bir sorun olusturma-
digini belirtmislerdir.

= internet reklamlarinda korkutucu unsurlarin kullanilmasi konusunda katilimcilar
daha ¢ok reklam ajanslarini sorumlu olarak gérmektedirler.
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Sosyal medya reklamlarinda korkutucu unsurlar kullanma sosyal medya kullanici-
larinin cogu tarafindan (%69) farkli diizeylerde de olsa ahlaki bir problem olarak
algilanmaktadir.

Sosyal medya reklamlarinda korkutucu unsurlar kullanmayi ahlaki bulsun ya da
bulmasin tiim sosyal medya kullanicilari reklamin iceriginin ahlaki olup olmama-
sindan oncelikle reklam ajansini sorunlu tutmaktadirlar.

Reklamda Uriinii Kullanmayan Bir Unliiniin Yer Almasi

izleyicilerin % 61,7’si Ginliintin televizyon reklamlarinda kullanmadigi bir Griini ta-
nitmasini ahlak disi olarak degerlendirmektedir.

Televizyon reklamlarinda Giriini kullanmayan bir Gnlinin kullanilmasinin ahlaki
olmadigini distinenler icerikten reklam ajansini sorumlu tutmaktadirlar.

50-59 yas araligindakiler 20 yasindan kiictk katihmcilara gore televizyon reklam-
larinda GriinG kullanmayan bir Ginliiniin yer almasini daha buyik bir ahlaki sorun
olarak algilamaktadirlar.

Gazete reklamlarinda Griinl kullanmayan bir tnli kisinin yer almasi katilimcilarin
% 60,8'i tarafindan farkli duizeylerde de olsa ahlaki problem iceren bir durum ola-
rak ifade edilmistir.

Acik hava reklamlarinda trlind kullanmayan bir Gnliinin yer almasini ahlaki sorun
olarak degerlendiren katilimcilarin toplama orani % 61,3'tlr.

Ortaokul ve lise mezunlari diger egitim diizeylerine gore acik hava reklamlarin-
da Urlnu kullanmayan bir Unlinin yer almasini daha buyik ahlaki sorun olarak
algilamaktadirlar. Yas dustiikce konunun ahlaki problem olarak algilanma orani
artmaktadir.

Dergi reklamlarinda Griinii kullanmayan bir Gnlinin yer almasini ahlaki bulma-
yanlarin orani % 65,6'tir.

Ahlaki acidan dergi reklamlarinda GrGna kullanmayan Gnlinin yer almasinin
ahlaki bir sorun olmadigini diisinenler bundan reklam vereni sorumlu tutarlar-
ken, ahlaki olmadigini diisiinenler ise reklam ajanslarini sorumlu olarak gérmek-
tedirler.

Arastirmaya katilanlarin % 62,7si internet reklamlarinda Griini kullanmayan bir
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Unliinlin yer almasini ahlaki bulmadiklarini belirtmektedirler.

internet reklamlarinda riini kullanmayan bir tinltiniin yer almasi konusunda ka-
tilmcilar reklam ajansinin sorumlu oldugunu diisiinmektedirler.

60 yas ve lzerindeki katilimcilar diger yas gruplarina gore internet reklamlarinda
Urinu kullanmayan bir Gnlindn yer almasini ahlaki olarak daha biyik bir sorun
olarak algilamaktadirlar.

Sosyal medya kullanicilarinin cogunlugu (% 63,2) sosyal medya reklamlarinda tri-
nl kullanmayan bir Gnlindn yer almasini, ahlaki problem iceren bir durum olarak
degerlendirmektedir.

Sosyal medya reklamlarinda GrtinG kullanmayan bir Gnliintn yer almasini ahlaki
sorun olarak gérenler dncelikle reklam ajansini sorumlu tutarken, ahlaki sorun ola-
rak gérmeyenler reklam verenleri sorumlu tutmaktadirlar.

60 yasin Uzerindeki katihmcilar diger yas gruplarindaki katilimcilara gére sosyal
medya reklamlarinda Griinl kullanmayan bir Gnlinin yer almasini daha buyuk
ahlaki sorun olarak degerlendirmektedir.

Reklamda ideolojik Cagrisimlar Kullanma

izleyicilerin % 67,6's1 televizyon reklamlarinda ideolojik cagrisimlar kullanmayi
ahlaksizca bulmaktadir.

Televizyon reklamlarinda ideolojik cagrisimlar kullaniimasini ahlaki olmadigini di-
stinenler reklam ajansini, ahlaki agidan sorun olmadigini diisiinenler de medyayi
sorumlu olarak gormektedirler.

50-59 yas araligindaki katihmcilar 20 yas ve altindaki katihmcilara gore ve diger
gelir grubundakiler alt gelir grubuna gore televizyon reklamlarinda ideolojik cag-
risimlar kullanilmasini daha biyuk bir ahlaki sorun olarak algilamaktadirlar.

Gazete reklamlarinda ideolojik cagrisimlar kullanmayi ahlaki problem olarak de-
gerlendiren katilimcilarin orani % 60'tan fazladir.

50-59 yas arasi katihmcilar, 30-39 yas arasi katilimcilarla 20 yasindan kiiguk kati-
limcilara gore gazete reklamlarinda ideolojik cagrisimlar kullanmada daha ytiksek
ahlaki sorun gérmektedirler. 20-29 yas grubu ise 40-49 yas grubuna gore gazete
reklamlarinda ideolojik cagrisimlar kullanmada daha yuksek ahlaki problem algi-
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lamaktadirlar.

Dinleyicilerin % 63,5'i radyo reklamlarinda ideolojik cagrisimlar kullanmanin ahlaki
olmadigini ifade etmislerdir.

ideolojik cagrisimlarin radyo reklamlarinda kullanilmasini ahlaki olarak uygun bul-
mayanlar bunun sorumlusu olarak reklam ajansini, ideolojik cagrisimlar kullanil-
masini ahlaki olarak sorun olarak gérmeyenler de reklam vereni sorumlu olarak
gormektedirler.

60 yas ve Uzerindekiler diger yas gruplarindakilere gore ve alt gelir grubundakiler
diger gelir gruplarindakilere gore radyo reklamlarinda ideolojik cagrisimlar kulla-
nilmasini daha bliylk ahlaki sorun olarak algilamaktadirlar.

Acik hava reklamlarinda ideolojik cagrisimlar kullanma konusunda katilimcilarin
% 63,5'i ahlaki bir problem oldugunu disiinmektedirler.

Katilimcilar genel olarak acik hava reklamlarinda ideolojik cagrisimlar kullanmak-
tan reklam ajanslarini sorumlu tutmaktadirlar.

50 yas Usttindeki katilimcilara 50 yastan kicik katilimcilara acik hava reklamlarin-
da ideolojik cagrisimlar kullanmanin ahlaki olmadigi konusunda daha yiksek bir
ortalamaya sahiptir.

Katilimcilarin % 60,3't  dergi reklamlarinda ideolojik ¢agrnisimlar kullanmanin
ahlaki olmadigini diisiinmektedir.

Dergi reklamlarinda ideolojik cagrisimlarin makul derecede kullanilabilecegini du-
stinenler reklam vereni, bunun ahlaki olmadigini distinenler ise reklam ajansini
sorumlu olarak gérmektedirler.

Katilimcilarin % 61,6sI internet reklamlarinda ideolojik cagrisimlarin kullanilmasi-
ni ahlaki bulmadiklarini ifade etmislerdir.

Sosyal medya reklamlarinda ideolojik cagrnisimlar kullanma, sosyal medya kullani-
alariin cogu (% 63,9) tarafindan ahlaki problem iceren bir durum olarak algilan-
maktadir.

50-59 yas grubundaki katilimcilar 20 yasindan daha kuiglik katilimcilara kiyasla
sosyal medya reklamlarinda ideolojik ¢cagrisimlar kullanmayi daha buyik ahlaki
sorun olarak gérmektedir.

383



I iLKE B TURKIYE'DE REKLAM AHLAKI: SORUNLAR VE COZUM ONERILERI

Cocuklar ve Reklamlar

izleyicilerin % 48,8'i televizyon reklamlarinda cocuklarin hedef alinmasinda ahlaki
acidan 6nemli bir sikinti olmadigini belirtmislerdir.

Katilimcilar televizyon reklamlarinda ¢ocuklarin hedef alinmasindan medyayi so-
rumlu tutmaktadirlar.

Katiimcilarin yaridan fazlasi gazetelerde cocuklari hedef alan reklamlarin yer al-
masinda ahlaki bir sorun oldugunu distinmektedirler.

Radyo reklamlarinda dinleyicilerin % 60,7'si cocuklari hedef alan radyo reklamlari-
ni ahlaki bulmadiklarini belirtmislerdir.

Radyoda cocuklar hedef alan reklamlarla ilgili olarak katilimcilar reklam ajansini
sorumlu olarak gormektedir.

Acik havada ¢ocuklari hedef alan reklamlar konusunda katilimcilarin % 60,9'u bu
konuda bir ahlaki sorun oldugunu disiinmektedir.

Katimcilarin % 58,1'i dergide ¢ocuklari hedef alan reklamlarin ahlak disi oldukla-
rini ifade etmislerdir.

Dergi reklamlarinda ¢ocuklarin hedef alindigi reklamlarda katihmcilar daha ¢ok
reklam ajanslarini sorumlu olarak gérmektedirler.

Arastirma kapsamindaki internet kullanicilarinin % 57’si internet reklamlarinda ¢o-
cuklarin hedef alinmasini ahlaki bulmadiklarini ifade etmislerdir.

