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Öz

Dijital medyanın yaygınlaşmasıyla birlikte farklı reklam türleri ortaya çıkmaktadır. Dijital medyadaki geliş-
meler o kadar hızlı yaşanmaktadır ki, bazı durumlarda yapılması gereken düzenlemelerin sektörün hızına 
uyamadığı görülmektedir. Yayınlandığı mecranın doğal içeriğine ve tasarımına uygun şekilde hazırlanan 
doğal reklamlar bahsedilen duruma örnek teşkil etmektedir. Doğal reklamlara ilişkin düzenlemeler henüz 
yeterli seviyeye ulaşmadığından, bu reklam türüyle ilgili etik tartışmalar dikkat çekmektedir. Bireylerin ye-
tişkinlikteki etik algı ve değerlerinin temelleri adölesanlık döneminde atılmaktadır. Bu keşfedici çalışmanın 
amacı, Türkiye kapsamında adölesanların (n=200) doğal reklamla ilgili etik algılarını cinsiyet bağlamında 
analiz etmektir. Anket yöntemi kullanılan araştırmada kurgusal bir doğal reklam örneği üzerinden Rei-
denbach ve Robin’in Çok Boyutlu Etik Ölçeği uygulanmıştır. Araştırma sonuçları, adölesanların “reklam” 
etiketlemesinin yapılmadığı doğal reklam örneğini etik açıdan sorunlu görmediklerini göstermektedir. Etik 
algının ahlâki eşitlik boyutunda, kızların erkeklere göre daha duyarlı olduğu ortaya konulmaktadır.
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Abstract

Various types of advertisements are emerging with the widespread use of digital media in which rapid 
developments are witnessed. Therefore, required regulations that need to be made cannot keep up with 
the speed of the sector. Native advertisements prepared in accordance with the natural content and de-
sign of the medium in which they are published constitute an example of the mentioned situation. Since 
the regulations regarding native advertising have not reached a sufficient level yet, ethical discussions 
about this type of advertising draw attention. Ethical perceptions in adulthood are formed in adolescence. 
The aim of this exploratory study is to analyze adolescents’ ethical perceptions on native advertising in 
Turkey (n = 200) according to gender. Survey method is applied by utilising Reidenbach and Robin’s Mul-
tidimensional Ethics Scale with a fictional native advertising. Research results reveal that adolescents 
do not accept non-labeled native advertising as an ethical problem. Moreover, girls are found to be more 
sensitive than boys in the moral equity dimension of ethical perception. 
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Giriş
“Adalet neden bir kadın adıdır?”1

Geleneksel medyada örneklerini advertoryal ve ürün yerleştirme olarak 
gördüğümüz doğal reklam, günümüzde dijital medyanın yaygınlaşmasıyla 
birlikte reklam verenler ve yayıncılar tarafından tercih edilir bir reklam türü 
hâline gelmiştir. Web siteleri ve/veya sosyal medyanın editoryal içeriği ile 
uyumlu olarak belli bir ücret karşılığında yayınlanan içerik (Lee, Kim ve Ham 
2016) olarak tanımlanan doğal reklam, Interactive Advertising Bureau (IAB 
2019) tarafından üç ana kategoride sınıflandırılmaktadır: Akışta veya içerikte 
yer alan reklamlar, temel doğal reklam biçimi olarak kabul edilmekte ve sosyal 
medya hesaplarının akışında, web sitelerinin editoryal içeriğinde sayfaların 
doğal yapısına uygun bir şekilde, o sayfadaki kullanıcı deneyimini bölmeden 
kullanıcının karşısına çıkan reklamlardır. İçerik öneren reklamlar, kullanıcının 
girdiği web sayfalarına göre genellikle sayfanın altında yer alan içerik ya da 
reklam önerileridir. Kullanıcı, önerilen içeriğe tıkladığında, yayıncının başka 
bir sayfasına ya da başka bir web sitesine ulaşır. Markalı/doğal içerik ise yayın-
cının içerik üreten ekibiyle veya doğal reklam hazırlayan stüdyosuyla marka 
•••
1 Sevda Karaca, Evrensel Gazetesi 9 Nisan 2014 (www.evrensel.net)
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temsilcilerinin birlikte hazırladığı, bire bir yayıncının editoryal içeriğine uy-
gun olan doğal reklamlardır. Bu doğal reklam türüne yukarıda bahsedilen 
akışta veya içerikte yer alan reklamlar ve/veya içerik öneren reklamlar ile 
yönlendirme yapılabilir.

Dijital medyada doğal reklamların kullanımının yaygınlaşmasıyla birlik-
te, 2013 yılında IAB, sektörü bilgilendirmek ve yönlendirmek amacıyla Doğal 
Reklam Oyun Kitabı’nı (Native Advertising Playbook) yayımlamıştır. Bu kitapta 
o dönemde yayımlanan doğal reklam türlerine göre doğal reklamın altı türü, 
bir reklamın doğal reklam olup olmadığını değerlendirmek için özellikleri ve 
doğal reklamın “reklam” olduğunun belirtilmesi için IAB’nin sektöre yönelik 
önerileri yer almaktadır. 

Dijital medyadaki doğal reklamlarla ilgili akademik makaleler çoğunluk-
la IAB’nin kitabı sonrasında yayımlanmaya başlamıştır. 2013 yılı öncesinde 
bu reklam türüne değinen az sayıda çalışma vardır (Tutaj ve van Reijmersdal 
2012; Sharethrough 2013). Howe ve Teufel (2014), doğal reklamlarla banner 
reklamları üniversite öğrencileri ve 45 yaş üstü gruplar arasında karşılaştıran 
bir araştırma yapmış ve banner reklamların her iki grupta da daha kolay rek-
lam olarak tanındığını, doğal reklamların ise daha çok üniversite öğrencileri 
tarafından reklam olarak anlaşıldığını belirtmiştir. 2014 yılında IAB ve Edel-
man Berland tarafından yayımlanan bir başka makalede ise, yapılan araştır-
ma sonucu, tüketicilerin doğal reklam türlerinden akış içerisindeki sponsorlu 
içerik türüne nasıl yaklaştığı, bu türü nasıl algıladıkları ve bu türün daha çok 
hangi markalar için etkili olabileceği tartışılmıştır. Doğal reklam konusunun 
yoğun olarak tartışmalara neden olması üzerine, 2015 yılında ABD Federal 
Ticaret Komisyonu (FTC) iş dünyası için doğal reklamlar hakkında bir rehber 
yayımlamıştır (Federal Trade Commission 2015). Amaç, doğal reklamın açık 
ve net olarak belirtilmesi için sektöre öneriler sunmaktır. 

