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Ozet

Reklamin tiiketici goziindeki etik algisini, satinalim davranisindaki 6nemini ve
farkli mecralardaki yeri ile etkilerini 6lgmeye yonelik olarak kurgulanan bu
calisma, onbir yil ara ile ayni anketin uygulandigi bir nicel bir arastrmadir.
Bulgular, her iki donemde de katilimcilarin satin alimlarinda reklamlarin
tiiketicilerin gecmis deneyim, aile ve arkadas iliskilerinden sonra dordiincii sirada
yer aldigini, en etkili mecralarin TV, radyo, dergi, brosiir oldugunu gdstermistir.
Reklamin bilgi vericiligi, yol gostericiligi olumlu iken farkli mecralara gore
reklam sinir bozucu, abartili, inandiriciliktan uzak, sikici ve ¢ocuklar i¢in olumsuz
olarak degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: reklam, etik, medya tiirleri

Alan Tammm: Hizmet Yonetimi, Pazarlama

THE IMPORTANCE OF ADVERTISING AND THESE TYPES OF
ADVERTISMENT IN PURCHASING BEHAVIOR AND PERCEPTION OF
ETHICS

This quantitative study is about the ethical perception, impact importance for the
buying behavior and positioning among various media of advertisements. The
same questionnaire has been conducted in ten years difference for this research.
The findings reflect that in both periods advertisements follow past experience
and personal interactions of the consumers in their buying behavior and their most
important media sources are TV, radio magazines and brochures. Advertisements
were evaluated to be informative, guiding but also nerving, exaggerating, far from
believability, boring and having misleading effects for children.
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1. GIRIS

Reklamin bireylerin satinalim davranislarindaki etki derecesi, segilen medya
kaynaklarmin 6nceligi ve reklamm bir biitiin olarak etik yapisi, reklama maruz
kalan tiiketiciden reklam ajanslarina, secilen mecralara, reklam veren firmalara,
hatta akademisyenlere dek her grup i¢in ¢ok biiylik 6nem tasimaktadir. Cilinkii
reklam sorumlulugunu yiiklenenler -segilen mecralarin zaman i¢indeki sosyo-
kiiltiirel farklilagmalar ve teknolojiye baglh gelismelerle dneminin degismesi ile-
tiikketiciye daha 1y1 ulagabilmek icin yeni kaynak arayislarina girecekleri gibi, etik
olmayan uygulamalar sonunda reklamin etki faktorii olarak satinalimdaki roliintin
de azalacagmm bilincindedirler. Reklamda etik iizerine hazirlanmis caligmalar
etik kriterlerin genel algilanisina ya da hangi iirlinlerin etik reklam mesajlar1 ile
sunulmadigina odaklanmaktadir. Bu ¢alisma, reklamin satinalmadaki etki faktori
ve farkli mecralardaki reklamlara yoOnelik etik algiyr yansitarak toplumsal
tyilesmeye bir katki olarak anlam tagimaktadir.

Cooper (1993, S. 248)’a gore reklamin rolii farkindalik saglama, bilgi sunmanin
yaninda izleyicilerinin istek, tercih ve tutumlarmi sekillendirerek satisi
desteklerken sosyal gereksinimlerini de karsilamayi icerir. Bu nedenle reklam
tiikketicilerce bilgi verici ve yol gosterici olmanin Otesinde kavramlarla da
degerlendirilir. Lutz (1985) ve Mackenzie ve Lutz (1989), tiiketicinin reklam
tutumunun marka algis1 ve satmalim niyeti tizerinde etkili oldugunu soylerler.
Yani, tliketiciye ulastirilan reklamm yarattig1 cok boyutlu etik algi, tercihleri ve
medya tiirlerine gore reklam degerlendirmelerini sekillendirebilmektedir.