60 yas ve Uizerinde olanlar diger yas grubundakilere gore, erkekler kadinlara gore
ve diger gelir gruplarindakiler alt gelir grubundakilere gore internette ¢ocuklari
hedef alan reklamlari daha biiyik ahlaki sorun olarak algilamaktadirlar.

Sosyal medyada ¢ocuklari hedef alan reklamlarin kullanilmasinda katilimcilarin %
57,5'i, ahlaki bir problem oldugunu diisiinmektedirler.

Sosyal medyada cocuklari hedef alan reklamlarin kullaniimasini ahlaki bulsun bul-
masin tim katilimailar, reklamin icerik olarak ahlaka uygun olmasindan birinci de-
recede reklam ajansinin sorumlu oldugunu distinmektedirler.

izleyicilerin % 60,1'i cocuklarin reklamlarda kullanilmasini ahlaki bulurken, %
39,9'uicin ise cocuklarin reklamlarda kullanilmasi ahlaki agidan uygun degildir.

Radyo reklamlarinin icinde cocuklara yer verilmesini dinleyicilerin % 59,1'i ahlaki
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bulurken, % 40,9'u ise ahlaki bulmadiklarini ifade etmislerdir.

icinde cocuk olan dergi reklamlarini ahlaki bulanlar, katilimcilarin % 55'ini olustu-
rurken, ahlaki bulmayanlar ise % 45'i bulmaktadir.

Arastirmaya katilan internet kullanicilarinin % 58,9'u icinde cocuk olan internet
reklamlarini ahlaki bulduklarini belirtirlerken, % 41,1'i ise icinde cocuk olan inter-
net reklamlarini ahlaki bulmadiklarini ifade etmislerdir.

icinde cocuk olan internet reklamlarinda katilimcilar reklam ajansinin sorumlu ol-
dugunu distinmektedirler.

Reklamda Daha Gok Tiiketimi Ozendirme

izleyicilerin % 57,5' i televizyon reklamlarinda tiiketimi 6zendirmeyi ahlaki bul-
mazken, % 32,5'i ise reklamlarin tiiketimi 6zendirmesini ahlaki bulmaktadir.

50-59 yas araligindakiler, diger yas gruplarindakilere gore televizyon reklamlarin-
da daha ¢ok tiiketimin 6zendirilmesini daha buyiik ahlaki sorun olarak algilamak-
tadirlar.

Gazete reklamlari aracihigiyla miktar olarak daha cok tiiketimi 6zendirmede ahlaki
sorun gorenlerin oranlari toplam katihmcilar icinde % 59,1dir.

Gazete reklamlar aracihgiyla daha cok tiiketimi 6zendirme konusunda kiiclik de
olsa bir ahlaki sorun algilayanlarin icinde en 6nemli oran ise reklam ajansini so-
rumlu tutmaktadir.

Dinleyicilerin % 61,1'i radyo reklamlarinda tiiketimi 6zendirmenin ahlaki olmadi-
gini, % 38,9'u ise radyo reklamlarinda tiketimin 6zendirilmesinin ahlaki anlamda
bir sorun olusturmadigini belirtmislerdir.

Radyo reklamlarinda daha ¢ok tiiketimin 6zendirilmesinde ahlaki agidan sorun
olmadigini diistinenler bundan reklam vereni, ahlaki olarak sorun oldugunu di-
stinenler ise reklam ajansinin sorumlu oldugunu disindiklerini ifade etmislerdir.

Alt gelir grubundaki katihmcilar diger gelir gruplarina gore radyo reklamlarinda
daha ¢ok tliketimin 6zendirilmesini ahlaki olarak daha buyk bir sorun olarak al-
gilamaktadir.

Acik hava reklamlarinda daha ¢ok tiiketimi 6zendirme konusu katilimcilarin %
58,9'u tarafindan ahlaki sorun olarak degerlendirilmektedir.

Acik hava reklamlarinda daha ¢ok tiiketimi 6zendirme olarak karsimiza ¢ikan ahlaki
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durumu “son derece ahlaksizca”bulan katihmcilar bundan medyayi sorumlu tutar-
ken, ahlaki olmadigini dislinen katilimcilar reklam ajanslarini sorumlu tutmakta,
ahlaki agidan sorun olmadigini dustinenler ise reklam veren isletmeleri sorumlu
gormektedirler.

Dergi reklamlarinda daha ¢ok tiiketimin 6zendirilmesini ahlak disi olarak niteleyen
okuyucularin orani % 61,3'tir. i

Dergi reklamlarinda daha ¢ok tiiketimi 6zendirmenin ahlaki olmadigini diistinen-
ler bundan reklam ajansini, makul derecede kullanilabilir oldugunu distinenler
ise reklam vereni sorumlu olarak gérduklerini ifade etmislerdir.

internet kullanicilarinin % 57,7'si internet reklamlarinda daha cok tiiketimin &zen-
dirilmesinin ahlaki olmadigini, % 42,3'l ise internet reklamlarinda daha ¢ok tiike-
timin 6zendirilmesini ahlaki bulduklarini ifade etmislerdir.

Sosyal medya reklamlarinda daha ¢ok tiiketimi 6zendirme konusunda, katihmci-
larin yaridan ¢ogu (% 57,7) bu durumu ahlaki bir problem olarak gérmektedirler.

Reklamda Dini Unsurlarin Kullanilmasi

izleyicilerin % 60,6'si reklamlarda dini unsurlarin kullanilmasini ahlaki bulmadikla-
rini, % 39,4'G ise dini unsurlarin ahlaki olarak kullanilmasinda bir sakinca olmadi-
gini belirtmislerdir.

Alt gelir grubundakiler televizyondaki reklamlarda dini unsurlarin kullanilmasini
diger gruplara gore daha ahlaki bir sorun olarak algilamaktadirlar.

Katiimcilarin yarisindan fazlasi (% 53,4) gazete reklamlarinda dinf unsurlarin kulla-
nilmasinda ahlaki bir problem oldugunu diisinmektedir.

Gazete reklamlarinda dini unsurlarin kullanilmasi konusunda alt gelir grubu, orta
ve ortanin Usti gelir grubuna gore daha biyuk ahlaki sorun algilamaktadir.

Dinleyicilerin % 56,3'l reklamda dini unsurlarin kullanilmasinin ahlaki olmadigini,
% 43,7'si ise dini unsurlarin radyo reklamlarinda kullaniimasinda ahlaki bir prob-
lem olmadigini ifade etmislerdir.

Radyo reklamlarinda dini unsurlarin makul derecede kullanilabilecegini ve ahlaki
olmadigini diisiinenler bundan reklam ajansini sorumlu tutmaktadirlar.
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Katilimcilarin % 40'tan fazlasi acik hava reklamlarinda dini unsurlarin kullanilma-
sini makul derecede kullaniimasi kaydiyla ya da tamamen normal karsilamaktadir.

Orta gelir grubu, acik hava reklamlarinda dini unsurlarin kullanilmasini diger dort
gelir grubuna gore daha ahlaksizca bulmaktadir.

Kullanicilarin % 55'i dergi reklamlarinda kullanilan dini unsurlarin ahlak disi oldugu-
nu, % 45'i ise dergi reklamlarinda dini unsurlarin kullanilabilecegini ifade etmislerdir.

Dergi reklamlarinda dinf unsurlarin kullanilmasinda ahlaki bir sorun olmadigini
distinenler bu unsurlarin kullanilmasindan reklam vereni, ahlaki olmadigini disa-
nenler ise reklam ajansini sorumlu olarak gérmektedirler.

Universite ve lizerindeki egitim diizeyinde olan katilimcilar diger egitim diizeyin-
dekilere gore dergi reklamlarinda dini unsurlar kullanilmasini ahlaki olarak daha
bilyuk bir sorun olarak algilamaktadirlar.

internet kullanicilarinin % 59,3'U internet reklamlarinda kullanilan dini unsurlarin
ahlaki olmadigini diistinlirken, % 40,7’si ise internet reklamlarinda dini unsurlarin
kullanilmasinin ahlaki anlamda bir sorun olusturmadigini ifade etmislerdir.

40-49 yas araligindaki katilimcilar 20 yasindan kigik katimcilara gore internet
reklamlarinda kullanilan dinf unsurlari daha biyik bir ahlaki sorun olarak algila-
maktadirlar.

Reklamda Milliyetcilik Duygularinin Kullaniimasi

izleyicilerin % 51,7'si televizyon reklamlarinda milliyetgilik duygularinin kullanil-
masini ahlaki bulmadiklarini ifade ederken, % 48,3’ de reklamlarda milliyetcilik
duygularinin kullanilmasinin ahlaki anlamda bir sorun teskil etmedigini belirtmis-
lerdir.

Gazete reklamlarinda milliyetcilik duygusunun kullaniimasinda katihmcilarin ya-
ridan fazlasi ahlaki agidan sorun gérmemekte ya da makul derecede kullaniimasi
durumunda sorun olmadigini belirtmektedir.

Arastirmaya katilan dinleyicilerin % 50,3l radyo reklamlarinda milliyetcilik duygu-
larinin kullaniimasini ahlaki bulmadiklarini, % 49,7'si ise milliyetcilik duygularinin
radyo reklamlarinda kullanilabilecegi ifade etmislerdir.

Katiimcilarin yarisindan biraz fazlasi (% 53,4), acik hava reklamlarinda milliyetcilik
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duygularinin kullanilmasini ahlaki bulmadiklarini ifade etmektedirler.

Katilimcilarin % 55,9'u dergi reklamlarinda milliyetcilik duygularinin kullaniimasini
ahlak disi bulurken, % 44,1'i ise dergi reklamlarinda milliyetcilik duygularinin kulla-
nilmasinin ahlaki anlamda sorun teskil etmeyecegini ifade etmislerdir.