Doğal reklamlarla ilgili 2015-2018 yılları arasında yayımlanan akademik 
araştırmalar, doğal reklamların açıkça reklam olduğunun belirtilmesi, kul-
lanıcılar tarafından tanınması (Hoofnagle ve Meleshinsky 2015; Wojdynski 
2016; Evans vd. 2017), hangi koşullarda daha az aldatıcı olduğu (Hoofnagle 
ve Meleshinsky 2015; Fletcher vd. 2015), yayıncıları nasıl etkilediği (Lazaus-
kas 2016; Amazeen ve Muddiman 2018; Amazeen ve Wojdynski 2019), tüke-
ticilerin doğal reklamı editoryal içerikten ayırmakta zorlandığı (Lazauskas 
2015), reklamcılık sektöründe çalışan profesyonellerin doğal reklamlar hak-
kındaki görüşleri (Schauster vd. 2016; Harms, Bijmolt ve Hoekstra 2017) ve 
doğal reklama karşı tüketicilerin tutumları (Lee vd. 2016; Kantar Millward 
Brown 2017) üzerine yoğunlaşmaktadır. 2019 yılında IAB, değişen sektör ko-



şullarına göre Doğal Reklam Oyun Kitabı’nın ikincisini yayımlamıştır. Bu ki-
tapta doğal reklam hazırlayan stüdyo, ajans ve reklam verenlerin hazırladık-
ları doğal reklamın, web sayfasının tasarımına ve doğal içeriğine uymasına; 
yayıncının doğal reklam içeriğinin akışında yer almasına; sitenin etrafındaki 
içerikle benzer şekilde bağlantı kurmasına ve yayınlandığı sitede açık ve net 
olarak “reklam” olduğunun belirtilmesine dikkat çekmektedir (IAB 2019). Bu 
yayından sonra doğal reklam çalışmaları iyice yoğunlaşmıştır. Yukarıda be-
lirtilen konuların yanında, doğal reklamın farklı mecralarda yayınlanan tür-
leri (Huang 2019; Wang vd. 2020; van Reijmersdal ve Rozendaal 2020), doğal 
reklamlara karşı farklı tüketici gruplarının tepkileri ve tutumları (An, Kerr ve 
Jin 2019; Kim, Lee ve Lee 2019; Johnson, Potocki ve Veldhuis 2019; Misci Kip 
ve Umul Ünsal 2020) doğal reklam, gazetecilik, habercilik ve dijital medya 
(Amazeen 2020a; Raul vd. 2020), doğal reklamın örtülü veya gömülü reklam 
olması (Amazeen 2020b; Naderer vd. 2020; Evans ve Wojdynski 2020), doğal 
reklamların işleyişinin düzenlenmesi (Kyle ve Fraser 2020) konuları üzerine 
de çalışmalar yapılmıştır. Portekiz’de 13-17 yaş arasındaki adölesanların in-
ternet reklamlarına ilişkin tutumlarını öğrenmeye yönelik yapılan araştırma 
sonuçlarına (Cardoso ve Cardoso 2011) göre, kadınlar, erkekler ile karşılaş-
tırıldığında, internet reklamlarını daha bilgilendirici ve daha rahatsız edici 
bulmaktadır. Bu araştırmada, internet reklamları hakkındaki genel tutum, bu 
reklamların inanırlığı ve eğlendirme özelliğine ilişkin tutumlarda, kadınlar ile 
erkekler arasında anlamlı bir fark gözlenmemiştir. İspanya’da yaşayan adöle-
sanlara (14-16) yönelik başka bir araştırmada ise cep telefonu reklamlarında 
adölesanların tutumlarını rahatsız edicilik, eğlence ve faydalılık faktörlerinin 
etkilediği saptanmıştır (Parreño vd. 2013). İspanya’daki adölesanlara göre, 
reklamın içeriğinden algılanan fayda, cep telefonu reklamlarının rahatsız edi-
ciliğini düşürmektedir. 

Doğal reklam üzerine Türkiye’de yayımlanan makaleler (Çetinkaya 2016; 
Arslan 2017; Çekal 2018; Karapınar ve Fidan 2019), daha çok doğal reklamı 
kavram olarak ele alıp örnekleriyle tanımlamaktadır. Doğal reklamla ilgili 
Türkiye’de yapılan ampirik araştırmaların birincisinde ünlülerin kullanıldığı 
Instagram reklamları ve bu reklamların açıkça belirtilmemesi (Ergin 2015), 
ikincisinde ise doğal reklamların markanın güvenilirliğine ve itibarına etkileri 
(Altun ve Akşak 2019) ele alınmaktadır. Türkiye ile ilgili yabancı alanyazında 
yer alan doğal reklam araştırmalarında, ergenlerin doğal reklama güvenilirlik 
ve etik açıdan yaklaşımı, Türkiye, ABD ve İsrail’de yaşayan ergenlerle kar-
şılaştırmalı olarak ele alınmıştır (Zimand-Sheiner vd. 2020). Yine Türkiye ile 
ilgili bir başka araştırmada, Türkiye’de yaşayan dijital yerlilerle dijital göç-
menlerin doğal reklam türünü nasıl algıladıkları karşılaştırılmaktadır (Misci 
Kip ve Umul Ünsal 2020).
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Doğal Reklam ve Etik

Kavramsal olarak etik genellikle ahlâk ile eş anlamlı olarak kullanılmaktadır. 
Ahlâk, “bir toplum içinde kişilerin uymak zorunda oldukları davranış biçim-
leri ve kuralları” iken (TDK 2019); etik, doğru ile yanlış, iyi ve kötü arasındaki 
farkı ortaya koyma amacı taşıyan bir felsefe dalıdır. Etik “belli zaman ve yerde 
yaşayan bir grup, cemaat veya toplumda kabul edilebilir olan davranış kod-
larını ifade eder” (Erdoğan 2006, 6). Bir toplum içindeki etik değerler zaman 
içinde insan ilişkilerinden, etkileşimlerinden ve deneyimlerinden oluşur. İş 
dünyasında etik sorumlulukların ve etik karar verme davranışının öneminin 
artması, pek çok profesyonel alanda olduğu gibi reklam sektöründe de etiğin 
düzenlenir ve denetlenir bir alan olmasını sağlamaktadır.