2. REKLAM TURLERI ve ETIK ALGI

Bugiin bir {riiniin 6zelliklerinden kullanimina dek cesitli bilgiler tiiketiciye
reklam kanali ile aktarilmakta oldugu icin, bu bilgilerin giivenilir ve dogru olmasi,
yanlis algilanmalara agik olmamasi, tiiketici haklarinin kotiiye kullanilmamasi ve
etik ilkeler cercevesinde bilgi sunulmasi Onem tasir; cilinkii tliketici artik
iireticiden {irlin se¢imi i¢in dogru yonlendirme beklemektedir (Aktuglu 2006, S.
1). Reklamda diirtistliik ilkesi dahilinde tiiketiciye sunulan bilginin gereklilik ve
yarar derecesi de sorgulanmalidir, clinkii tiiketici i¢in Onemli bilgilerin yer
almadig1 reklam ‘art niyet ile aldatici reklam’ olarak degerlendirilecektir (Aytekin
2009, S. 13). Nairn ve Fine (2008, S. 447)’a gore, reklamlarin bireyi
sartlandirarak  tutumunu degistirmesine, dolayisiyla davranisin  manipiile
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edilmesine yol agmasi, bireyin etki altina alinarak ‘ikna’ edilmesi, 6zellikle heniiz
ergenlige ulasmamis kisilerin bilingalt1 algisin1 degistirmesi nedeni ile karsi
durulmas1 gereken bir durumdur. Pazarlamada ¢ok celiskili bir konu da, iizerinde
yaratilan baskiya karsi kendilerini koruma becerileri gelismemis olan ¢ocuklar
icin reklamlarin, ya da hangi tiir reklamlarin etik olup olmadigidir (Bakir ve
Vitell, 2010, S. 300). Reklamlar belirli mesajlari, davranis kaliplarmi ve degerleri
hedef kitlelere tasirken, kiiltiirel degerlerini, toplumsal rollerini, yasam bi¢imlerini
ve hatta aile icindeki rollerini olusturmakta olan bireyler arasinda en cok da
cocuklar1 tiiketim bicim ve aligkanliklar1 ve {iriin tercihleri ile onemli dlciide
etkileyebilmektedir (Elden ve Ulukdk, 2006, S. 5; Preston, 2005).

Cesitli medya kaynaklarindaki reklamalara karsi gelistirilmisi tutumlara bakan
arastirmalarin gosterdigi, ABD’de gorsel basindaki reklamlarin yazili basinda yer
alanlara gdre daha olumsuz degerlendirildigi (Larkin, 1977), Ingilere’de ise
medya tiirlerine gore reklamlarin saldirgan bir yap sergileyebildigi (ASA, 2002),
yazili basm reklamlarindan gazete, duvar panosu ve dogrudan posta ile tiiketiciye
ulagan reklamlarm dergi, Internet ve sinema reklamlarmna gore daha saldirgan
oldugu ve cocuklarm bu reklam tiirleri ile ylizyiize gelmesinin dogru olmadigi
yoniindedir (Beard, 2008, S. 14). Yine farkli bir Avrupa calismasinda da TV
reklamlarinin siddet ve cinsellik igeren mesajlar ile abartili ve olumsuz bigimde
gencleri etkilemesi, bu reklamlarin film yaym aralarinda yer almasi ile
izlenmesinin kagmilmaz olmasi vurgulanmustir (Ferguson vd., 2010). Ingiltere’de
tikketiciler i¢cin reklamin saldirganlik derecesinden ¢ok bireye zarar verme
derecesinin rahatsiz edici olarak algilanmasi, {liriiniin birey ve toplumsal gelisim
icin zararli olmasindan reklaminda igerdigi toplumsal degerlere, normlara, hatta
engellilere ve cocuklara verebilecegi zarara uzanmaktadir (ASA, 2012).

Kisaca reklama bakildiginda yansitmasi gereken etik kurallari aldigi normatif
sistemler biitiiniinde Reklam Ozdenetim Kurulu’nun (Bkz. http://www.rok.org.tr)
diizenlemelerine uyum saglama zorunlulugu olsa da, uygulamada bireyin
normativ olmayan, yani betimleyici ve metaetik algilarina sigman reklamcilar,
kural dis1 kacamaklara giderek etik dis1 davranislar sergileyebilmektedirler.

3. YONTEM, AMAC ve SINIRLAR

Bu calisma, on yil ara ile ayn1 anketin uygulandig1 saha ¢alismasina dayanan bir
nicel aragtirmadir. Ankette reklamin etik algi kriterlerini olusturan kavramlar ve
cesitli medya kanallarindaki reklamlara yonelik alg1 faktorleri, farkh
arastirmalarm incelenmesi ile belirlenmistir (bkz. Al-Makaty vd., 1996; Andrews,
1989; Durvasula vd., 1993; Haller, 1974; Bearden ve Netemeyer, 1999; Larkin,
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1977; Pollay ve Mittal, 1983; Yavas, 1997; Yoon vd. 1996). Veri toplamada
tesadiifi drneklem yontemi ile Istanbul’lu katilimcilara ulasilmistir. Calismanin
denek gruplarini 2000 yilinda 303, 2011 yilinda ise 340 katilimc1 olusturmustur.