Kullanicilarin % 50,8'i internet reklamlarinda milliyetcilik duygularinin kullaniima-
sini ahlak disi bulurken, % 49,2'si ise internet reklamlarinda milliyetcilik duygulari-
nin kullanilmasini ahlaki bulduklarini ifade etmislerdir.

20yas ve altindakiler diger yas gruplarina gore; kadinlar da erkeklere gore internet
reklamlarinda milliyetcilik duygularinin kullanilmasini daha buyiik ahlaki sorun
olarak algilamaktadirlar.

Sosyal medya reklamlarinda milliyetcilik duygularinin kullaniimasinda farkli di-
zeylerde de olsa bir ahlaki problem algilayanlarin orani % 62,4'G bulmaktadir.

Reklamda Duygusalligin Kullanilmasi

izleyicilerin % 52'si televizyon reklamlarinda duygusalligin kullanilmasini ahlaki
acidan sorun gérmezken, % 48'i ise ahlaki acidan sorun olarak gérmektedirler.

Gazete reklamlarinda duygusalligi kullanma makul derecede olmak kaydiyla ahlaki
bir problem olarak goériilmemektedir. Gazete reklamlarinda korkutucu unsurlar
kullanmada ahlaki problem goérenlerin orani toplam katilimcilar icinde yaridan az-
dir. Dolayisiyla duygusalligin kullaniimasi konusunda katilimcilar daha esnektirler

Dinleyicilerin % 47,8'i duygusalligin radyo reklamlarinda kullaniimasinin ahlaki ol-
madigini, % 52,2'si ise radyo reklamlarinda duygusalliga yer verilmesinin ahlaki
acidan bir sorun teskil etmedigini ifade etmislerdir.

Radyo reklamlarinda annelik gibi duygusalligi ifade eden kavramlarin kullaniimasi
konusunda katilimcilar reklam ajansinin sorumlu oldugunu diisiinmektedirler.

Katilimcilarin % 44,8'i reklamlarda duygusalligi kullanmanin ahlaki sorun oldugu-
nu duslindrken; cogunluk (% 55,2) ahlaki bir sorun olmadigini diisiinmektedir.

Lise egitimliler, acik hava reklamlarinda duygusalhgr kullanma konusunda ilkokul
egitimlilere gore daha yiiksek ahlaki sorun oldugunu distinmektedirler.

Arastirma kapsamindaki kisilerin % 52,1'i dergi reklamlarinda duygusalligin kulla-
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nilmasini ahlaki bulmadigini belirtirken, % 47,9'u ise dergi reklamlarinda duygu-
salligin kullanilmasinin ahlaki bir sorun olmadigini ifade etmislerdir.

Dergi reklamlarinda duygusalligin kullanilmasini ahlaki bulmayanlar bundan rek-
lam ajansini sorumlu tutarlarken, ahlaki acidan sorun olmadigini distinenler de
reklam vereni sorumlu olarak gorduklerini ifade etmislerdir.

40-49 yas araliginda olan katilimcilar 20 yasindan kui¢iik olan katiimcilara gore
dergi reklamlarinda duygusalligin kullanilmasini daha buyik bir ahlaki sorun ola-
rak algilamaktadirlar.

internet reklamlarinda annelik duygusu gibi duygusal égelerin kullaniminin ahlaki
oldugunu diisiinenlerin orani % 50,8'dir. internet reklamlarinda duygusalligin kul-
lanilmasini ahlaki bulmayanlarin orani ise % 49,2'dir.

20 yasindan kiiclik katilimcilar diger yas gruplarina gore ve alt gelir grubundakiler
diger gelir grubundakilere gore internet reklamlarinda duygusalligin kullanilmasi-
ni daha buyuk bir ahlaki sorun olarak algilamaktadirlar.

Sosyal medya kullanicilarinin yaridan daha az bir kismi sosyal medya reklamlarin-
da duygusalligi kullanmanin ahlaki bir problem oldugunu diistinmektedirler.

Sosyal medya reklamlarinda duygusalligr kullanmayi ahlaki problem olarak goren-
ler de gérmeyenler de yayimlanan reklamin iceriginin ahlaki olmasindan 6ncelikle
reklam ajansinin sorumlu oldugunu disiinmektedirler.

Reklamda Abartma

izleyicilerin % 52,3'U televizyon reklamlarinda abartinin kullaniimasinda ahlaki
bir problem olmadigini, % 47,7’si ise televizyon reklamlarinda kullanilan abartiyi
ahlaki bulmadiklarini ifade etmislerdir.

50 Yas ve lzerindekiler diger yas gruplarina gore ve ilkokul ve altinda egitim du-
zeyinde olanlar diger egitim dlizeyindekilere gore televizyon reklamlarinda abarti
kullanilmasini daha biiyuk bir ahlaki problem olarak algilamaktadirlar.

Gazete reklamlarinda abarti kullanilmasi konusunda katilimcilarin cogu (% 61,4)
bir ahlaki sorun olmadigini diistinmektedirler.

50 yasinin tzerindeki katihmcilar gazete reklamlarinda abarti kullanilmasini daha
blylk bir ahlaki sorun olarak gérmektedirler.
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= Arastirma kapsamindaki dinleyicilerin % 62,7'si radyo reklamlarinda abartinin kul-
lanilmasinda bir sorun olmadigini, % 37,3’ ise radyo reklamlarinda abarti kullanil-
masinin ahlaki olmadigini ifade etmislerdir.

= Acik hava reklamlarinda abarti kullanilmasiyla ilgili olarak katilimcilarinin yaklasik
yarisi acik hava reklamlarinda abarti kullanilmasini ahlaki bulmazken diger yarisi
da acik hava reklamlarinda abarti kullanilmasinda ahlaki acidan bir sorun olmadi-
gini beyan etmislerdir.

= Egitim dulzeyi arttik¢a acik hava reklamlarinda bulunan abartmalari “ahlaki sorun
olarak géormeme egilimi” artmaktadir.

= Dergireklamlarinda abartinin kullanilmasinin ahlaki oldugunu distinenlerin orani
% 65,5, abarti kullanilmasini ahlaki bulmayanlarin orani ise % 34,5'tir.

= Universite ve lizerindekiler de diger egitim diizeyindekilere gére dergi reklamla-
rinda abartinin kullaniimasini daha biyuk ahlaki sorun olarak algilamaktadirlar.

* internet reklamlarinda abarti kullanilmasinin ahlaki acidan bir sorun olmadigini
diistinen kullanicilarin orani % 54,6'dir. internet reklamlarinda abarti kullanilma-
sinin ahlaki acidan bir sorun teskil etmedigini sdyleyen kullanicilarin orani ise %
45 4'tdr.

= Sosyal medya reklamlarinda abarti kullanilmasi konusunda katihmcilarin yariya
yakini (% 44,3) makul oldugu surrece abartinin kullanilabilecegini ifade etmekte-
dirler.
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Ek 2.

Mecralara Karsi Tutumlari Gosteren Grafikler

Tiim mecralarda yer alan reklamlara karsi tutumlar (Agirlikl Ortalamalar)
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Televizyon Reklamlarina Yonelik Tutumlar

TV’ de reklam igin ayrilan zaman (veya yer) fazladir ~'—1.02 3.61
TV reklamlari daha ok akilda kaliciclir  eG—— .19 3.30
TV reklamlari eglenceli- esprilicir ~E————————1.16 3.21
TV reklamlari yonlendiricidir ~ G——— .0 3.21
TV reklamlari anlam bakimindan agik anlagilabilirdir —eEGC—-—— .13 3.15
TV reklamlari ikna edicidir ~EGC——————.2 3.14
TV reklamlari satinalmaya doniisme konusunda etkilidir ~EEGC————1.30 3.13
TV reklamlari aldaticidir ~ —— 1 19 3.10
TV reklamlari sevimlidir ~Se———1.10 3.09
TV reklamlari kontrol edilebilir ~ —————— .12 3.07
TV reklamlari bilgilendiricidir —SeEG— .09 3.04
TV reklamlari saygindir ~e———— .15 3.00
TV reklamlari kalitelidir ~ SeG——1.16 2.97
TV reklamlari naziktir —Se—— .11 2.95
TV reklamlari inandiricidir ~ e—— 1.2 1 291
TV reklamlari toplumun degerlerine saygilidir ~ SeG————1.15 2.89

TV reklamlari ahlaki agidan rahatsiz edicidir ~—-—— 108 o 087
TV reklamlari dogru karar vermede yardimcidir ~ e——— 1 00 s 2 81
TV reklamlari 6zensizdir ————— 1 14— .78
TV reklamlari ahlaki agidan temiz /sorunsuzdur ~'————— 1 14 @ 2,78
TV reklamlari gergekgidir ~EG———————— 106 e 2,77
TV reklamlari saldirgandir ~ CG—_—_—_1 10 o 2,76
TV reklamlari giivenilirdir ~———— 110 s 273

0.00 050 1.00 1.50 2.00 250 3.00 3.50

M Std. Deviation @ Mean
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KAYNAKCA VE EKLER W

Radyo Reklamlarina Yonelik Tutumlar

Radyoda reklam igin ayrilan zaman (veya yer) fazladir
Radyo reklamlari yonlendiricidir

Radyo reklamlari satinalmaya dontisme konusunda etkilidir
Radyo reklamlari aldaticidir

Radyo reklamlari anlam bakimindan agik anlagilabilirdir
Radyo reklamlari eglenceli- esprilidir