Tarihsel sürece bakıldığında, pazarlama ve reklam çalışmalarının ge-
lişmeye başladığı ilk dönemde etik kaygıların neredeyse hiç gözetilmediği 
anlaşılmaktadır. Yirminci yüzyılın ortalarında reklam etiği tartışmalarına, 
F.P. Bishop’un 1949 yılında yayımlanan The Ethics of Advertising ile Thomas 
Garrett’ın 1961 tarihli An Introduction to Some Ethical Problems of Modern Ad-
vertising adlı eserlerinin öncülük ettiği söylenebilir (Drumwright ve Murphy 
2009). Bu dönemde reklam profesyonellerinin topluma karşı sorumlulukları 
olduğu ve reklamda öz denetimin gerekliliği savunulmaya başlanmıştır. Za-
man içinde ortaya çıkan sorunlar, reklamların ticari etik çerçevesinde sorgu-
lanmasına neden olmuş, dolayısıyla belirli etik kodlar ile sınırları çizilmeye 
çalışılmıştır. Reklamcılık bugün düzenlemeye ve denetime tabi bir alan hâlini 
almıştır. Ancak yapılan düzenlemelerin reklamların etik sorunlar taşımasına 
tümüyle engel olamadığı görülmektedir. İletişimin dijitalleşmesi ile birlikte 
bu sorunların arttığı ve çeşitlendiği aşikârdır. Dijital mecrada veri temelli pa-
zarlama iletişimi uygulamalarının yoğunlaşması etik kaygıları her geçen gün 
artırmaktadır. Tüketicinin beklentileri, sivil toplumun hassasiyeti, aktivist 
grupların çalışmaları markaları evrensel ve toplumsal etik değerleri daha faz-
la gözetmeye yönlendirmektedir. 

Reklam etiği, “Reklamların toplumun genel ahlâk kurallarına, kişilik 
haklarına, haksız rekabetin önlenmesine ve tüketici haklarının korunma-
sı ilkelerine uygun olacak şekilde üretilmesine yönelik, reklam sektörünün 
aktörleri ve genel toplum bazında yapılan değerlendirmeler, sorgulamalar” 
olarak tanımlanmaktadır (Elden ve Ulukök 2006, 2-3). Öte yandan reklamın 
özünde etik olmadığını savunan, reklam karşıtı bir eleştirel yaklaşım söz ko-
nusudur. Beltramini (2003), reklam etiğini bir oksimoron, yani kendinden 
çelişkili bir ifade olarak tanımlamaktadır. Ancak reklam etiği meselesinde, 



“reklamın yapılıp yapılmamasından çok nasıl yapılması gerektiğine ilişkin 
tartışmalar önem kazanmaktadır” (Aktuğlu 2006, 9). Bu bağlamda, reklam 
etiği iki boyutta ele alınabilir. Birincisi, reklamın içerik bakımından etik ku-
rallara uygunluğu; diğeri ise üretim ve yayın sürecinde rol oynayan kişi ve 
kurumların etik karar verme davranışlarıdır. 

Reklam etiği konusu, toplumsal cinsiyet rolleri, kadın-erkek bedeni, cin-
sellik, tektipleştirme (stereotipleştirme), azınlıkların temsili, ırkçılık, çocuk-
lara yönelik ve çocukların kullanıldığı reklamlar, hassas gruplar (yaşlılar), 
manipülatif, abartılı ve bilinçaltı reklamlar gibi başlıklar ile ele alınmaktadır. 
Bu başlıklarda yapılan araştırmalara bakıldığında, reklamlarda kullanılan 
duygusal çekicilikleri, cinselliği ve özellikle kadının temsilini etik açıdan in-
celeyen çalışmalar (LaTour ve Henthorne 1994; Tai 1999; Cohan 2001; Garcia 
ve Yang 2006; Alshurideh vd. 2017) öne çıkmaktadır. Pek çok çalışma reklam-
larda çocukların kullanılması ve çocuklara yönelik reklam yapılmasını etik 
açıdan sorunlu bulmakta ve eleştirmektedir (Haefner 1991; Treise vd. 1994; 
Nairn ve Dew 2007). Çocukların yanı sıra bir diğer hassas grup olarak kabul 
edilen yaşlıların reklamlarda ya tamamen göz ardı edilmesi ya da olumsuz 
biçimde tektipleştirilmesi de etik bir sorun olarak tartışılmaktadır (Carrigan 
ve Szmigin 2000). 

Alanyazındaki araştırmaların bir kısmı da reklamı üreten aktörlere mes-
leki etik bakımından odaklanmaktadır. Reklam sektöründeki profesyonelle-
rin, toplumsal cinsiyet rollerinin reklamda temsil edilmesi karşısındaki tutum 
ve stratejik tercihlerini inceleyen çalışmalar (Zayer ve Coleman 2015; Kryu-
kova 2018) dikkat çekicidir. Daems, De Pelsmacker ve Moons’un (2019) dijital 
medyada çocuk ve adölesan grupları hedefleyen interaktif reklam türlerine 
karşı reklam profesyonellerinin etik algılarını ölçtükleri çalışmalarında, rek-
lamcılar arasında hâlâ geleneksel bakış açısının var olduğunu, çocukların bir 
tüketici grubu olarak görüldüğünü, mevcut düzenlemelerin ötesinde bir so-
rumluluk taşımadıklarını ortaya koymaktadır.

Reklamların tüketici nezdinde nasıl algılandığı ve tüketicinin etik değer-
lendirmeleri, reklamın etkilerini ve yarattığı sonuçları anlamak açısından son 
derece önemlidir. Treise vd. (1994) tüketici tarafından algılanan reklam eti-
ğinin belirlenmesinin, reklamın istenmeyen sonuçlarını bertaraf etmeye yar-
dımcı olacağını savunmaktadır. Reklama yönelik getirilen etik açıdan önemli 
eleştirilerden biri, tüketicinin reklamı ayırt edebiliyor olması meselesi üzerin-
de yoğunlaşmaktadır. Manipülasyonu önlemek adına öncelikle tüketicinin, 
içeriğin reklam olduğu konusunda açıkça bilgilendirilmesi gerekmektedir. 
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Reklamın etik esaslarına ilişkin temel referans olarak kabul edilen, Uluslara-
rası Ticaret Odası’nın (International Chamber of Commerce-ICC) Uluslararası 
Reklam Uygulama Esasları içinde yer alan şeffaflık maddesine göre, pazar-
lama iletişimi ve reklam uygulamaları açıkça ayırt edilebilmeli, haber veya 
editoryal içeren bir ortamda göründüğünde “reklam” olarak etiketlenmeli ve 
ticari amaç doğru bir şekilde yansıltılmalıdır (ICC Marketing Code, https://
iccwbo.org/publication/icc-advertising-and-marketing-communications-
code/). 