Calismanin hedefi, reklamlara Istanbul’lu tiiketicinin10 yillik bir dsnem fark ile
bakisini yansitmaktir. Amaglar on yil 6nce / on yil sonra i¢in asagidaki sekilde
siralanmaktadir:
1. Reklamlarm satin almadaki cesitli etki faktorleri arasindaki Gnemini
saptamak
2. Cesitli medya kanallarindaki reklamlara verilen 6nemi belirlemek
3. Cesitli medya kaynaklarindaki reklamlarla ilgili etik algiy1 saptamak

Satin alma davranislarinda reklamlarin 6nem derecesi 4’lii 6lgcekle belirlenirken,
cesitli medya tiirlerinde yer alan reklamlarin etik algilanmasi evet hayir dikotomus
Olgek kullanilmis, veriler SPSS 16.0 istatistik paket program ile analiz edilmistir.

4. BULGULAR

Istanbul'da yasayanlarin katilimi ile yiiriitiilen bu arastirmada kullanilan anketi
2000 yilinda yanitlayanlarin % 62,51 kadin olup 2011 yili katilimcilarinda
erkekler daha agirliktadir (%355). Her iki yil i¢in katilimcilarmm yiiksek bir
yilizdesinin egitim seviyesi yliksekokul/liniversite diizeyinde (% 71 ve % 78), yas
aralig1 da 25-34 arasmdadir (% 40). Her iki grupta evli oranlar1 aynidir (% 54 ve
% 53). 2000 yili katilimcilarmin ¢ocuklar1 % 35 ile agirlikli olarak 15-17 yas
grubunda olup 2011 yili katilimcilarinin ¢ocuklari ise daha ¢ok (% 43) 2-5 yas
grubundadir.

4.1. Reklamlarin Satin Almadaki Cesitli Etki Faktorleri Arasindaki Onemi

Onem derecesi belirlerken 4°1ii 6lgegin kullanildigi bu boliimde 2000 ve 2011
yillar1 verileri kiyaslandiginda her iki yi1lda da katilimeilar i¢in gegmis deneyimler
ve aile bireyleri satmalma davranisinda etki unsurlar1 olarak onceliklidir (u=3,81
ve 3,80 ile ve u=3,30 ve 3,41 ile). Gegen 10 yil iginde gosteri ve sergilerin etki
derecesi diiserken (u=3,01 iken 2,88’¢), reklamlarin etki derecesi n=3,02’den 3,21
ortalama degere biraz artmistir. Basin tanitimlarinin etki unsurlar1 siralamasindaki
yeri ise degismemistir (Tablo 1).
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Tablo 1. Satin Alma Davramsini Etkileyen Unsurlar (2000 ve 2011 yillary)

2000 Gecgmis Gosteri Basin Satis
deneyimler Aile Arkadaslar Reklamlar /sergiler | tanmitim | elemam
Gegerli 301 301 298 298 298 300 300
Yanitsiz 2 2 5 5 5 3 3
Ortalama p 3,81 3,30 3,22 3,02 3,01 2,92 2,60
Stand. Sap.c 0,55 0,82 0,77 0,84 0,92 0,87 1,01
Gegmis Satis Basin Gosteri
2011 deneyimler Aile Arkadaslar | Reklamlar elemam | tamitinm | /sergiler
Gegerli 336 336 337 334 331 335 334
Yanitsiz 4 4 3 6 9 5 6
Ortalama p 3,80 3,41 3,37 3,21 2,94 2,93 2,88
Stand. Sap.c 0,51 0,80 0,76 0,80 0,91 0,82 0,92

4.2. Cesitli mecralardaki reklamlara verilen 6nem

Katilimcilarin satin alma davranismi etkileyen reklam kaynaklari ile 1ilgili
egerlendirmelerde her iki donemde de swralamanm degismedigini goriilmiistiir
(Tablo 2). Yillar i¢inde Internet banner reklamlarinin 6nemi (n=2,40’dan 2,60’a)
kismen artis yansitsa da TV reklamlarinin satin alma davranigsini en yiliksek
onemle etkiledigi ifade edilmektedir (u=3,57). TV’nu radyo ve dergi izlerken,
teknolojinin gelisimiyle hayatimiza giren Internet banner ve pop-up reklamlar1 her
iki donem i¢in alt siralarda yer almaktadir.

