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Ozet

Firmalarin rakiplerinin 6niine gecmek icin kullandig1 yontemlerden birisi, tiriin 6zelliklerini 6ne
¢ikarmayr hedefleyen etkili reklama bagvurmaktir. Tiiketici tutumlari tizerinde reklam, iiriine karst
talep olusturmada etkili yollardan biridir. Giderek gelisen ve yayginlasan firmalar arasi rekabette
reklam, her anlamda 6ne ¢ikmak igin kullanilan bir aractir. Bu calismada, tiiketiciler {izerinde
basta televizyon reklamlar1 olmak iizere reklam etigi konusu ele alimmistir. Yapisi geregi reklam;
yaniltici, aldatici, gizli veya ortiilii nitelik tagiyabilen, haksiz rekabete yol agabilen bir arag olabilir.
Thketicilerin bu tip konularda reklama karsi nasil bir tutum ve davranis igerisinde olduklari anket
teknigi ile elde edilen verilerle irdelenmistir. Besli likert 6lgekli sorulara alinan cevaplar ile reklam
etigi konusunda tiiketicilerin diisiinceleri alinmistir. Likert dlgekli sorulardan bulgulara ulagsmak
icin Kolmogorov Smirnov testi ve One-Sample t-testi kullanilmustir.

Anahtar Kelimeler: Reklam Etigi, Tiiketici Davranislari
JEL Siniflamasi: M3, M31, M37

Consumers’ Attitude Towards Advertising Audit As Marketing Communication Tool:
Advertising Ethics

Abstract

One of the methods used by companies, which want to forest all the arrivals, is use effective
advertisements aiming to bring out the properties of the product. Advertisement on consumers’
behaviors is one of the effective methods in creating demand for the product. It is a tool used in
order to be distinguished in all respects of competition becoming widespread day by day. This
study discusses advertisement ethics especially the ads on TV. Advertisement, by its nature, may
have a have a misleading hidden character and cause unfair competition. The approach developed
by consumers against such kinds of advertisements has been studied via data obtained by survey
method. Consumers’ opinions on advertisement ethics were taken via Likert scale. The methods
used for evaluating these surveys are Kolmogorov Smirnov test and One-Sample t-test.
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1. Giris

Bir {irlinlin kalitesi ve degerinin miisteriye aktarilmasinda, iiriiniin niteliksel
Ozellikleri tek basma yeterli olmamaktadir. Miisterinin dikkatini ¢ekme
noktasinda rekabet ortaminda ¢ok sayida mal ya da hizmetin varligi, tiiketicilerin
zihninde bulanikliga neden olabilmektedir. Boyle bir ortamda firma, {iriinii i¢in
farkindalik yaratmali ve bunu yaparken de iletisim araglarini kullanarak, {iriiniin
istlin yonlerini ortaya ¢ikarmalidir. Tiim bu islemlerde rekabet ve reklam etigi
konusunda giiven ortamindan uzaklasmalar olabilmektedir. Firma, iirlinii i¢in
talep toplamaya calisirken; etik dis1 bazi yollara bagvurabilmektedir. Ancak,
tiiketici sadakati i¢in, gliven ortami olusturulmasi sarttir. Bir pazarlama araci,
teknigi veya ikna edici giice sahip olan reklam, tretici ile tiiketici arasindaki
iletigim aracidir.

Bir iirlin veya hizmetin niteligi ve kalitesi, tiiketiciye {liriinii dogru zaman-yer ve
fiyatla ulastirmas1 gibi pazarlama bilesenlerinin iyi kurgulanmasi, satis sonrasi
hizmetin niteligi, {rliniin tutunmasmi saglamada yeterli olmamaktadir.
Tutundurma karmasi bilesenleri igerisinde en ¢ok ve siklikla kullanilan
reklamlar,iiriiniin genis kitlelerce taninmasi ve talep yaratmada en sik basvurulan
pazarlama araglarinin baginda gelmektedir (Yoldas ve Ergezer, 2013, s.281).