Türkiye’de de ICC kodları temel alınmaktadır. Ticaret Bakanlığı bün-
yesinde görev yapan Reklam Kurulu, ticari reklamlara yönelik etik ilkeleri 
belirlemekte ve tüketiciyi korumaya yönelik düzenlemeler ve denetlemeler 
yapmaktadır. Ayrıca, Radyo ve Televizyon Üst Kurulu (RTÜK) Yayın Hizmeti̇ 
Usul ve Esasları, Reklam Konseyi ve Ticari Reklam ve Haksız Ticari Uygula-
malar Yönetmelikleri ile reklam verenler, üretenler ve yayın kuruluşlarının 
uyması gereken kurallar belirlenmiş durumdadır. Bunun dışında reklam ve-
renler, reklam ajansları, medya, tüketici kuruluşları veya Tüketicinin Korun-
ması ve Piyasa Gözetim Genel Müdürlüğü’nden, üniversiteden ve barodan 
temsilcilerle oluşan Reklam Özdenetim Kurulu’nun (RÖK), görevleri reklam 
ajanslarını, reklam verenleri ve reklam mecralarını özdenetim konusunda 
bilinçlendirmek, dürüst ve doğru reklamcılık konusunda eğitmek ve dü-
rüst olmayan reklamın tanımı ile ilgili somut ölçütleri belirlemektir (http://
rd.org.tr/reklam-hukuku/rok-isleyis-yonergesi). RÖK, yanıltıcı reklamlarla 
ilgili tüketici, reklam veren ve reklam ajanslarının şikâyetlerini değerlendire-
rek reklamcılık mesleğinin itibarını zedeleyecek reklamları belirleyip karara 
bağlamaktadır (http://rd.org.tr/reklam-hukuku/rok-isleyis-yonergesi). In-
teractive Advertising Bureau Türkiye (IAB TR) de dijital pazarlama iletişimi 
sektörünün denetleme ve düzenleme işleyişi hakkında çalışmalarda bulun-
maktadır (https://iabtr.org/iab-turkiye). Ancak, tüm bu kuruluşların belirtti-
ği reklam esaslarına rağmen, sektörde doğal reklam konusunda hâlâ bir belir-
sizlik hâkimdir. Geleneksel medyada geçerli olan düzenlemelere karşın dijital 
medyadaki kural ve düzenlemeler henüz yeterli düzeyde değildir. 

Dijital pazarlama iletişiminde son yıllarda popülerleşen doğal reklamın 
etik açıdan sorgulanmaya en açık reklam türü olduğu söylenebilir. Ancak 
doğal reklamın nasıl uygulanması gerektiğine dair kurallar, düzenlemeler 
ve etik açıdan değerlendirmeler henüz başlangıç aşamasındadır (Koga 2015; 
Gorshkova, Robaina-Calderín ve Martín-Santana 2020). Alanyazında, bir yan-
dan doğal reklamların olumlu etkilerini gösteren araştırmalar (Fischbach ve 



Zarzosa 2019; Harms, Bijmolt ve Hoekstra 2019) varken, diğer yandan doğal 
reklamı tüketicinin olumsuz algılandığını ortaya koyan araştırmalar da (Han, 
Drumwright ve Goo 2018) dikkat çekmektedir. Schauster ve Neill (2017), do-
ğal reklamların ödenmiş medya ile kazanılmış medya arasındaki sınırı muğ-
laklaştırmasının yeni etik ikilemlere yol açtığını ifade etmektedir. Reklam 
verenin ikna etme amacının gizlenmeye çalışılması etik açıdan sorunlu bulun-
maktadır (Verčič ve Tkalac Verčič 2016). Etik eleştirilerin merkezinde, reklam 
etiketinin yer almaması, bundan dolayı tüketicilerin reklamı ayırt etmesinin 
zorlaşması ve doğal reklamın yanıltıcı bir reklam türü olması yer almaktadır 
(Bakshi 2014; Wojdynski 2016; Zarzosa ve Fischbach 2017; Taylor 2017; Lope-
zosa, Codina, ve Gonzalo-Penela 2019; Zimand-Sheiner vd. 2020). 

Amazeen ve Muddiman (2018) bir içeriğin doğal reklam ya da editor-
yal olarak etiketlenmesinin tutumlar üzerinde bir fark yaratmadığını; ancak, 
doğal reklamın tanınır olmasının içeriğe ve içeriğin algılanan güvenilirliği-
ne karşı olan tutumlar üzerinde olumsuz bir etki yarattığını göstermektedir. 
Kısacası, bir içeriğin sadece doğal reklam olarak etiketlenmesi, okuyucuların 
bunu tanıması ve algılaması için yeterli değildir. Dolayısıyla reklam içerikle-
rinde daha farklı uyarı sistemleri (pop-up vb.) ya da geçişler ile okuyucuların 
farkındalığının artırılması önerilmektedir (Amazeen ve Muddiman 2018). El-
bette bu, doğal reklam türünün doğasını bozucu bir öneri olarak görülebilir. 
Han, Drumwright ve Go (2018) tüketicinin etik kaygıları giderildiğinde, do-
ğal reklamın etkisinin arttığını; dijital yayıncıya duyulan güvenin, şüpheciliği 
azalttığını savunmaktadır.

Etik Algıda Cinsiyete Göre Farklılıklar

İnsanların doğru ile yanlış arasında ayrım yapmasını sağlayan etik değerler, 
etik davranışları ile ilgili niyetlerini etkilemektedir (Rest 1986). Dolayısıyla, 
bireylerin etik olan ile olmayanı nasıl değerlendirdikleri önem kazanmakta-
dır. Etik algıya ilişkin değerlendirmeler bireysel, örgütsel ve toplumsal dü-
zeyde farklılıklar gösterdiği gibi, kuşaklar arasında da önemli farklar gös-
terebilmektedir (Yıldız ve Giray Yakut 2019). Etik algı üzerindeki bir diğer 
etmen ise cinsiyettir. Alanyazında cinsiyete göre etik algı farklılıkları üzerine 
yapılan çalışmalar oldukça çeşitlidir. Örneğin, Phau ve Kea (2007) Avustralya, 
Singapur ve Hong Kong’ta erkek ve kadınların iş ahlâkı ile ilgili tutumları 
üzerinden yaptıkları çalışmada, erkeklerin kadınlara göre daha etik yaklaşım-
lar sergilediklerini ortaya koymaktadır. Bununla beraber pek çok araştırma, 
kadınların etik değerleri benimsemeye daha yatkın olduklarını göstermek-
tedir (Glover vd. 2002; Lund 2008; Nguyen vd. 2008). Kadın ve erkek arasın-
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da, etik değerlendirmeler açısından fark olmasının temelinde özellikle sos-
yalleşme sürecindeki farklılıkların olduğu savunulmaktadır (Yıldız ve Giray 
Yakut 2019). Kız çocukların anneyi, erkek çocukların babayı rol model alma 
eğilimleri; erkek çocukların rekabetçilik gibi eril değerleri, kız çocukların ise 
işbirliği ve eşitlik gibi dişil değerleri benimsemelerinin yetişkinlik döneminde 
etik algı ve etik karar vermede farklılık yarattığı ileri sürülmektedir (Ergene-
li ve Arıkan 2002; Yıldız ve Giray Yakut 2019). Bakır’ın (2013) çalışmasında 
ise etik algı ile cinsiyet arasında anlamlı bir fark bulunmamıştır. Dolayısıyla 
alanyazında, bir cinsiyetin diğerine göre daha etik olup olmadığına ilişkin bir 
mutabakattan söz etmek mümkün görünmemektedir.