Radyo reklamlari daha ¢ok akilda kalicidir

Radyo reklamlari kontrol edilebilir

Radyo reklamlari sevimlidir

Radyo reklamlari ikna edicidir

Radyo reklamlari ahlaki agidan rahatsiz edicidir
Radyo reklamlari naziktir

Radyo reklamlari kalitelidir

Radyo reklamlari inandiricidir

Radyo reklamlari toplumun degerlerine saygilidir
Radyo reklamlari bilgilendiricidir

Radyo reklamlari saygindir

Radyo reklamlari 6zensizdir

Radyo reklamlari ahlaki agidan temiz /sorunsuzdur
Radyo reklamlari dogru karar vermede yardimcidir
Radyo reklamlari saldirgandir

Radyo reklamlari gergekgidir

Radyo reklamlari gtivenilirdir

0.00

& 3.73

I L0 s — 3.6
N s 3.25
I L8 —— 317
104 s 3,16
105 — 3.15
s 3,15
L s s 3.14
I L0 e — 3,05
S
N 100, s 2,98
S S———
107, s 2,94
2 s 2,93
L s s 2.93
. L0 s 2.92
L0, s 2.86
e S R
e S ———PYY
L — 2.72
L s 2.72
L8 e 2,66
L s 2,66

050 1.00 150 2.00 250 3.00 3.50

| Std. Deviation ™ Mean
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I iLKE B TURKIYE'DE REKLAM AHLAKI: SORUNLAR VE COZUM ONERILERI

Gazete Reklamlarina Yonelik Tutumlar

Gazetede reklam igin ayrilan zaman (veya yer) fazladir
Gazete reklamlari yonlendiricidir

Gazete reklamlari daha g¢ok akilda kalicidir

Gazete reklamlari anlam bakimindan agik anlasilabilirdir
Gazete reklamlari aldaticidir

Gazete reklamlari sevimlidir

Gazete reklamlari kontrol edilebilir

Gazete reklamlari satinalmaya doniisme konusunda etkilidir
Gazete reklamlari bilgilendiricidir

Gazete reklamlari ikna edicidir

Gazete reklamlari eglenceli- esprilidir

Gazete reklamlari saygindir

Gazete reklamlari kalitelidir

Gazete reklamlari naziktir

Gazete reklamlari toplumun degerlerine saygilidir
Gazete reklamlari inandiricidir

Gazete reklamlari dogru karar vermede yardimcidir
Gazete reklamlari gergekgidir

Gazete reklamlari ahlaki agidan temiz /sorunsuzdur
Gazete reklamlari ahlaki agidan rahatsiz edicidir
Gazete reklamlari 6zensizdir
Gazete reklamlari saldirgandir

Gazete reklamlari gtivenilirdir

0.00

“ 3.59
L s 337
“ 3.22
— 112 3.2
. —— 301
et 3.13
L s ——— 3,12
L2 — 312
— L 3,00
“ 3.09
— LD s —— 3,08
I e 3.03
L1 s 3,02
—1.05 s — 3,00
“ 2.99
— LD 2.99
L | 2,93
e 2,03
— 08— 2.86
LD — .84
—L08 s 2,83
LD e — .81
N e 177

3.00

0.50 1.00 150 2.00 250 3.50

M Std. Deviation ¥ Mean
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KAYNAKCA VE EKLER W

Dergi Reklamlarina Yonelik Tutumlar

1.2

f

Dergide reklam igin ayrilan zaman (veya yer) fazladir

Dergi reklamlari aldaticidir “ 3.27
Dergi reklamlari yénlendiricidir Ll 3.24
Dergi reklamlari satinalmaya doniisme konusunda etkilidir “ 3.18
Dergi reklamlari kontrol edilebilir el 3.12
Dergi reklamlari daha gok akilda kalicidir 112 3.09
Dergi reklamlari anlam bakimindan agik anlasilabilirdir 1.08 3.07
Dergi reklamlari 6zensizdir bl 2.98
Dergi reklamlari sevimlidir “ 2.98
Dergi reklamlari ahlaki agidan rahatsiz edicidir “ 2.95
Dergi reklamlari eglenceli- esprilidir “ 2.95
Dergi reklamlari ikna edicidir e 2.92
Dergi reklamlari saldirgandir 2.90

Dergi reklamlari bilgilendiricidir

I
00
N

Dergi reklamlari toplumun degerlerine saygihdir

I

Dergi reklamlari kalitelidir

g
N
©

Dergi reklamlari naziktir

Dergi reklamlari saygindir

N
~
v

o
©
0

N

N

o

Dergi reklamlari inandiricidir
Dergi reklamlari dogru karar vermede yardimcidir

Dergi reklamlari ahlaki agidan temiz /sorunsuzdur

114
Derg] reklamIart BerGek i L 5

Dergi reklamlari guvenilirdir

B Std. Deviation ® Mean

)
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I iLKE B TURKIYE'DE REKLAM AHLAKI: SORUNLAR VE COZUM ONERILERI

Acik Hava Reklamlarina Yonelik Tutumlar

Acik havada reklam igin ayrilan zaman (veya yer) fazladir “ 3.54
Agik hava reklamlari yonlendiricidir “ 3.23
Acik hava reklamlari eglenceli- esprilidir “ 3.17
Agik hava reklamlari aldaticidir “ 3.16
Acik hava reklamlari daha gok akilda kalicidir “ 3.16
Acik hava reklamlari anlam bakimindan agik anlagilabilirdir “ 3.15
Acik hava reklamlari satinalmaya déniisme konusunda “
etkilidir 3.1
Acik hava reklamlari sevimlidir “ 3.05
Agik hava reklamlari kontrol edilebilir “ 3.04
Agik hava reklamlari bilgilendiricidir “ 3.01
Acik hava reklamlari ikna edicidir “ 3.00
Agik hava reklamlari inandiricidir “ 2.97
Agik hava reklamlari toplumun degerlerine saygilidir “ 2.97
Agik hava reklamlari naziktir “ 2.96
Acik hava reklamlari kalitelidir “ 2.95
Agik hava reklamlari saygindir “ 2.95
Acik hava reklamlari 6zensizdir “ 2.87
Acik hava reklamlari ahlaki agidan rahatsiz edicidir “ 2.83
Acik hava reklamlari dogru karar vermede yardimcidir “ 283
Acik hava reklamlari ahlaki agidan temiz /sorunsuzdur “ 2.82
Acik hava reklamlari saldirgandir “ 2.79
Acik hava reklamlari guivenilirdir “ 2.78
Acik hava reklamlari gergekgidir “ 2.75

0.00 050 1.00 150 2.00 250 3.00 3.50

B Std. Deviation & Mean
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KAYNAKCA VE EKLER W

internet Reklamlarina Yonelik Tutumlar

f

internette reklam icin ayrilan zaman (veya yer) fazladir 3.68

internet reklamlari aldaticidir

w
N
[y

internet reklamlari yonlendiricidir

w
=
(o2}

internet reklamlari daha gok akilda kalicidir

internet reklamlari ahlaki agidan rahatsiz edicidir

w
=
S

Il

w
N
w

internet reklamlari eglenceli- esprilidir

internet reklamlari anlam bakimindan agik anlagilabilirdir “ 3.09
internet reklamlari satinalmaya déniisme konusunda etkilidir “ 3.06
internet reklamlari sevimlidir “ 3.06

internet reklamlari kontrol edilebilir “ 3.00

internet reklamlari saldirgandir

g

97

internet reklamlari ikna edicidir

internet reklamlari naziktir

internet reklamlari ézensizdir

I

internet reklamlari bilgilendiricidir

internet reklamlar kalitelidir IEGEG_—_—LLT e ) o3
et reklamar sy ey
internet reklamlari inandiricidir “

internet reklamlari dogru karar vermede yardimcidir

internet reklamlari toplumun degerlerine saygilidir

g
N
)

internet reklamlari gergekgidir 2.64

Internet reklamlari gtivenilirdir 256

internet reklamlari ahlaki agidan temiz /sorunsuzdur 256

0.00 050 1.00 150 2.00 250 3.00 3.50 4.00
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I iLKE B TURKIYE'DE REKLAM AHLAKI: SORUNLAR VE COZUM ONERILERI

Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tutumlar

Sosyal medyada reklam igin ayrilan zaman (veya yer) fazladir ke 3.82

Sosyal medya reklamlari aldaticidir

.
o

|

w
N
©

Sosyal medya reklamlari daha ¢ok akilda kalicidir

Sosyal medya reklamlari eglenceli- esprilidir

w
)
N

Sosyal medya reklamlari yénlendiricidir

Sosyal medya reklamlari satinalmaya déntsme konusunda etkilidir

w
N
~

I

w
N
IS

Sosyal medya reklamlari anlam bakimindan agik anlagilabilirdir

Sosyal medya reklamlari ahlaki agidan rahatsiz edicidir 116

w
o
©

N
N

l

Sosyal medya reklamlari kontrol edilebilir

w
=}
N

Sosyal medya reklamlari ikna edicidir

Sosyal medya reklamlari sevimlidir

w
o
@®

Sosyal medya reklamlari saldirgandir 9
iktil 1.10

Sosyal medya reklamlari naziktir 2.91

Sosyal medya reklamlari kalitelidir 113 2.87

N
N

il

N
~
w

Sosyal medya reklamlar 6zensizdir

g
)
[l

.
.