Reklamlara yonelik izleyici tutumlarinin oncelikli olarak reklamcilar ve
reklamverenler tarafindan Onemsenmesi gerekmektedir (Onay, 2012, s.52).
Reklam, alicinin bakis agisina gore hazirlanir. Stratejik olarak reklam; verenin
isteklerini degil, miisterilerin ya da tiiketici kitlesinin duymak ve gormek
istediklerini vurgular. Basar1 i¢in bu kagmilmazdir. Tiiketicinin bakis agisina gore
hazirlanmig reklam, tiiketicinin dikkatini ¢cekecek ve etkileyecektir. Aksi taktirde;
reklamin mesaji1 tiiketicinin algisina girmeyip, iz brrakmadan ugup gidecektir
(Atay ve Yiicel, 2007, s.167). Dogaldir ki; tiiketici aslinda {iiriine degil,
beklentilerine bedel 6demektedir.

Tiiketici temel olarak reklam ile bilgilendirilmek istemektedir. Reklam ile
bilgilendirilme arasindaki hassas ayrim, reklamin sunumundaki diiriistliiktiir.
Basin 6zgiirliigli reklam i¢in de gecerli olmakla birlikte sunulan hizmet icerisinde
diirlistlik daha 6nemli bir yere sahip olmalidir (Erer, 2010, s.77). Reklamin
bilgilendirici ve haberdar edici 6zelliklerini degerlendiren tiiketicilerin, reklamlara
yonelik olumlu tutum gelistirmeleri beklenebilir. Ote yandan, reklamlar gereksiz
ve asir1 tliketimi Ozendirdigi igin elestirilebilmektedir (Onay, 2012, s.53).
Tiiketicinin reklamlara yonelik tutumu olumlu ise; reklamin iletmek istedigi
mesaja da acik olacak ve bu mesajlar1 zihninde biligsel ve duygusal siirecten
gecirip degerlendirecektir. Aksi durum s6z konusu ise; reklam birey tarafindan
aldatici, yaniltici, sikict ve zaman kaybi olarak algilanacak ve birey, reklamdan
kaginma davranis1 sergileyecektir (Akyliz, 2011, s.143). Reklam bir {iriiniin bir
defaya mahsus satilmasini saglayabilir, ancak satisn  devamliliginin
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saglanmasinda iiriinle ilgili kisisel deneyimin rolii biiyiiktiir (Oz¢am, ve Bilgin,
2012, 5.72).

Firmalar tiiketici kararlarinda etkili olabilmek admna reklami kullanarak pazarlama
iletisimi saglamaktadir. Kisa vadede tiiketiciler motive edilerek, satin alma
konusunda ikna edilmeye ¢aligilir. Reklamda amaglar soyle siralanabilir:

Aliciya bilgi vermek

Uriiniin tiiketimini kisa ve uzun vadede artirmak
Araci kurumlara yardimei olmak

Uriine talep olusturmak

Isletmenin sayginligini ve imajimi yiikseltmek
Kisisel satiglar1 artirmak

Uriiniin devamliligin1 saglamak

Imaj yaratmak ya da degistirmek

S@ o oo o

Yukarida sayillan amaglar1 gergeklestirdigimizde, reklami kisaca talep yaratma
sanat1 olarak ifade edebiliriz.

Reklamlar bilgi vermenin yani sira; ikna etme, hatirlatma ve deger katma gibi
iletisim islevine de sahiptir (Elden, 2007, s.21).

2. Reklam Etigi

Bilginin ve bununla birlikte teknolojinin ¢ok hizli gelisimi, tiiketicilerin
bilinglenmesinde etkili olmaktadir. Tiiketici satin alma karar siirecinde, iletisim ve
bilgi almay1 etkili sekilde kullanmaktadir. Firmalar bunu bildikleri ig¢in
tiikketicilerde olusan bilgi boslugunu kendi lehlerine kapatabilmek i¢in reklami
etkin bir sekilde kullanmaktadirlar. Tiiketici satin alacag iirlinlin kullanim siiresi,
fonksiyonlari, saglayacagi faydalar gibi birgcok konuyu, reklam bilgi mesajlar1
araciligi ile alabilmektedir. Burada tiiketicilere reklam araciligi ile verilecek bilgi
ve mesajda; tiiketici haklara riayet etmek, yanlis anlamalar1 6nlemek ve haksiz
rekabete yol agacak girisimleri engellemek, reklam etigi adina 6nemli rol oynar.