Reklamlara ilişkin etik algı üzerine yapılan araştırmalarda da cinsiye-
tin belirleyici bir faktör olduğu vurgulanmaktadır (Bernardi, Shepherd ve 
Woodworth 2002). Reklamcılık alanında, farklı kültürlerde, yetişkin bireyler 
arasında yapılan araştırmalarda kadınların erkeklere göre daha çok etik du-
yarlılığa sahip olduğu savunulmaktadır (Fullerton, Kendrick ve McKinnon 
2013). Burnett, Keith ve Pettijohn’un (2003) reklamlara karşı etik farkındalığı 
ölçmek amacı ile oluşturdukları yirmi adet yazılı senaryonun katılımcılara 
sunulduğu araştırmalarında, erkeklerin kadınlara oranla daha fazla durumda 
etik olmayan davranış göstermeye eğilimli oldukları tespit edilmiştir. Rek-
lam içeriklerine karşı tutumları inceleyen çalışmalar da genelde kadınların 
daha duyarlı olduğunu ortaya koymaktadır (Mostafa 2011; Cesur, Memiş ve 
Gökkaya 2016). Özellikle cinsiyetçi ve cinsellik içeren reklamlar karşısında 
kadınlar daha fazla rahatsızlık duymaktadır (Lane 1995; Waller 1999). Kadı-
nın cinsel obje olarak gösterildiği reklam uygulamalarını en başta kadınlar 
eleştirmekte, cinsel çekicilik kullanılan reklam mesajlarına karşı etik açıdan 
daha fazla duyarlılık göstermektedir (Mostafa 2011). Reklamda sürekli olarak 
tekrarlanan kadın stereotipine dair etik algıda cinsiyet bakımından farklılaş-
ma öne çıkmaktadır.

Araştırmanın Amacı

Etik karar verme davranışları üzerine yapılan araştırmaların temelini Jean 
Piaget ve Lawrence Kohlberg’in ahlâki gelişim kuramları oluşturmaktadır. 
Ahlâki gelişimi Piaget’nin bilişsel gelişim aşamalarına dayandıran Kohlberg, 
ergenler ve yetişkinler üzerine yoğunlaşarak ahlâki gelişim evrelerini altı ba-
samaklı olarak tanımlamıştır (Hoştut 2011). Buna göre, ahlâki gelişimin gele-
neksel düzeyinde olan adölesanlar “bağlı oldukları grup/toplum tarafından 
kabul edilen normlara dayalı yargılar geliştirmeye başlarlar” (Aytar Güngör 
2010, 121). Bu bakımdan, yetişkinlikte etik karar verme tutum ve davranış-



larının şekillendiği dönem olan ergenlik çağındaki bireylere odaklanılması 
önemli görülmektedir. 

Alanyazın incelendiğinde, dijital reklamlarda etik sorunları ele alan ça-
lışmaların çoğunlukla yetişkinler arasında yapıldığı görülmektedir. Bununla 
beraber, Türkiye’deki doğal reklamlara ilişkin akademik çalışmalarda genel-
likle doğal reklam kavramsal olarak ele alınmakta, örnekler üzerinde içerik 
analizi yapılmakta, sosyal medyada doğal reklamın örtüklüğü ve marka itiba-
rına etkileri araştırılmaktadır (Ergin 2015; Çetinkaya 2016; Arslan 2017; Çekal 
2018; Karapınar ve Fidan 2019; Altun ve Akşak 2019). Adölesanların doğal 
reklama ilişkin etik algılarının keşfedilmesine yönelik olan bu araştırma, Tür-
kiye kapsamında konuyu incelemesi açısından alanyazına özgün bir katkıda 
bulunmaktadır. 

Araştırmanın amacı adölesanların dijital medyada yayınlanan doğal 
reklamlar hakkındaki etik algı farklılıklarını cinsiyet bağlamında incelemek-
tir. Çalışmada adölesanların doğal reklama ilişkin etik yaklaşımları, Reiden-
bach ve Robin’in (1990) Çok Boyutlu Etik Ölçeği (Multidimensional Ethics 
Scale-MES) temelinde cinsiyet açısından ele alınmaktadır. Reidenbach ve 
Robin (1988, 1990) pazarlama alanında yaptıkları çalışmalarında etik karar 
vermenin beş temel felsefi yaklaşıma dayanarak değerlendirilebileceğini sa-
vunmaktadır: Ahlâki eşitlik boyutu; bireyin adil olmaya ilişkin inançlarını, 
doğru ile yanlış arasındaki farka dair algılamasını kapsamaktadır. Görelilik 
boyutu; bireyin etik algısında, üyesi olduğu toplumsal ve kültürel sistemin 
belirleyici olmasıdır. Faydacılık, bireyin çoğunluğun çıkarına uygun davranış-
larda bulunmasını savunan etik yaklaşımdır. Kant’ın deontolojik yaklaşımına 
dayanan sözleşmecilik boyutu ise, bireyin etik algısının, iş dünyası ile toplum 
arasında var olduğu kabul edilen toplumsal sözleşmeye dayanmasını içerir; 
yükümlülükler, görev ve sorumluluklar ile ilgilidir. Literatürde sözleşmecilik 
boyutunun daha çok satış alanı ile ilgili olduğu, reklam etiği araştırmaları 
için uygun olmadığı ifade edilmektedir (Henthorne ve LaTour 1995; Snipes, 
LaTour ve Bliss 1999). Dolayısıyla bu çalışmada sözleşmecilik boyutu değer-
lendirme kapsamına alınmamıştır. 