Tablo 2. Satin Alma Davramsini Etkileyen Reklam Kaynaklar: (2000 ve 2011 yillary)

2000 Duvar Satis Internet | Internet
TV | Radyo | Dergi | Brosiir | panosu | noktasi ilani | banner | Pop-up
N Gegerli 300 300 299 299 297 297 279 277
Yanitsiz 3 3 4 4 6 6 24 26
Ortalama p 3,48 3,07 2,89 2,76 2,56 2,55 2,40 2,30
Stand. Sapma G 0,75 0,81 0,94 0,90 0,97 0,93 1,02 1,01
2011 Duvar Satis Internet | Internet
TV | Radyo | Dergi | Brosiir | panosu | noktasi ilam1| banner Pop-up
N Gegerli 328 335 336 335 338 334 337 336
Yanitsiz 12 5 4 5 2 6 3 4
Ortalama p 3,57 3,07 2,86 2,83 2,81 2,74 2,60 2,30
Stand. Sapmac | 0,75 | 0,85 | 0,96 0,95 0,94 0,91 1,09 |1,14

2000 ve 2011 yillar1 caligmalarinda satinalim kararindaki etki faktorlerinin 6nem
durumuna demografik ozelliklerle karsilastirilarak bakildiginda da asagidaki
bulgulara ulasilmistir: Cinsiyet igin 2000 ve 2011 yillar1 kadin ve erkek
katilimcilar arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunamamaistir. 2000 y1l1
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medeni durumda evlilerin bekarlara gore “aile bireylerinden” daha fazla
etkilendigini gostermistir (Wevii=3,45, 6=0,56; Ubekar=3,13, 6=0,62). 2011 yilinin
evli katilimcilar1 bekarlara gore “basmn tanitimlarindan”  (pevi=3,08, 6=0,64;
Ubekar= 2,08, 6=0,62) ve “gosteri ve sergilerden” (Uevii=3,05, 6=0,63; Hbekar=2,74,
0=0,59) daha fazla etkilenmektedir. 2000 yilinda satin alim kararindaki sekiz etki
unsuru i¢in egitim durumuna gore fark bulunamamustir. 2011 yilinda ise
ilkokul/lise mezunlar1 “basin tanitimlarindan” (pinsise=3,11, 6=0,62; Wyiksini=2,89,
0=0,58) ve “gosteri ve sergilerden” (Miknise=3,15, 6=0,64; Hyiksini=2,82, 6=0,66)
yiiksekokul/liniversite mezunlarina gore daha fazla etkilenmislerdir. 2000 ve 2011
yillar1 farkl yas gruplar (18-24, 25-34, > 35) i¢cinde 25-34 yas grubunun “gdsteri
ve sergilerden” 35 ve istli yas grubuna gore daha az etkilendigi bulunmustur
(n18-24=2,89, 6=0,58; 12534=2,80, 0=0,64; n-35=3,36, 6=0,68).

Tablo 3. Satin Alma Davransgim Etkileyen Unsurlardan Reklamm Onemli Olarak
Degerlendirenlerin Reklam Kaynaklarim1 Degerlendirmesi (2000 ve 2011 yillar1)
2000 Duvar Satis Internet | Internet
TV | Radyo | Dergi | Brosiir | panosu noktasi banner | Pop-up
N Gegerli 95 95 95 94 94 94 86 88
Yanitsiz 0 0 0 1 1 1 9 7
Ortalama p 3,96 3,14 3,35 3,05 2,95 2,84 2,73 2,67
Stand. Sapma © 0,25 0,83 0,77 0,99 0,98 0,93 1,08 1,09
2011 Duvar Satis Internet | Internet
TV | Radyo | Dergi | Brosiir | panosu noktasi banner | Pop-up
N Gegerli 133 137 137 137 138 137 137 136
Yanitsiz 5 1 1 1 0 1 1 2
Ortalama p 3,83 3,12 3,22 3,05 3,04 3,01 2,94 2,73
Stand. Sapma & 0,49 0,93 0,84 0,91 0,88 0,86 1,01 1,13