Son yillarda tiiketicileri bilgilendirme yolu olarak ¢ok¢a kullanilan reklam, tiim
toplumda tercih edilen bir iletisim araci olmus ve Onemli bir sektor haline
gelmistir.  Reklam uygulamalari, iriinlerin  genis  kitlelere tanitilarak
benimsetilmesi amaciyla bir licret karsiligi yapilan eylemlerdir. Diger taraftan,
reklammn Ozellikle kararsiz tiiketiciler lizerinde etkili oldugu ve karar alma
slireclerini hizlandirarak satin alma kararlarmna yon verdigi bir gergektir. Reklamin
yerine getirdigi fonksiyonlar1 su sekilde siralayabiliriz (Dunn, Barban, Krugman
ve Reid, 1989: Aktuglu, 2006, s.5):
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a. Bilgilendirme
b. Tikna etme

c. Destekleme
d. Hatrrlatma

Reklamin iletisim fonksiyonlar1 ve tiiketicinin satin alma davranigt arasindaki
iliski su sekilde yansitilabilir:

Sekil 1: Reklam iletisim Fonksiyonlar ve Tiiketici Davrams1 Arasindaki Iliski

Bilgilendirme

Istek ve ihtiyaglart ortaya
ctkarma

Ikna Etme
Duygulardan yararlanma

Farkindalik yaratma Tercih olusturma

Satin alma
Deneme

Satin alma

Destekleme

Kararlarinda hakl oldugunu
gosterme

Hatirlatma
Tekrar satin almalarimi saglama

Kaynak: Dunn, Barban, Krugman ve Reid, 1989 (Aktuglu, 2006, s.5’den alinmistir)

Genel anlamda “etik”; herhangi bir eylemin kabul edilebilir bigimde
gerceklestirilmesini saglayan temel kurallar ve degiskenlerdir. Yunanca gelenek
ve gorenek anlamia gelen “ethos” soziinden gelen bu kelime kdken olarak, var
olan temel niteligin ahlaki ve davramigsal aliskanliklar1 seklinde belirtilebilir
(Arda ve Pelin, 1995, s.323). Ahlak, bir toplumda birey ve gruplarin uymak
zorunda olduklar1 davranig bigimleri ve kurallardir.
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Reklam ve etik dendiginde; aslinda etik sorumlulugun reklami yapan tarafta
bulunmasi gereken bir 6zellik oldugu ve hazirlanan reklamda bunun géz Oniine
alinmasi gerekliligi unutulmamahidir (Elden ve Ulukok, 2006, s.1). Etik; ahlaki
davranis olarak eylem ve yargilari ilgilendiren bir konudur. Bir felsefe olarak
yanlig ile dogru, iyi ile kotii, kusur ile erdem arasinda yer alan davraniglarin
sonuglarint degerlendirme isidir (Aydin, 2001, s.4). Bu baglamda; tiiketicilerin
bilgilendirilmesi isinde sosyal sorumluluk anlayisi igerisinde etigin goz Oniine
almmasi, pazarlama iletisiminde reklam konusunda 6nemli yer almaktadir.

Reklamciligin  gelisiminde reklam etigi zaman zaman tartisiimaktadir.
Reklamciligin tamamen bir 6zgiirliik i¢cinde olmasi tartisma konusu olmustur. Bu
Ozgiirligiin reklam etigini igine almasi1 gerektigi bir¢ok iilkede kabul edilmistir.
Bir¢ok denetleme kurumu, bu konuda gérev almistir. Yasa ve yonetmeliklerle
diizenlemelere gidilmistir. Bu tiir yapilanmalarla amag; sadece haksiz rekabeti
onlemek degil, ayn1 zamanda tiiketici haklarma da saygi duyulmasmin geregidir.
Reklam etigi tizerinde cesitli tartigmalar halen siiregelmektedir. Sektor, kendi etigi
icerisinde anlasmazlik ve uyumsuzluklar yasamaktadir. Reklamin nasil olmasi
gerektigine iligkin tartigmalarin odaginda (reklam etiginde) ilk unsur; tiiketiciye
aktarilan mesajlarin igerigi ve kurgulanisi olmalidir.