Sosyal medya reklamlari bilgilendiricidir

.
%
b

Sosyal medya reklamlari saygindir

Sosyal medya reklamlari inandiricidir

N
00
iy

Sosyal medya reklamlari dogru karar vermede yardimcidir

Sosyal medya reklamlari toplumun degerlerine saygilidir 115 2.66

=

N
~
o
~

Sosyal medya reklamlari gergekgidir

Sosyal medya reklamlari gtvenilirdir

N
o
<]

Sosyal medya reklamlari ahlaki agidan temiz /sorunsuzdur

0.

o
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KAYNAKCA VE EKLER B

Ek 3.
Reklam Mecralarinda Dikkat Cekici Unsurlara Karsi Ahlaki Duyarliliklar

Asagida yer alan grafikteki rakamlar farkl formatlarda arastirma metni icinde yer al-
maktadir. Ancak okuyucunun medya bazinda degerlendirme yapabilmesi icin sadece
grafik olarak verilmistir.

Televizyon Reklamlarinda Dikkat Cekici Unsurlara Karsi Ahlaki Duyarhliklar

Saglik igin zararli tirtinlerin TV reklam NGO 0.17 014 I
Reklamvereni belli olmayan TV reklamlari 0.12 0.24 032 R X R—
TV reklamlarinda bilingaltina yénelik mesajlar verme 0108 027 0.28 903 ]
TV reklamlarinda baska sirketlerin tescilli varliklarin (isim logo gibi) izinsiz kullanma  [0108  0.15 033 - A
TV reklamlarinda yaniltici bilgiler kullanma  [0108  0.12 0.26 )7 2 |
TV reklamlarinda ideolojik cagrisimlar kullanma  [I0M0 0.24 037
TV reklamlarinda tiriinii kullanmayan bir tinliiniin yer almas 0.12 0.26 0.26 [ 903% |
TV reklamlarinda olumsuz dil kullanimi (argo vb.) 0108 0.18 0.25 ————— 9%s 1
TV reklamlarinda duygusalligi (annelik duygusu gibi) kullanma 0.13 0.35 0.25
TV reklamlarinda korkutucu unsurlar kullanma 008 0.24 0.34 7 S
TV reklamlarinda erkeklerin cinsel obje olarak kullaniimasi  J0I06] 0.18 0.21 %8s ]
TV reklamlarinda reklam igeriginin toplumsal degerlerle atismas: 10106 0.18 0.29 Y T S— |
TV reklamlarinda daha ok tiiketimi 6zendirme 0.14 0.28 0.27 03 ]
TV reklamlarinda liiksii zendirme  JI0I08: 0.23 0.29 I Y E—
TV reklamlarinda isim vermeden diger iiriinlerle karsilastirma yapiimasi 0.16 0.28 027 o2 ]
iginde cocuk olan TV reklamlari 0.17 0.43 0.18 |
TV'de gocuklari hedef alan reklamlar  JIGHD) 0.29 0.25 O 03 1
TV reklamlarinda milliyetgilik duygularinin kullaniimasi 0.14 0.35 0.26 02 1
TV reklamlarinda kullanilan dini unsurfar IGO0 0.30 0.30 o3t 7]
TV reklamlarinda kadinin cinsel obje olarak kullaniimasi 004 0.13 0.25 T/ woss
TV reklamlarinda abarti kullaniimasi 0.12 0.40 0.24 o
0.20 0.40 0.60 0.80 1.0
Ahlaki agidan sorun yok Makul derecede kullanilabilir Ahlaki olmadigini diisiiniyorum M Son derece ahlaksizca
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I iLKE B TURKIYE'DE REKLAM AHLAKI: SORUNLAR VE COZUM ONERILERI

Gazete Reklamlarinda Dikkat Cekici Unsurlara Karsi Ahlaki Duyarhiliklar

Saglik igin zararl triinlerin gazete reklami 0.15 0.16 ols NN
Reklamvereni belli olmayan gazete reklamlari 0.12 024 034
Gazete reklamlarinda bilingaltina ybnelik mesajlar verme 008! 0.28 0.24 [ 03 ]
Gazete reklamlarinda baska sirketlerin tescilli varliklarini (isim logo gibi) izinsiz kullanma  [H0I07 0.15 0.27 Y -5 N |
Gazete reklamlarinda yaniltici bilgiler kullanma  [J0I08H ~ 0.11 0.25 7 wose
Gazete reklamlarinda ideolojik cagrisimlar kullanma 0.11 0.28 034 | ) —
Gazete reklamlarinda iiriini kullanmayan bir Gnliiniin yer almasi 0.15 0.24 024 O o3 ]
Gazete reklamlarinda olumsuz dil kullanimi (argo vb.)  [HOIOZ 0.18 0.24 Y )5 M |
Gazete reklamlarinda duygusalligi (annelik duygusu gibi) kullanma 0.18 0.36 021 o2 ]
Gazete reklamlarinda korkutucu unsurlar kullanma 011 0.30 0.29 [ 03 ]
Gazete reklamlarinda erkeklerin cinsel obje olarak kullaniimasi  [i0/08) 0.17 0.16 ———— os ]
Gazete reklamlarinda reklam iceriginin toplumsal degerlerle catismasi 0.10 0.21 034 o3 ]
Gazete reklamlarinda daha cok tiiketimi 6zendirme 013 0.28 0.25 ) — |
Gazete reklamlarinda liksii dzendirme 013 022 0.27 Y Y-
Gazete reklamlarinda isim vermeden diger iirtinlerle karsilastirma yapilmasi 0.15 0.29 0.30 | T —|
iinde gocuk olan gazete reklamlari 0.14 0.44 0.20 o2 ]
Gazete'de gocuklari hedef alan reklamlar  [JIGHO! 035 0.24 | I X
Gazete reklamlarinda milliyetgilik duygularinin kullaniimasi 0.16 035 022 o027
Gazete reklamlarinda kullanilan dini unsurlar 011 035 023 o3 ]
Gazete reklamlarinda kadinin cinsel obje olarak kullaniimasi  [G104 0.20 0.20 ————— ose ]
Gazete reklamlarinda abarti kullaniimasi 0.15 0.46 0.24 o 1
- 0.20 0.40 0.60 0.80 1.0
Ahlaki agidan sorun yok Makul derecede Ahlaki g um W Son derece ahlaksizca
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KAYNAKCA VE EKLER B

Acik Hava Reklamlarinda Dikkat Cekici Unsurlara Karsi Ahlaki Duyarliliklar

Saglik icin zararl drtinlerin agik hava reklami

Reklamvereni belli olmayan agik hava reklamlari

Acik hava reklamlarinda bilingaltina yonelik mesajlar verme

Acik hava reklamlarinda baska sirketlerin tescilli varliklarini (isim logo gibi) izinsiz kullanma
Acik hava reklamlarinda yaniltici bilgiler kullanma

Acik hava reklamlarinda ideolojik cagrigimlar kullanma

Acik hava reklamlarinda triint kullanmayan bir tinlinin yer almasi
Acik hava reklamlarinda olumsuz dil kullanimi (argo vb.)

Agik hava reklamlarinda duygusalligi (annelik duygusu gibi) kullanma

Agik hava reklamlarinda korkutucu unsurlar kullanma

Acik hava reklamlarinda erkeklerin cinsel obje olarak kullaniimasi

Acik hava reklamlarinda reklam iceriginin toplumsal degerlerle catismasi

Acik hava reklamlarinda daha ok tiiketimi 6zendirme

Acik hava reklamlarinda liksi 6zendirme

Agik hava reklamlarinda isim vermeden diger Uriinlerle karsilastirma yapilmasi
iginde gocuk olan agik hava reklamlari

Acik havada cocuklari hedef alan reklamlar

Acik hava reklamlarinda milliyetgilik duygularinin kullaniimasi

Acik hava reklamlarinda kullanilan dini unsurlar

Acik hava reklamlarinda kadinin cinsel obje olarak kullanilmasi

Acik hava reklamlarinda abarti kullaniimasi

011 017 0.16 INENCSCE——
0.12 0.21 0.30 T o038
0.10 0.25 0.26 o039
0.08 015 0.25 e
0.06 0.14 0.25 o5
0.09 0.28 0.34 030 |
0.14 0.25 0.24 037
008 0.16 023 NS
0.16 0.39 021 (NN
0.12 0.26 0.28 03
006  0.19 018 NG
0.09 0.22 0.33 03 ]
0.10 031 0.28 o031 |
0.10 0.25 0.28 o o037
0.13 0.31 0.26 030
0.16 0.43 020 |[NCEOEN
0.10 0.29 0.27 [ X
0.12 034 0.24 029
0.09 0.32 0.27 032
007 016 021 ISR
0.16 0.35 0.24 024 |

0.20 0.40 0.60 0.80 1.00

Ahlaki agidan sorun yok Makul derecede kullanilabilir Ahlaki olmadigini diisiiniiyorum B Son derece ahlaksizca
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I iLKE B TURKIYE'DE REKLAM AHLAKI: SORUNLAR VE COZUM ONERILERI

Radyo Reklamlarinda Dikkat Cekici Unsurlara Karsi Ahlaki Duyarliliklar

Saglik igin zararli triinlerin radyo reklami 0,09 0.14 0.15 _

Reklamvereni belli olmayan radyo reklamlar 0.11 0.19 0.36

Radyo reklamlarinda bilingaltina yonelik mesajlar verme  J0108) 031 0.23 . o038

Radyo reklamlarinda baska sirketlerin tescilli varliklarini (isim logo gibi) izinsiz kullanma  [0108  0.15 0.30 . o500
Radyo reklamlarinda yaniltici bilgiler kullanma 0104 0.09 0.30 . os7

Radyo reklamlarinda ideolojik cagrisimlar kullanma [0/ 0.26 033 T o030

Radyo reklamlarinda iiriinii kullanmayan bir Ginliiniin yer almasi 0.17 0.24 0.24 03