Flurry ve Swimberghe (2016) günümüz adölesanlarının daha materyalis-
tik bir kuşak olduğunu savunmaktadır. Örneklemi oluşturan Z kuşağı adö-
lesanlarının pragmatik ve materyalist bir bakış açısı taşımaya eğilimli olma-
ları nedeniyle etik algılarında faydacılığın daha etkin rol oynayabileceği ileri 
sürülmektedir (Zimand-Sheiner vd. 2020). Bu bağlamda araştırmada adöle-
sanların doğal reklama karşı olan etik yaklaşımlarını değerlendirebilmek için 
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ahlâki eşitlik, görelilik ve faydacılık boyutları ele alınmış ve araştırma hipo-
tezleri şu şekilde belirlenmiştir: 

H1: Doğal reklamın etik olarak değerlendirilmesinde kız ve erkek adöle-
sanlar arasında ahlâki eşitlik bakımından anlamlı bir fark vardır.

H2: Doğal reklamın etik olarak değerlendirilmesinde kız ve erkek adöle-
sanlar arasında görelilik bakımından anlamlı bir fark vardır.

H3: Doğal reklamın etik olarak değerlendirilmesinde kız ve erkek adöle-
sanlar arasında faydacılık bakımından anlamlı bir fark vardır.

Yöntem

Keşfedici araştırma tasarımına sahip olan bu çalışmada anket yöntemi kulla-
nılmıştır. Adölesanların doğal reklama ilişkin etik algılarını ölçmek için Rei-
denbach ve Robin’in (1988, 1990) Çok Boyutlu Etik Ölçeği uyarlanarak oluş-
turulan 5’li Likert tipinde yapılandırılmış anket uygulanmıştır. Çok Boyutlu 
Etik Ölçeği, önceki pek çok araştırmada geçerliliği ve güvenirliği kabul edil-
miş ve uygulanmış bir ölçme aracıdır (LaTour ve Henthorne 1994; Nguyen 
vd. 2008; Zimand-Sheiner ve Lahav 2019). Bu çalışma kapsamında, orijinali 
İngilizce olan ölçek, iletişim alanında uzman iki kişi tarafından Türkçeye çev-
rilmiştir. İfadelerin anlaşılır ve tutarlı olduğundan emin olmak için 30 kişilik 
bir ön test gerçekleştirilmiş, anlam açısından sorunlu olan maddeler değer-
lendirilerek revize edilmiştir. 

Ankette ahlâki eşitlik ölçeği dört maddeden, görelilik ölçeği iki madde-
den, faydacılık ölçeği iki maddeden oluşmaktadır. Anket formu kurgusal bir 
doğal reklam görselinden ve etik yaklaşımlara ilişkin sorulardan oluşmak-
tadır. Katılımcıların gerçek markalara ilişkin önceden oluşmuş tutumları so-
nuçları etkileyebileceği için, genç tüketicileri hedefleyen ve pazara yeni giren 
hayali bir telefon markası oluşturulmuştur. Bu kurgu marka için sosyal içe-
rik platformu formatına uygun bir doğal reklam hazırlanmıştır. Katılımcılara 
önce bu doğal reklam gösterilmiştir. Daha sonra doğal reklam tanımlanmış, 
bu tarz reklamlarla ne sıklıkta karşılaştıkları sorulmuş ve bu içeriğin reklam 
olduğunun yayıncı kuruluş tarafından açıkça belirtilmediği bilgisi verilmiştir. 
Bir sonraki adımda ahlâki eşitlik, görelilik ve faydacılık ölçeklerindeki soru-
lar yöneltilmiştir. Tüm verilerin analizi SPSS 21 programında analiz edilmiş-
tir. Yapılan pilot çalışmada (n=77) anketin güvenilirlik analizi için ölçeklerin 
Cronbach alfa değerleri hesaplanmıştır. Cronbach alfa değerleri ahlâki eşitlik 
ölçeğinde 0.90, görelilik ölçeğinde 0.79, faydacılık ölçeğinde 0.33 olarak bu-



lunmuştur. Faydacılık ölçeğinin güvenilirliğini yükseltmek amacıyla ölçeğin 
maddelerinin daha anlaşılır olması için düzeltmeler yapılmıştır. 

Çalışmada, Türkiye genelinin temsil edilmesi için Türkiye İstatistik Ku-
rumu (TÜİK) 2017 verileri esas alınmıştır. Örneklem seçiminde temel unsur 
olarak yaş ve cinsiyet temsiliyeti dikkate alınmış, zaman ve maliyet denge-
si gözetilerek (Altunışık vd. 2005) örneklem büyüklüğü 200 kişi şeklinde 
belirlenmiştir. Örneklem seçiminde kota örnekleme yöntemi kullanılmıştır. 
Türkiye’nin yedi bölgesindeki nüfus bakımından en büyük illeri temel alın-
mıştır. Seçilen illerdeki 10-19 yaş grubunun il nüfusuna oranı hesaplanarak 
her ilden toplamda o oranda adölesan araştırmaya dâhil edilmiştir. Türki-
ye’deki nüfus yapısında kadın-erkek oranı birbirine eşit olduğundan örnek-
lemde bu unsura da dikkat edilmiştir. Buna göre, İstanbul %48, Ankara %18, 
İzmir %14, Antalya %8, Şanlıurfa %7, Samsun %4 ve Van %4 oranında ol-
mak üzere il bazlı örneklem belirlenmiştir. Anket verileri Temmuz-Ağustos 
2017’de Bilgisayar Destekli Telefon Görüşmesi (CATI) kullanılarak özel bir 
araştırma şirketi tarafından toplanmıştır.

Katılımcıların %50’si kız, %50’si erkek, 14-17 yaş arasında (M=15.5) olup, 
ebeveynlerinden onam alınmıştır. Katılımcıların hemen hepsinin (%96) kendi-
sine ait bir cep telefonu vardır. Güvenilirlik analizine göre (n=200) Cronbach 
alfa değerleri ahlâki eşitlik ölçeğinde 0.86, görelilik ölçeğinde 0.90, faydacılık 
ölçeğinde 0.49 olarak bulunmuştur. Faydacılık ölçeğinin güvenirlik katsayısı 
düşük çıktığı için bu çalışma kapsamında sonuçları değerlendirmeye alınma-
mıştır.

Verilerin normallik testleri yapılmış, çarpıklık (skewness) ve basıklık (kur-
tosis) değerleri 0.05 anlamlılık düzeyinde incelenmiştir. Ahlâki eşitlik ölçeğin-
de basıklık 0.852, çarpıklık 0.390 bulunmuştur. Görelilik ölçeğinde ise basıklık 
1.013, çarpıklık 1.116’dır. Bu değerlerin -1 ile +1 aralığında olmaması (Güzen 
ve Kaya, 2020; Hair vd. 2013), verilerin normal dağılmadığına işaret etmiş-
tir. Bu durumda Kolmogorov-Smirnov normallik testi yapılmıştır. Bunun so-
nucunda ahlâki eşitlik (p=.000) ve görelilik (p=.000) ölçeklerinin dağılımının 
normal olmadığı saptanmıştır. Bu nedenle verilerin analizi için parametrik 
olmayan testlerden Mann-Whitney U testi uygulanmıştır.