Reklamda etik sorunu iki genel kategoride incelenir:

a) Etik Ikilem: Reklami elestirilen veya desteklenen iiriiniin, reklam igin
verilip verilmeyecegini tartisilmasi1 konusudur. Sigara reklamlarma izin
verilip verilmemesi etik ikilem konusudur. Bu alanda reklama izin
verilmesi, halkin sagligma zarar veren {iriinii destekler mahiyettedir.
Diger yandan; firmanin iirlin satma ve ifade Ozglrligli ihlal edilmis
olmaktadir.

b) Etik Hata: Burada mesajin iletiminde kasitli olarak yanlis bilgi aktarimi
s6z konusudur. Ornegin; X marka margarinlerin reklamlarmda
“kolesterolsiiz” ifadesinin hatali kullanilmasi (Aktuglu, 2006, s.9) etik
hata icermektedir.

3. Materyal ve Yontem

Tiiketicilerin reklam etigi konusundaki fikirlerini belirlemek amaciyla yapilan
arastrma  Ankara ilinde, kolayda oOrnekleme yontemi kullanilarak
gerceklestirilmistir. Ornek hacminin belirlenmesinde asagidaki formiilden
yararlanilmistir (Gegez, 2007, 5.268).

N :[P(l— P)Zz]

EZ

Formiilde;
n = Ornek hacmi
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= belirlenen giiven diizeyi i¢in standart z degeri
ana kiitle oran tahmini (ana kiitle orani bilinmedigi i¢in P=0,50 alinmustir)

Z
P
E = hata marji

Formiil yardimiyla hesaplanan 6rnek hacminde hata pay1 %5, istatistiksel gliven
diizeyi %95 almmustir. Ornek hacmi 385 kisi olarak saptanmistir. Belirlenen drnek
hacmine gore kimlerle nerede anket yapilacagi kolayda ornekleme yontemine
gore belirlenmistir (Yiizer ve ark., 2006, s.177; Sivashigil, 2003, s.197). Hangi
semt ve mahallede anket yapilacagi,niifus oranina gore belirlendikten sonra, bu

semtlerdeki slipermarket ve AVM’lerin 6niinde aligverigse gelen tiiketicilerle yiiz
ylize goriisme yontemi kullanilarak veriler elde edilmistir.

Arastirmada tiiketicilere yoneltilen sorular; “reklam etigi hatalari, reklam etigi
ikilemi ve reklam etigi” konusunda bireylerin goriislerini ortaya koyabilecekleri
sekilde ii¢ temel baslik altinda olusturularak tasarlanmistir. Bir ana konu
cercevesinde (reklam etigi) degisik alt konularda bireylerin goriislerini, fikirlerini
ve davraniglarini1 6lgmek icin ifadeler gelistirilmis ve bu ifadelerin yanitlar1 likert
Olgeginde “kesinlikle katiliyorum”, “katiliyorum”, “kararsizim”, “katilmiyorum”
ve “kesinlikle katilmiyorum” seklinde siklanmistir. Bu 6lgeklendirmede belirlenen
ana konunun etrafinda birden fazla konunun Olgililiiyor olmasi ve maddeler
arasinda ortak degiskenlik bulunmamasi nedeniyle olusturulan bir 6l¢ekten soz
edilebilir. Likert dlcegi yaygin sekilde 5 dereceli olarak olusturulmustur. Ifadelere
alman cevaplara ait yiizdelik dilimler, anlamay1 kolaylastirmak i¢in tamsay1

olacak sekilde yuvarlatilmstir.

Likert 6l¢eginin parametrik ve non-parametrik analizlerde kullanilmasi konusu
tartistlmaktadir. Pazarlama alaninda parametrik analizler kullanilabilirken,
davranis bilimlerinde kullanilmasi uygun goriilmemektedir. Tanimlayict
istatistiklerden sadece frekans dagilimi, mod, medyan ve Kkartil degerleri
hesaplanmalidir. Ancak ¢alismalarda maddelerin kalitesini, normal dagilim
ozelligini  Olcmek i¢in  parametrik tanimlayic1  istatistik  analizlerin
uygulanabilecegi, sistemler i¢in bir karar verme amacina ydnelik
kullanilamayacagi belirtilmektedir (Sencan, 2012, s.2).