Radyo reklamlarinda olumsuz dil kullanimi (argo vb.)  10.06 0.19 0.20 _

Radyo reklamlarinda duygusalligi (annelik duygusu gibi) kullanma 0.15 0.37 0.23

Radyo reklamlarinda korkutucu unsurlar kullanma  [0108) 0.26 0.32 033

Radyo reklamlarinda erkeklerin cinsel obje olarak kullanimasi 0106~ 0.17 0.12 NG

Radyo reklamlarinda reklam iceriginin toplumsal degerlerle catismasi 10106 0.18 0.38 I o038
Radyo reklamlarinda daha cok tiiketimi 5zendirme 0108 0.31 0.25 T o036 |

Radyo reklamlarinda liiksii 6zendirme 0109 0.23 0.27 T o0&

Radyo reklamlarinda isim vermeden diger iriinlerle kargilastirma yapilmasi 0.13 0.33 0.30 02

icinde cocuk olan radyo reklamlari 0.13 0.46 016 INENCESEEEN

Radyoda ¢ocuklari hedef alan reklamlar 10,09 0.31 0.23 _

Radyo reklamlarinda milliyetilik duygularinin kullaniimasi 0.12 0.38 0.21 _
Radyo reklamlarinda kullanilan dini unsurlar 10108 0.36 0.26 o3

Radyo reklamlarinda kadinin cinsel obje olarak kullanilmasi 0104  0.14 0.20 - o062

Radyo reklamlarinda abart: kullaniimasi 0.13 0.49 0.22 . 015

- 0.20 0.40 0.60 0.80

Ahlaki agidan sorun yok Makul derecede kullanilabilir Ahlaki olmadigini distintyorum W Son derece ahlaksizca
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KAYNAKCA VE EKLER B

Dergi Reklamlarinda Dikkat Cekici Unsurlara Karsi Ahlaki Duyarhliklar

Saglik icin zararli Griinlerin dergi reklami 0109 0.18 012 I CET

Reklamvereni belli olmayan dergi reklamlari 0.13 0.23 0.35 029
Dergi reklamlarinda bilinaltina ybnelik mesajlar verme 10108 0.33 0.26 033
Dergi reklamlarinda baska sirketlerin tescilli varliklarini (isim logo gibi) izinsiz kullanma 104 0.12 0.32 . os3

Dergi reklamlarinda yaniltici bilgiler kullanma GI83  0.12 0.28 o572

Dergi reklamlarinda ideolojik ¢agrisimlar kullanma 0.11 0.28 0.31 _

Dergi reklamlarinda trini kullanmayan bir Gnlinin yer almasi 0.13 0.22 0.22 _
Dergi reklamlarinda olumsuz dil kullanimi (argo vb.) 10.06 0.22 0.23 _

Dergi reklamlarinda duygusalligi (annelik duygusu gibi) kullanma 0.14 0.34 0.22 _
Dergi reklamlarinda korkutucu unsurlar kullanma 0.10 0.29 0.30 _

Dergi reklamlarinda erkeklerin cinsel obje olarak kullanilmasi 0105 0.18 017 NGO

Dergi reklamlarinda reklam iceriginin toplumsal degerlerle catismasi 0106 0.22 0.38 o 03
Dergi reklamlarinda daha cok tiiketimi 6zendirme 0109 0.29 0.24 037

Dergi reklamlarinda liiksii 6zendirme 0108 0.24 0.25 [ 7S

Dergi reklamlarinda isim vermeden diger iriinlerle karsilastirma yapilmas 0.15 0.31 0.32 I o021 |

iginde gocuk olan dergi reklamlari 0.19 036 0.21 024

Dergide cocuklari hedef alan reklamlar 10106 0.35 0.22 L 03%
Dergi reklamlarinda milliyetgilik duygularinin kullaniimasi 0.12 0.32 0.22 034 ]
Dergi reklamlarinda kullanilan dini unsurlar IO 0.34 0.22 033

Dergi reklamlarinda kadinin cinsel obje olarak kullaniimasi 10,06 0.16 0.19 _

Dergi reklamlarinda abarti kullaniimasi 0.15 0.50 0.23 _
- 0.20 0.40 0.60 0.80 1.00
Ahlaki agidan sorun yok Makul derecede kt i Ahlaki gini disiiniiyorum M Son derece ahlaksizca
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internet Reklamlarinda Dikkat Cekici Unsurlara Karsi Ahlaki Duyarhliklar

9
3

Saglik igin zararl Grinlerin internet reklami |G 0.17 0.19 o os&
Reklamvereni belli olmayan internet reklamlar 014 0.18 0.33
internet reklamlarinda bilingaltina ysnelik mesajlar verme  [IOM0 0.27 0.30 T e
internet reklamlarinda baska sirketlerin tescilli varliklarini (isim logo gibi) izinsiz kullanma G108 0.16 0.28 T o4
internet reklamlarinda yaniltici bilgiler kullanma 0107 0.15 0.24 - os&
internet reklamlarinda ideolojik agrisimlar kullanma  [NOM0 0.28 0.36 L o2
internet reklamlarinda Griin kullanmayan bir anlindn yer almasi 013 0.24 0.26
internet reklamlarinda olumsuz dil kullanimi (argo vb.) |09 0.16 0.28 T o4
internet reklamlarinda duygusalligs (annelik duygusu gibi) kullanma 0.17 034 0.22 T 02
internet reklamlarinda korkutucu unsurlar kullanma [0 0.30 0.29 [ ) B
internet reklamlarinda erkeklerin cinsel obje olarak kullaniimasi  [I0I08) 0.19 017 - o
internet reklamlarinda reklam igeriginin toplumsal degerlerle catismasi 0109 021 033 o o038
internet reklamlarinda daha cok tiketimi 5zendirme 0.11 031 0.27 03
internet reklamlarinda liksi szendirme  [INOI0B: 0.24 0.30 JE . 7 A
internet reklamlarinda isim vermeden diger drinlerle karsilastirma yapiimasi 0.12 0.35 0.29 o024
iginde gocuk olan internet reklamlari 0.17 0.42 0.22 o019
internette cocuklar hedef alan reklamlar [0/ 033 027 030
internet reklamlarinda duygularinin 0.15 035 023 . o2 |
internet reklamlarinda kullanilan dini unsurlar  [IIOMO) 031 0.28 [ X R
internet reklamlarinda kadinin cinsel obje olarak kullanimasi 0104 0.18 0.21 o057
internet reklamlarinda abarti kullaniimast 0.13 0.42 021 T 024
0.20 0.40 0.60 0.80 1
Ahlaki agidan sorun yok Makul derecede kullanilabilir Ahlaki olmadigini disiindyorum W Son derece ahlaksizca
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Sosyal Medya Reklamlarinda Dikkat Cekici Unsurlara Kargi Ahlaki Duyarliliklar

Saglik igin zararli tirtinlerin sosyal medya reklami 0.09 0.13 0.15 _
Reklamvereni belli olmayan sosyal medya reklamlari 0.13 0.17 0.32 _
Sosyal medya reklamlarinda bilingaltina yonelik mesajlar verme  10.09 0.25 0.25 L o040
Sosyal medya reklamlarinda baska sirketlerin tescilli varliklarini (isim logo gibi) izinsiz 006 0.12 027 _
kullanma
Sosyal medya reklamlarinda yaniltici bilgiler kullanma 0,05 0.10 0.26 _
Sosyal medya reklamlarinda ideolojik ¢agrigimlar kullanma  10.07 0.29 0.36 _
Sosyal medya reklamlarinda tiriinii kullanmayan bir @inliiniin yer almasi 0.15 0.22 0.25 039
Sosyal medya reklamlarinda olumsuz dil kullanimi (argo vb.) [0.08' 0.15 0.23 _
Sosyal medya reklamlarinda duygusalligi (annelik duygusu gibi) kullanma 0.18 0.35 0.22 _
Sosyal medya reklamlarinda korkutucu unsurlar kullanma 0.11 0.27 0.29 _
Sosyal medya reklamlarinda erkeklerin cinsel obje olarak kullanilmasi 70,08’ 0.14 0.15 _
Sosyal medya reklamlarinda reklam igeriginin toplumsal degerlerle catismasi 10,07 0.18 0.38 _
Sosyal medya reklamlarinda daha ok tiiketimi 6zendirme 0.11 0.31 0.26 032 |
Sosyal medya reklamlarinda liiksii 6zendirme  [0107. 0.23 0.31 039
Sosyal medya reklamlarinda isim vermeden diger uriinlerle karsilagtirma yapilmasi 0.14 0.34 0.29 _
icinde cocuk olan sosyal medya reklamlari 0.15 0.45 0.21 020 |
Sosyal medyate cocuklari hedef alan reklamlar  [OH0 033 0.27 I o031
Sosyal medya reklamlarinda milliyetgilik duygularinin kullanilmasi 0.15 0.33 0.23 _
Sosyal medya reklamlarinda kullanilan dini unsurlar 0.12 0.31 0.22 03|
Sosyal medya reklamlarinda kadinin cinsel obje olarak kullanilmasi 0105  0.15 017 I
Sosyal medya reklamlarinda abarti kullaniimasi 0.14 0.44 0.23 _
- 0.20 0.40 0.60 0.80 1.00
Ahlaki agidan sorun yok Makul derecede kullanilabilir Ahlaki olmadigini diisiiniiyorum W Son derece ahlaksizca
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Ek 4.
Ahlaki Problemlere Duyarlilik (Agirlikli Ortalamalar Siralamasi)

Ahlaki duyarhh@in 6lculdigu, reklamlarda dikkat cekmek amaciyla kullanilan unsurlar
icin 7 mecra lizerinden hesaplanmis, reklamlarda karsilasiimasi muhtemel ahlaki prob-
lemlere karsi duyarliligi gosteren agirlikli aritmetik ortalama ve standart sapma grafigi
asagida yer almaktadir. Kitapta bu grafikteki ortalamalar baz alinarak siralama yapilmistir.