Bu c¢alisma icin verilerin toplandigi her iki yilda da reklamlar1 onemli olarak
degerlendirenler icin reklam kaynaklar1 icinde TV’ nun olduk¢a baskin olarak
birinciligi korudugu saptanmstir (u= 3,96 ve 3,83). Dergi, TV’nu izlemektedir
(u= 3,35 ve 3,22) ve 10 yil sonra TV gibi 6nemi biraz azalmistir. Radyo
reklamlar: tiim katilimcilarin verdigi yanitlara gore ikinci sirada iken reklamlara
onemli diyenler i¢in {i¢iincli siradadir (Tablo 2 ve Tablo 3). Internet banner ve
Internet pop-up reklamlar1 (u=2,73 ve 2,94; n=2,67 ve 2,73) pek 6nemli degil ile
biraz 6nemli arasinda ve en son sirada olsa da, on yillik siiregte satinalima etkileri
iizerindeki onem degerlerinde, duvar panosu ve satis noktasi i¢in oldugu gibi, artig
goriilmektedir. Bu etki unsurlar1 i¢in katilimcilarin demografik 6zellikleri arasinda
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anlaml bir iligki olup olmadigi bakildiginda, cinsiyetin ve medeni durumun hig
bir etki unsuru i¢in farkli sonu¢ dogurmadigi belirlenmistir.

4.3. Cesitli mecralardaki reklamlarla ilgili etik alg:

Reklamlar ¢ok ¢esitli kaynaklarla tiiketiciye ulagsmaktadir. Her bir kaynagin da
satinalim kararin1 vermek zorunda olan tiiketici tizerindeki etkisi farkli 6nemdedir.
Bu boliimde, c¢esitli temel medya kaynaklarindaki reklamlarin sosyal ve ekonomik
anlamda etik acidan degerlendirilmesine gidilmistir.

Tablo 4. Temel Medya Tiirlerindeki Reklamlarin Degerlendirilmesi (%)

Reklam Kaynag TV Radyo Dergi Gazete Internet

Bilgi verici 2000 54,45 43,89 66,99 68,65 34,98
2011 46,76 34,71 51,76 55,88 31,76
Yol 2000 33,99 27,72 55,77 54,79 32,34
gosterici 2011 25,59 24,41 42,06 43,53 22,65
Sinir 2000 20,13 38,28 4,95 8,58 15,51
bozucu 2011 14,41 30,00 7,94 7,64 28,24
Abartil 2000 64,03 41,58 33,99 30,69 21,45
2011 39,70 26,76 22,65 15,59 31,76
Inandirici 2000 22,11 18,48 38,94 39,27 18,48
2011 16,76 11,76 26,76 26,76 10,29
Sikict 2000 23,43 23,43 15,84 21,78 25,08
2011 12,94 40,59 11,18 15,29 22,94

Yaniltici 2000 28,38 19,14 17,16 20,13 19,80
2011 14,12 7,06 8,23 7,94 24,41

Cocuklara 2000 29,04 9,57 11,88 10,56 6,93
olumsuz 2011 23,43 4,41 5,59 3,24 15,00

Tablo 4’te de gorildiigii gibi, her iki donemde de reklamlar1 en bilgi verici kaynak
gazeteler (%69 ve %56), dergiler (%67 ve %52) ve 3. sirada da TV dur (%55 ve
%47). Her l¢ kaynagi da bilgi verici olarak gorenlerin orani 2011 yilinda
diigmiistiir. Yine her iki donemde de en sinir bozucu reklamlar radyo reklamlar1
olmustur (%38 ve %30). En sikict bulunan reklamlar da 2011 degerlendirmeleri
ile radyo reklamlaridir (%41). Yanilticilikta en yliksek deger 2000 yilinda TV
reklamlarmindir  (%28). Cocuklar i¢in olumsuzluk kriterinde de yine TV
reklamlart i¢in her iki donemde de one ¢ikmistir (%29 ve %21). Internet
kullaniminin arttig1 10 yillik siirede bu reklamlarin sinir bozucu, abartili, yaniltici
ve ¢ocuklar i¢in olumsuz degerlendirilmelerinde 6nemli bir artis fark edilmistir.
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5. SONUC