Calismada bir karar verme sistemi olarak degil, birey davranislarinin yoniinii
belirtmek adina likert analizleri tanimlayict istatistiklerle agiklanmistir. Frekans
dagilimi, mod ve percentile verilmistir. Ortalama ve standart sapmalar yerine
frekans dagilimi ve percentile hesaplamasi yolu tercih edilmistir. Zira likert 6lgegi
olusturucu dSlgek niteligindedir. Degiskenlik Ol¢iisii olarak percentile degerleri
kullanilmustir. Percentile (yiizdelik), dagilimi 100 esit parcaya bolen 99 kesme
noktast degeridir (Korkmaz, 2013, s.1). Basit ve frekans serilerinde hesaplaniglari
medyan veya kartil hesaplamalarina benzer sekildedir(Senyay, 2013, s.18).

Aragtirmada kullanilan anket sonucu elde edilen verilerin, gozlenen degerlerinin
teorik dagilima uygunlugu KolmogorovSmirnov testi kullanilarak belirlenebilir
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(Giirsakal, 2013, s.255). Bu yolla 6rneklem sonucu elde edilen sonuglarin
anakiitle ozelligini yansitip yansitmadigi belirlenebilir. Calismada bir
kargilastirma ya da bagmti aranmadigi igin, yalnizca reklam etigi konusunda
tilketici digiinceleri 6grenilmek istendiginden, deskriptif yontemler kullanilarak
konu incelenmistir. KolmogorovSmirnov Tek Orneklem testinde tiim maddeler
i¢in hipotez su sekilde kurulmustur.

Ho: 0i=e; Gozlenen frekanslar beklenen frekanslara uygundur (Orneklem verileri
normal dagilim sergilemektedir)

Hi.0i#ei Gozlenen frekanslar beklenen frekanslara uygun degildir (Orneklem
verileri normal dagilim sergilememektedir)

¢=0,01

test istatistigi

D=max |Fo-Fe |

D>D,oldugundan Ho reddedilemez.

One-SampleKolmogorovSmirnov test sonuglar1 tiim maddeler i¢in ¢=0,01
diizeyinde anlamli bulunmustur. Yani, ankete katilan kisilerin, Tek Orneklem
KolmogorovSmirnov testi sonuglarina goére; ¢=0,01 (%99 giiven diizeyinde)
seviyesinde ankete katilan kisilerin verdikleri cevaplarin ana kiitleyi temsil ettigi
sonucuna varilmistir. Bagka bir ifadeyle; Ho reddedilemeyerek, orneklem ve
anakitle frekanslarinin farkli sayilmasi i¢in yeterli kanit bulunamamustir.

4. Arastirma Bulgulan

Pazarlama iletisiminde tiiketicilerin bilgilendirilmesi fonksiyonunu {istlenen
reklam etigi konusunda halkin diisiincelerini almak admna yapilan anket
calismasma dayali sonuclar bu bdliimde verilmistir. Bireylerin kisisel deger
sistemiyle reklam etigi konusundaki bireysel se¢imleri ve tercihleri likert dlgekli
sorularla belirlenmeye calisilmistir.

KolmogorovSmirnov testinden sonra deskriptif analiz sonuglari; frekanslar, ylizde
dagilimlar ve duyarli olmayan ortalamalardan percentile ve mod kullanilarak
verilmistir. Bireylerin reklam etigi konusundaki diisiincelerini ortaya koymak i¢in
analiz li¢ baslik altinda toplanmustir.

1. Etik Hata: Bireylerin reklam etiginde yapilan hatalara iligkin diigiinceleri

(Cizelge 1).
2. Etik [Ikilem: Bireylerin reklamlara baz1 kisitlamalar  getirilip
getirilemeyecegi konusundaki diisiinceleri (Cizelge 2).
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3. Rekabet Etigi: Rakip firma veya iriinlere karsi olusan etik hatalara karsi
olusan diistinceler (Cizelge 3).

Cizelge 1’de reklamda iletilmek istenen mesajin kasithi olarak tiiketiciyi yaniltici
sekilde bilgi aktarimi yapilmasi konusundaki etik hataya iligkin diisiincelerine
aciklik getiren ifadeler verilmistir.