Yaniltici bilgiler kullanma
Reklamlarda kadinin cinsel obje olarak kullaniimasi
Reklamlarda erkeklerin cinsel obje olarak kullaniimasi

Baska sirketlerin tescilli varliklarini izinsiz kullanma

3.33

3.33

3.27

3.23

Saglik icin zararli Grtnlerin reklami

Olumsuz dil kullanimi (argo vb.)

Reklam igeriginin toplumsal degerlerle gatismasi
Liksu 6zendirme

Bilingaltina yonelik mesajlar verme

Reklam vereni belli olmayan reklamlar
Reklamlarda korkutucu unsurlar kullanma
Urtind kullanmayan bir Ginliniin yer almasi

Cocuklari hedef alan reklamlar

ideolojik cagrisimlar kullanma

Daha ¢ok tiketimi 6zendirme

Reklamlarda kullanilan dini unsurlar

isim vermeden diger iriinlerle karsilastirma yapilmasi
Milliyetgilik duygularinin kullanilmasi

Duygusalligi (annelik duygusu gibi) kullanma
Reklamlarda abarti kullaniimasi

icinde gocuk olan reklamlar

3.50

M Standart Sapma M Ortalama

*Qrtalama degerleri 1'e yaklastikca kullanilan unsurun ahlaki agidan sorun olarak algi-
lanmadigini (dusuk duyarlilik) gostermektedir. 4'e dogru yaklastikca ise kullanilan un-
surun son derece ahlaksizca bulundugunu (ytksek duyarlilik) gdstermektedir. Anket
formunda "Ahlaki agidan sorun yok” secenegi 1 olarak, “Makul derecede kullanilabilir”
secenegi 2 olarak; “Ahlaki olmadigini diisiiniiyorum” 3 olarak ve “Son derece ahlaksizca”
secenegi 4 olarak kodlanmistir. Metin icinde agiklandigi gibi 6lcek daha dnce 6n test
yapilmis ve 5'li 6lcek yerine katilimcilari bir karara zorlamak icin 4'lG 6lcek kullaniimistir.
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Ek 5.
Ahlaki Duyarlilik ve Demografik Ozellikler Tablosu

v Gazete Agik hava Radyo Dergi nternet Sosyal medya

Varyans Analizleri ve t
Testi Sonuglan P<=0,05|

Egitim
Meslek
Cinsiyet
Yas
Egitim
Gelir
Meslek
Cinsiyet
Yag
Egitim
Gelir
Meslek
Cinsiyet
a
Egitim
Gelir
Meslek
Cinsiyet
Yas
Egitim
Gelir
Meslek
Cinsiyet
Egitim
Gelir
Meslek
Cinsiyet
a
Egitim
Gelir
Meslek
Cinsiyet

Gelir

Reklamlarda abarti
kullanimasi
Reklamlarda kadinin
cinsel obje olarak B e e I I I I e o o e e I e I I N e I e I o I A I I
kullanimas|
Reklamlarda kullanilan
dinf unsurlar
Milliyetcilik
duygulannin [FER [ S 1 [ iy iy [ (R [ (1 N [ e (S [ I ) R
kullanilmasi
Cocuklan hedef alan
reklamlar
Icinde ¢ocuk olan
reklamlar
Isim vermeden diger
Urinlerle kargilastirma | - | = |- | - |- [+ |+] - |+ Y OV (NP (U N (I Y (S U (VIR (N (I I I
yapilmasi

+
+
'
+
4
'

'

'
+

'

'
+
'
4
'

'

+

Liiksti dzendirme S I I I IR I I ) I B I I 0 I I I I S ) I I I I I 2 I I I S I I I I

Daha cok tiiketimi
ozendirme
Reklam ieriginin
toplumsal dederlerle | + |+ |- [+ |- |- |- [+]- I I I I 2 T I IR 0 IR I (I I (R (I I A I
qatismasi
Reklamlarda erkeklerin
cinsel obje olarak B S N A I ) S ) R[S (R RS (PR R (Y | (U U (I [
kullanimasi
Reklamlarda korkutucu
unsurlar kullanma
Duygusaligr (annelik
duygusu gibi) S B .
kullanma

Olumsuz dil kullanimi
(argo vb.)

Uriinii kullanmayan bir
inltiniin yer almasl

deolojik cagnsimlar
kullanma

Yaniltici bilgiler
kullanma

Baska sirketlerin tescilli
varliklanni (isimlogo) | + |+ |- [+|-|-|-|- |+ Y VIR (NI () N [ ) [ [ 1 S [ (o (e () S [ S ) g
izinsiz kullanma

Bilingaltina yonelik
mesajlar verme

Reklam vereni belli
olmayan reklamlar

Saglik iin zararli
{rinlerin reklam

Artiisaretli olanlarda demografik dzellige gore duyarlilik farklilasmakta, eksi (-) olanlarda farklilasmamaktadir. Aynntilar metin icerisinde yer almaktadr.
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Ek 6.
Anket Formu ve Miilakat Sorulari

REKLAM AHLAKI ARASTIRMASI — AREA ARASTIRMA - Birlik Mah. 448. Cad. No:119/1 Cankaya / ANKARA
Tel: +90312496 6571 pbx  Faks: +90 312496 65 74

Sayin katilimei, “Reklam Ahldki Arastirmasi AREA ARASTIRMA tarafindan gerceklestirilmektedir. Arastirmanin amaci medya mecralarinda yayinlanan reklamlarla ilgili

k iniz tespit etmektir. Katildiginiz icin tesekkiirler.

A1. Cinsiyeti: 1. Kadin 2. Erkek A2.Yaginiz: ... A3. Egitim Durumunuz: 1. ilkokul ve altr / 2. Ortaokul - Lise /3.
Universite ve iizeri

A4 MeSIEGINIZ: ..o AS. Aylik Ortalama Gelifiniz: .........cccoocvcccvvrecssscssinns A6 YaSAAIGINIZ I v

A7. Yaymnlanan reklamin iceriginin ahlaki olmasindan kim sorumludur?

1. Reklam veren isletme 2. Reklami hazirlayan ajans 3. Reklami yayinlayan medya 4. Diger (belirtiniz)

B. Her bir yayin grubu cin 1den 4e kadar | 1V Reklamlan | Gazete AgkHava | Radyo Dergi internet Sosyal Medya

Kanaatinizi belirtiniz ‘ Reklamlan | peklamlan | Reklamlari | Reklamlan | Reklamlan reklamlari
. (TV izleyenlere (Sosyal Medya

1. Ahlakiagdan sorun yok sorulacaktin) | (Gazete (Radyo (Dergi (internet kullananlara

2. Makul derecede kullanlabilir okuyanlara dinleyenlere | okuyanlara kullananlara sorulacaktr)

3. Ahlaki olmadigini dilsiiniyorum sorulacaktir) sorulacaktir) | sorulacaktir) | sorulacaktir)

4. Son derece ahlaksizca

1. Reklamlarda abarti kullaniimasi

2. Reklamlarda kadinin cinsel obje olarak
rullamimast

3. Reklamlarda kullanilan dini unsurlar

4. Milliyetilik duygulaninin kullaniimas

5. Gocuklari hedef alan reklamlar

6. Icinde cocuk olan reklamlar

7. Isim vermeden dider iiriinlerle
karsilastirma yapilmasi

8. Liiksii 6zendirme

9. Daha ¢ok tiiketimi 6zendirme

10. Reklam iceriginin toplumsal degerlerle
catismasi

11. Reklamlarda erkeklerin cinsel obje olarak
kullanilmasi

12. Reklamlarda korkutucu unsurlar

13. Duygusalligi (annelik duygusu gibi)
kullanma

14. Olumsuz dil kullanimi (argo vb.)

15. Uriinii kullanmayan bir iinliiniin yer
almasi

16. 1deolojik cagnisimlar kullanma

17.Yaniltici bilgiler kullanma

18. Baska sirketlerin tescilli varliklarini
(isim logo) izinsiz kullanma

19. Bilingaltina yonelik mesajlar verme

20. Reklam vereni belli olmayan reklamlar

21. Saghik icin zararli iiriinlerin reklami
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C. Asagidaki ifadelerle ilgili
fikrinizi 1'den 5% kadar puan
vererek belirtiniz.