Bulgular ve Tartışma

Anket uygulamasında katılımcılara doğal reklam örneği gösterildikten sonra 
doğal reklamın tanımı verilmiş ve bu türden bir içerikle ne sıklıkta karşılaş-
tıkları sorulmuştur. Elde edilen verilere göre, Z kuşağını temsil eden katılım-
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cıların çoğu (%70.5), ankette sunulan doğal reklam örneğine benzer içerikler-
le sıklıkla karşılaştıklarını belirtmişlerdir (Tablo 1). Sadece Onedio sitesinde 
2017 yılının Ekim ayında 124 adet doğal reklamın yayınlandığı (Çekal 2018) 
dikkate alındığında, adölesanların doğal reklam türü ile sıkça karşılaşmaları 
şaşırtıcı değildir.

Tablo 1. Adölesanların doğal reklam ile karşılaşma sıklığı

 Sıklık %
Hiç karşılaşmadım 19 9.5
Az karşılaşıyorum 40 20
Bazen karşılaşıyorum 50 25
Sık karşılaşıyorum 50 25
Çok sık karşılaşıyorum 41 20.5

Toplam 200 100

Araştırma verilerinin analiz edilmesi sonucunda elde edilen tanımlayıcı 
istatistikler Tablo 2’de sunulmaktadır. Kız ve erkek adölesanların tüm veri-
leri ahlâki eşitlik ölçeğine göre değerlendirildiğinde, katılımcılar, test edilen 
doğal reklamın adaletsiz bir durum yaratmadığını, haksızlık olmadığını, ai-
lelerinde kabul edilebilir olduğunu ve aldatıcı olmadığını belirtmektedirler. 
Görelilik ölçeğine göre katılımcılar, test edilen doğal reklamın kabul edilebilir 
olduğunu ve Türkiye’deki geleneklere aykırı olmadığını düşünmektedirler. 

Tablo 2. Tanımlayıcı istatistikler

Ölçek Maddeleri N Min. Maks. Ortalama Std. Sapma
Ahlâki Eşitlik 200 1 5 2.40 .81
BCM markasının bu şekilde tanıtım yapması, okuyucu için adaletsiz bir durumdur.
BCM markasının bu şekilde tanıtım yapması, okuyucuya yapılan haksızlıktır.
BCM markasının bu şekilde tanıtım yapması, benim ailemde kabul edilemez.
BCM markasının bu şekilde tanıtım yapması, aldatıcıdır.
Görelilik 200 1 5 2.25 .86
BCM markasının bu şekilde tanıtım yapması, Türkiye’de kültürel olarak kabul edilemez. 
BCM markasının bu şekilde tanıtım yapması, Türkiye’deki geleneklere aykırıdır.

Katılımcılar, sunulan içeriğin “reklam” olduğu belirtilmese de markanın 
bu şekilde bir tanıtım yapmasını ahlâki eşitlik açısından aldatıcı bulmama 
eğilimindedirler. Bu bulgudan ve doğal reklamlarla sık karşılaşmalarından 
yola çıkarak, bu şekilde yapılan doğal reklam türlerine alıştıkları söylenebilir. 
Van Dam ve van Reijmersdal’ın (2019) da 12-16 yaş aralığındaki adölesanlarla 



Hollanda’da sponsorlu influencer videolarının “reklam” olduğunun belirtil-
mesi konusunda yaptıkları odak grup çalışmalarında adölesanların, bu konu-
yu pek de önemsemedikleri saptanmıştır. 

Verilerin analizinde, cinsiyet bakımından etik yaklaşımlarda herhangi 
bir fark olup olmadığını anlamak için Mann-Whitney U testi uygulanmıştır 
(Tablo 3). Analiz sonuçlarına göre kızlar ve erkekler arasında ahlâki eşitlik 
boyutunda anlamlı bir fark bulunmuştur (p<0,05). 

Tablo 3. Cinsiyete göre etik algı

Ahlâki eşitlik Görelilik
Mann-Whitney U 4032.500 4787.500
Wilcoxon X 9082.500 9837.500
Z -2.423 -.573
Asymp. Sig. (2-tailed) .015 .566

Kızların ahlâki eşitlik ortalaması erkeklere göre daha yüksektir (Tablo 4). 
Bu nedenle birinci hipotez (H1) kabul edilmektedir. Görelilik boyutunda ise 
anlamlı bir fark gözlenmemiştir, dolayısıyla ikinci hipotez (H2) reddedilmiş-
tir.

Tablo 4. Cinsiyete göre sıra ortalamaları

Cinsiyet N Sıra Ortalaması Sıra Toplamı

Ahlâki eşitlik Erkek 100 90.83 9082.50

 Kız 100 110.18 11017.50

 Toplam 200   

Görelilik Erkek 100 98.38 9837.50

 Kız 100 102.63 10262.50

 Toplam 200   

Damon (2008), bireyin hayata dair önemli yönelimlerinin temellerinin 
adölesanlık döneminde atıldığını belirtmektedir. Bu saptamadan hareketle, 
adölesanların yetişkin olduklarında da doğal reklamları ahlâki eşitlik boyu-
tuna göre değerlendirmelerinin benzer olabileceği düşünülmektedir. Ancak, 
çalışmada her ne kadar adölesanların doğal reklamı ahlâki eşitlik anlamın-
da sorunlu görmedikleri bulunmuş olsa da, kız ve erkekler arasında anlamlı 
bir fark ortaya çıkmıştır. Ahlâki eşitlik boyutunda cinsiyet açısından fark ir-
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delendiğinde, kızların erkeklere göre daha duyarlı olduğu tespit edilmiştir. 
Ergeneli ve Arıkan (2002), erkekler arasında rekabetçi değerlerin, kadınlar 
arasında ise işbirlikçi ve eşitlikçi değerlerin yaygın olduğunu savunmaktadır. 
Gilligan’ın (1977) gelişim teorisine göre, pek çok kültürde kızlar annelerini, 
erkekler ise babalarını kendilerine rol model olarak almaktadırlar. Erkekler 
otorite figürü ve kendisi üzerinde güç sahibi olan babalarıyla kendilerini öz-
deşleştirdiklerinden, eşitsizlik anlayışına daha yakın olabilmektedir. Kadın, 
koruyup kollayan rolünde olduğu için ahlâki olarak daha eşitlikçi bir anlayışa 
sahip olabilmektedir. Bu nedenle, araştırılan örneklemde kızların erkeklere 
göre doğal reklamı ahlâki eşitlik açısından daha fazla sorguladıkları saptan-
mıştır. Daha önce de belirtildiği gibi Glover vd. (2002), Lund (2008) ve Nguyen 
vd.’nin (2008) yaptığı araştırmalar da kadınların etik değerleri benimsemeye 
daha yatkın olduklarını göstermektedir. Fullerton, Kendrick ve McKinnon’ın 
(2013) reklamlar karşısında kadınların erkeklere göre daha çok etik duyarlılı-
ğa sahip olduğunu ileri sürmektedir. Bu araştırmanın sonuçları, yetişkinlerde 
olduğu gibi adölesan gruplarda da benzer bir fark olduğunu göstermektedir. 