Satin alma davranismi etkileyen unsurlar Onemliden Onemsize dogru
siralandiginda, katilimeilar 2000 ve 2011 yillar1 i¢in benzer degerlendirmelerde
bulunmuslardir. Swras1 ile gegmis deneyimler, aile bireyleri ve arkadaslar satin
alimda etkili olurken reklamlar dordiincii sirada yer almistir. Gegen zaman iginde
satis elemanlarinin etkisinin arttig1 goriilmektedir ki, bu olgu, kurumlarm satis
ekip tlyelerine daha fazla Onem vermeleri ve egitimleri desteklemelerine
baglanabilir. Bulgulara gore, reklami iiriin ve hizmetleri tanitmadaki 6nemine
ragmen tiiketiciler kisisel deneyimlerine daha fazla giivenmektedir. Kisaca,
“reklam bir Uriiniin bir defaya mahsus satilmasimi saglayabilir ancak satigin
yinelenmesini tiriin deneyimi daha rahat saglamaktadir”.

Satin alma davranisimi etkileyen reklam kaynaklarindan 6nem sirasma gore TV,
dergi, brosiir, radyo, duvar panosu, satis noktasi ilani, internet banner, internet
pop-up reklamlarindan, TV reklamlarinin gecen yillara ragmen biiyiik ara farkla
en etkin hatta etkisi artan olarak degerlendirilmesi reklam ajanslarma, medya
planlamacilarma ve reklam verenlere miisteriye ulasmada izleyecekleri yol icin
fikir verirken, TV’nin giliciini dogru kullanmanin o6nemi bir defa daha
vurgulanmaktadir. Tiirkiye Internet ile 1993 yilinda tanist1
(http://www.ulakbim.gov.tr/hakkimizda/tarihce/ulaknet/dunbugun.uhtml). Ulkede
2000 yilinda 1,78 milyon insan Internet kullanirken bu rakam 2005 yilinda 12
milyon’un istiine ¢ikmist: (Mest¢i, 2007), 2011 yilinda ise bu rakam ortalama
olarak 20,5 milyon kisi olarak ifade edilmistir (IAB Tiirkiye 2011). Reklamcilik
acisindan ise 1997-98 lerde Medyaweb vardi, 2000 lerin basinda belki 10 tane bile
olmayan interaktif ajans sayis1 2009’da 100’ i gecmisti (Anonim, 2009). Bu
artiglara ragmen bulgularin yansittigi, her iki ddonemde de Internet banner ve pop-
up reklamlar1 satin alma davranisini etkileyen en alt siradaki reklam kaynaklar:
olarak sunulmustur. Artan Internet kullanimina karsin bu tiir mecralarin etkinligini
arttiric1 yontemlerin gelistirilmesi, Internet yolu ile daha bilgi yiikli reklamlara
yer verilmesi ile saglanabilir. Tiiketicilerin Interneti ne amagla kullandiklar1 ve o
sirada reklam goérme isteklilikleri ve reklamlara bakislarini etkileyen faktorler,
yeni birer arastirma konusu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Her iki donemde de,
satin alma davranisini etkileyen unsurlardan reklamlar1 “Onemli” olarak
degerlendirenler icinde de yukarda belirtilen siralama bozulmamastir.

Reklamlarin tiim mecralardaki bilgi verici kaynak olmasi, yol gostericiligi olumlu
degerler iken, sinir bozuculugu, abartili olusu, inandiric1 olmamasi, sikic1 olmasi
ve cocuklar tizerinde olumsuz etki birakmasi, tiiketiciler bu kriterlerde kararsiz ya
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da olumsuz degerlendirmelerde bulunsa da ¢ok timit verici degildir. Ki olumlu bir
sonug gerek 2000 gerekse 2011 yili i¢in elde edilememistir. Bu durum TV, radyo,
dergi, gazete ve internet medya tiirlerinin tiimii i¢in gecerlidir. Bu olumsuz
durumu gidermek i¢in yiiksek bedellerin 6dendigi reklam sektoriinde ve medya
planlamasinda, reklam verenlerin daha dikkatli olmasi, Reklam Ozdenetim
Kurulu’nun kurallarina bir zorunluluk degil, sosyal sorumluluk olarak uymasi,
tiikketiciden olumlu tepkiler alabilmeleri agisindan 6nemlidir. Reklam ajanslarinin
bu konuda tiiketici beklentilerini koruyucu yonde yenilik yapmasi da onerilir.
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