1. Kesinlikle katilmiyorum
2. Katilmiyorum

3. Kararsizim

4. Katiliyorum
5.Tamamen katiliyorum

v
Reklamlari

(TVizleyenlere
sorulacaktir)

Gazete
Reklamlan
(Gazete
okuyanlara
sorulacaktir)

Agik Hava
Reklamlari

Radyo
Reklamlari
(Radyo
dinleyenlere
sorulacaktir)

Dergi
Reklamlari
(Dergi
okuyanlara
sorulacaktir)

internet
Reklamlari
(internet
kullananlara
sorulacaktir)

Sosyal Medya
reklamlari
(Sosyal Medya
kullananlara
sorulacaktir)

1. Giivenilir

2. Bilgilendirici

3. Ahlaki agidan temiz /sorunsuz

4. Anlam bakimindan agik
anlasilabilir

5. Toplumun degerlerine saygili

6. Saldirgan

7. Nazik

8. Eglenceli- Esprili

9.Inandinc

10. Ahlaki agidan rahatsiz edici

11. Sevimli

12. Aldatial

13. Ozensiz

14. Kontrol edilebilir

15. Dogru karar vermede
yardimci

16. Gercekgi

17. Kaliteli

18. Saygin

19. Yonlendirici

20. Reklam icin ayrilan zaman
(veya yer) fazla

21. Daha ¢ok akilda kalici

22. ikna edici

23. Satin almaya doniisme
konusunda etkili

Miilakat Sorulan

1. Reklam ahlaki hakkinda ne diistiniiyorsunuz?

2. Tiirkiye'deki reklamlar ahlaki buluyor musunuz?
3. Reklamin ahlaki olmamasindan dolayi sorumlu kimdir?
4. Reklamda ahlak anlayisini yakalayabilmek icin kimlere gorev diismektedir?
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Indeks

A

abarti 301,302, 305, 308,310

abartma 302, 307

acikhava 23,24,42,71,116, 140, 204, 216, 249, 323, 359,
39

acikhava reklamlan 23,140,151, 163, 174, 184, 193, 204,
215,323,324

acikhava reklamlarinda abarti 307

acikhava reklamlarinda baska sirketlerin tescilli varliklarini
izinsiz kullanma 131

aclkhava reklamlaninda bilingaltina yonelik mesajlar 204
aclkhava reklamlaninda daha ¢ok tiiketimi 6zendirme 267
acikhava reklamlarinda dini unsurlarin kullaniimasi 277
acikhava reklamlarinda duyqusalligi kullanma 297
acikhava reklamlarinda erkeklerin cinsel obje olarak
kullanilmasi 115

acikhava reklamlarinda ideolojik cagrisimlar kullanma 236
aclkhava reklamlarinda kadinlarin cinsel obje olarak
kullanilmasi 113

acikhava reklamlarinda kargilagtirma 151

aclkhava reklamlaninda korkutucu unsurlar kullanma 216
aclkhava reklamlaninda liiksii 6zendirme 193

acikhava reklamlarinda milliyetgilik duygularinin kullanil-
mas| 288

acikhava reklamlarinda olumsuz dil kullanimi 163
acikhava reklamlarinda yaniltici bilgiler kullanma 97

adaptasyon stratejisi 272

ahlak 49, 360

ahlék anlayigi 21, 42

ahlaki sinirlama 42

ahlaki sinirlan zorlamak 34,314, 315, 327
aile 179,242,292,314

aldatia 66, 69,220

aldatiai reklam 92

animasyon 328

anlasilabilirlik 71

araci reklami 44

argo 155,156, 157, 165, 167, 360
asinlik 71,72, 105

B

banner 100, 328

basin meslek ilkeleri 62

baska sirketlerin tescilli varliklarini izinsiz kullanma 128,
130,131,132, 134, 135

betimsel analiz 26, 27

bilboard 42,323,324

bilincaltina yonelik mesajlar 200, 205, 203, 204, 206, 208
bilincalti reklam 198, 199, 201

bireysel reklam 46



C

cinsel icerikli reklamlar 314

cinsellik 28,67,68,104, 105,112,328

cekme stratejisi 47

Cin mallan 168

cocuk 68,261,360

cocuk kanallan 312

cocuklara yonelik reklamlar 241

cocuklari hedef alan reklamlar 246, 248, 249, 251, 252

D

dagitim 38, 44, 46

daha ¢ok tiiketimi 6zendirme 264, 265, 266, 267, 269,
270,271

deger katma 36, 37

dejenerasyon 64

denetim mekanizmalar 20

deontolojik 50, 159

dergi 23,26, 42,71,100, 142, 152,165, 217,227, 238,
278,321, 395,403

dergi reklamahgr 322

dergi reklamlan 23,99, 141, 142,152, 164, 175, 185, 194,
259,321

dergi reklamlarinda abarti 308

dergi reklamlarinda baska sirketlerin tescilli varliklarini
izinsiz kullanma 132

dergi reklamlarinda bilincaltina yonelik mesajlar 206
dergi reklamlarinda daha ¢ok tiiketimi 6zendirme 269
dergi reklamlarinda dini unsurlarin kullaniimasi 278
dergi reklamlaninda duygusalligin kullaniimasi 298

dergi reklamlarinda erkegin cinsel obje olarak kullanilmas
118

dergi reklamlarinda ideolojik cagrigimlar kullaniimasi 238
dergi reklamlaninda kadinin cinsel bir obje olarak kullanil-
masi 117

dergi reklamlaninda kargilastirma 152

dergi reklamlarinda korkutucu unsurlar kullanma 217
dergi reklamlarinda milliyetcilik duygularinin kullaniimasi
289

dergi reklamlarinda yaniltici bilgiler kullanma 99

dijital iz 328, 331

dikkat gekici 26, 27, 37, 40, 41, 148, 154, 209, 220, 223,
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272,282

dini semboller 272

dini unsurlar 272,273

dini unsurlanin kullanilmasi 274, 276, 277, 278, 280
dini unsurlar kullanilmasi 279

display 42

dogrudan reklam 45

dogrudan satis 312

dogruluk 51

dolayli reklam 46

duygusalligin kullaniimasi 293, 294, 298
duygusal reklamlar 292

E

elektronik dergi 321

Eli Aaman 33

endiistriyel reklam 45

erkeklerin cinsel bir obje olarak kullanilmasi 107, 112
erkeklerin cinsel obje olarak kullanilmasi 109, 115, 118,
123

erkeklerin internet reklamlarinda cinsel obje olarak
kullanilmasi 120

etik 21,49, 103, 199, 355, 356, 357, 358, 359, 360
etik kod 21

etnosentrik duygular 281

etnosentrik egilim 282

etnosentrizm 281, 282

F

Facebook 43,221,330

farkindalik 20, 36,70, 198, 209, 210, 232, 251, 283, 327,
328

farklilagtirma 326

faydaalik 50

fragman 311,313

G

gazete 23,41,71,95,108, 109, 110, 182, 394, 400
Gazeteciler Cemiyeti 62

gazete reklami 171

gazetelerde cocuklar hedef alan reklamlar 246
gazete reklamlan 23,33, 138



gazete reklamlan 147, 148, 161,181,191, 201

gazete reklamlan cesitleri 318

gazete reklamlarinda abarti kullanilmasi 304

gazete reklamlarinda bagka sirketlerin tescilli varliklarini
izinsiz kullanma 128

gazete reklamlarinda bilinaltina yonelik mesajlar 202
gazete reklamlarinda daha cok tiiketimi dzendirme 265
gazete reklamlarinda dini unsurlarin kullaniimasi 275
gazete reklamlarinda duygusalligi kullanma 294

gazete reklamlarinda erkeklerin cinsel obje olarak kulla-
nilmasi 110

gazete reklamlarinda ideolojik cagnsimlar kullanma 234
gazete reklamlarinda kadinin cinsel obje olarak kullanil-
masi 109

gazete reklamlaninda kargilastirma 148

gazete reklamlarinda korkucu unsurlar 213

gazete reklamlaninda liiksii 6zendirme 191

gazete reklamlarinda milliyetcilik duygusunun kullaniimasi
286

gazete reklamlarinda olumsuz dil kullani 161

gazete reklamlarinda yaniltici bilgiler kullanma 95
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Reklam, reklam mecralarindaki gelismelerle beraber &nemini artirmis ve nere-
deyse giinliik hayatin vazgecilmezleri icerisinde yer almistir. insanlar, hayatin her
alaninda ve her zaman dilimi icerisinde reklamlara istemeyerek de olsa maruz
kalmaktadir. Kimi tiketici evinde, okulunda, is yerinde, kimisi disarida yuriirken
ya da seyahat ederken, kimisi gerilla pazarlama yontemiyle beklemedigi anda
reklamla karsilasabilmektedir. Reklam, isletmelere Uriini tanitma firsati vererek
pazarlamaya katki saglamakta, tiiketici de reklam sayesinde Grtin hakkinda bilgi
edinip satin alma ya da satin almama tercihinde bulunabilmektedir.

Reklam ahlaki, reklamin guinliik hayattaki asir miktardaki rahatsiz edici 6zellikle-
ri nedeniyle konusulmaya baslanmis, reklamlarla alakali neyin dogru neyin yan-
lis oldugunu gosteren bir olgudur. Reklamda ahlak disilik, gerek firma imajini,
gerekse marka imajini zedeleyen en blyuk sebeplerden biridir. Reklamin temel
amaci olan Uriiniin satisinin saglanmasi icin reklam ahlakini g6z ardi etmek, top-
lumda isletmelere karsi olumsuz bir bakis acisi kazandiracaktir.

Reklam ve ahlak kelimelerinin yan yana kullanilmasi pek ¢ok insan tarafindan sa-
sirtici bir durum olarak karsilanmaktadir. Arastirma sirasinda edinilen goézlemler-
den hareketle cogu insanin, reklam ve ahlakin bir arada bulunmasi fikrini distin-
medikleri sdylenebilir. Dolayisiyla, toplumu donustiirme glicii olan ve medyayi
etkili bir sekilde kullanan reklamlarin ahlaki olabilmesi icin bir diistinsel donuisi-
me ve bir dizi uygulamaya ihtiya¢ bulunmaktadir. Bu kitapta reklam ile ahlakin
bir arada bulunabilecek, birbirini tamamlayan iki parca oldugu diisiincesinden
hareket edilmektedir. Gerekli uygulamalar bu kitabi inceleyen kamu ydnetimleri,
sivil toplum kuruluslari, dernekler ve girisimciler tarafindan gelistirilebilecektir.
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