Araştırmaya katılan adölesanlar, reklam olduğu açık olarak belirtilme-
yen doğal reklamların, içinde yaşadıkları toplum tarafından kabul edilebilir 
olduğunu düşünmektedirler. Katılımcıların bu şekildeki reklam türüne sık 
olarak maruz kaldıkları bulgusu değerlendirildiğinde, bu reklam türünü ka-
bul edilebilir bulmaları anlamlı görünmektedir. Hyun vd.’nin (2011) belirttiği 
gibi, reklama maruz kalma oranı arttıkça reklamı kabul etme olasılığı da yük-
selmektedir. 

Sonuç

Türkiye’de doğal reklam ve etik üzerine yapılan araştırmaların sınırlı olma-
sı, adölesanların doğal reklamla ilgili etik algısını değerlendiren bu ampirik 
araştırmanın özgünlüğünü ortaya koymaktadır. Yapılan çalışmanın sonuçla-
rı, alanyazına, Türkiye’de yaşayan adölesanların doğal reklama etik açıdan 
bakış açısını değerlendirmesi itibariyle katkıda bulunmaktadır. Kurgusal bir 
marka için sosyal içerik platformuna uygun olarak tasarlanan doğal reklam 
üzerinden Çok Boyutlu Etik Ölçeği (Reidenbach ve Robin 1990) ile adölesan-
ların etik algısı ölçülmüş, cinsiyete göre karşılaştırılmış ve şu sonuçlara ula-
şılmıştır: Adölesanlar “reklam” etiketlemesinin yapılmadığı doğal reklamları 
kendilerine karşı yapılan bir haksızlık ve adaletsizlik olarak görmemektedir. 
Van Dam ve van Reijmersdal’ın (2019) belirttiği şekilde, doğal reklamın eti-
ketlenmemesi adölesanlar için sorun teşkil etmemektedir. Dijital yerli olarak 
kabul edilen günümüz adölesanlarının dijital içeriklere daha aşina oldukları 



gözlemlenmektedir. Dolayısıyla ileriki araştırmalarda doğal reklamların eti-
ketlenmesi konusunda adölesanların kayıtsız kalmaları derinlemesine sorgu-
lanabilir. Bu durumun arkasındaki nedenler, kalitatif araştırmalar ile aydın-
latılabilir. 

Araştırma sonuçları, adölesanların test edilen doğal reklamı etik açıdan 
sorunlu bulmadıklarını ortaya koysa da, bulgular cinsiyete göre değerlendi-
rildiğinde, kızlar ve erkekler arasında anlamlı bir fark ortaya çıkmaktadır. 
Çalışma, kızların erkeklere göre ahlâki eşitlik açısından daha duyarlı olduğu-
nu göstermektedir. Kadınların işbirlikçi ve eşitlikçi değerlerinin (Ergeneli ve 
Arıkan 2002) ipuçları, adölesanlık döneminde ahlâki eşitliğe duyarlılık olarak 
karşımıza çıkmaktadır. Kadınlarla erkeklerin etik anlayışlarını karşılaştırma-
ya yönelik araştırmalarda (Glover vd. 2002, Lund 2008, Nguyen vd. 2008, Ful-
lerton, Kendrick ve McKinnon 2013), kadınların erkeklere göre etik değerleri 
benimsemeye daha yatkın oldukları görülmektedir. 

Doğal reklam içeriğinin editoryal içerikle yakınsaması, bedeli karşılığın-
da yayınlanan reklam olarak belirtilmesine ilişkin kuralların muğlak olması, 
doğal reklam türünün etik açıdan eleştirilmesine neden olmaktadır. Dolayı-
sıyla, van Noort’un (2020) ifade ettiği gibi doğal reklamlar tüketici, reklam 
veren ve medya arasında bugüne kadar var olduğu bilinen dengesiz ilişkiyi 
pekiştirmektedir. Sonuç olarak, yakın geleceğin tüketicileri olan adölesanla-
rın, yenilikçi reklam türleri hakkında daha fazla bilinçlenmeleri, eleştirel dü-
şüncenin ve etik algılarının geliştirilmesi gerekmektedir.

Bu çalışmanın sınırlılıklarından biri faydacılık ölçeğinin güvenirlik kat-
sayısının araştırma örnekleminde düşük çıkması nedeniyle değerlendirile-
memiş olmasıdır. Z kuşağının materyalist (Flurry ve Swimberghe 2016) bakış 
açısına sahip olduğu varsayımının faydacılık boyutunda araştırılması önem-
senmelidir. İleriki çalışmalarda, faydacılık ölçeğinin geliştirilmesi ve kapsam-
lı örneklemlerde denenmesi önerilmektedir. 

Bir diğer sınırlılık ise, çalışmanın niceliksel yöntem kullanması nedeniyle 
adölesanların etik algılarına ilişkin neden ve nasıl sorularına cevap verme-
mesidir. Örneğin, araştırmada kullanılan doğal reklamın içeriğinde kurgusal 
marka adının geçiyor olması, katılımcıların bu içeriği reklam olarak kabul 
etmesine yol açmış olabilir. Bu ve buna benzer yoruma açık konular ancak 
niteliksel çalışmalarla derinleştirilebilir. İleriki çalışmalarda benzer bir doğal 
reklam ile ilgili etik algının derinlemesine görüşmelerle zenginleştirilmesi 
önerilmektedir. 
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Araştırmanın başka bir sınırlılığı ise, verilerin 2017 yılında toplanmış 
olmasıdır. Dijital dünyadaki gelişmelerin çok hızlı gerçekleştiği ve pandemi 
döneminde bu hızın beklenenin de üstünde arttığı düşünüldüğünde, bugün-
kü koşullara göre çalışmanın yenilenmesi faydalı olabilir. Ayrıca benzer bir 
araştırma genç yetişkin ve yetişkinler arasında yapılarak her iki grubun doğal 
reklamlarla ilgili etik algısı birbiriyle karşılaştırılabilir. 
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