Cizelge 1: Bireylerin Reklam Etigi Hatalarn Konusundaki Diisiincelerine
Hliskin Deskriptif Istatistikler

ifade* | Yiizde Dagihm (Yiizde Frekans)** | Percentile | Mod

1 2 3 4 5 | (25-75)
A 375 | 235 | 135 | 195 | 6,0 1-4 1
B 33,0 | 40,0 | 165 | 7,5 | 3,0 1-2 2
C 39,0 | 285 | 155 | 12,0 | 50 12 1
D 38,0 | 22,5 | 185 | 165 | 45 13 1
E 31,0 | 32,0 | 185 | 105 | 8,0 2-3 2
F 155 | 155 | 22,0 | 36,5 | 11,0 2-4 4

*A. Reklamda iirlin satiglarini artirmak i¢in iiriin iceriginde olmayan 6zelliklere
yer verilmemeli
B. Rakip iiriin kotiilenmemeli
C. Reklamda yer alan alt yazilar okunabilir olmali
D. Reklam toplumsal degerlere uymak zorundadir
E. Reklamda tiiketicinin direkt algilayamayacagi unsurlar kullanilamaz
F. Reklamda cinsellik 6ne ¢ikartilabilir

** 1. Kesinlikle katiliyorum, 2. Katiliyorum, 3. Kararsizim, 4. Katilmiyorum,
5. Kesinlikle katilmiyorum

Bireylerin reklam etigi hatalar1 konusunda gelistirilen Olcekte 6 adet soru yer
almaktadir (Cizelge 1). Birinci ifadede; reklamlarda iirlin satiglarini artirmak
maksadiyla, iriin igeriginde bulunmayan bir takim Ozelliklere yer verilmesi
konusunda, bireylerin %37,5’1 kesinlikle yer almamali cevabi vermistir. Bu
ifadenin modu 1 (kesinlikle katiliyorum)’dir. Yani iiriin iceriginde bulunmayan
hususlar reklamda verilmemeli denilmektedir. Reklam, yapisi geregi abarti
icerebilmektedir, ancak bireyler {iriiniin ger¢eklesmeyecek bir seyi vaat etmesine
kars1 duyarlilik gdstermektedir.

Reklamda etik olarak rakip iirlinlerin kotiilenmemesi konusunda bireylerin %33’
kesinlikle katiliyorum, %40°1 katiliyorum diyerek, kiimiilatif olarak bireylerin
%731 reklamda rakip iirlinler karalanmamali demektedir. Bir {riiniin satigimi
artirmak icin, diger bir iriiniin kotlilenmesi fikrinin tiiketicilere itici geldigi
anlasilmaktadir.
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Reklamlarda yer alan alt yazilarin okunabilir olmasi gerektigi konusunda,
bireylerin %67,5’1 kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum cevabi vermistir.
Ozellikle telefon sirketlerinin reklamlarinda karsimiza ¢ikan alt yazilarm cok
kiigiik olmas1 ve hizli akmasi nedeniyle, anlagilamamasi ve bu durumun tiiketiciyi
yaniltmasi etik agidan 6nemli bir sorun olarak algilanmaktadir.

Reklamda toplumsal deger yargilarma uyma zorunluluguna, bireylerin %38’1
kesinlikle katiliyorum, %22,5°1 katiliyorum yanit1 vermistir. Reklam yapimcilari
tarafindan, aymi {riin i¢in farkli tlkelerde farkli reklam stratejileri
uygulanabilmektedir. Toplumdan topluma deger vyargilari, dini inanglar,
gelenekler gibi faktorler degisebilmektedir. Ornegin; Tiirkiye pazarinda Coca-
Cola reklami, 6zellikle Ramazan aylarinda iftar sofrasinda bir araya gelen sicak
bir aile tablosunu vurgularken; bir baska iilkede susuzlugu gideren ya da enerji
veren bir igecek olarak sunulabilmektedir.

En sik olarak haber goriiniimii altinda ya da iiriin yerlestirme seklinde karsimiza
cikan ortili reklam, reklam oldugunun agik¢a anlasilamadigi durumlarda s6z
konusudur ve ortiilii reklam yapilmasi, Tirk Hukuku’na goéreyasaktir. Bunun
temel sebebi ise tiiketicinin Ortiilii reklam esnasinda hazirliksiz olarakyakalanmasi
ve kolayca etki altinda kalabilecek olmasidir (Aktekin ve Giirbiiz, 2010, s.1-3).
Bilingalt1 reklam ise, sinema ve televizyon kanallariyla yapilan tanitimlarda,
algilama esiginin altinda yer alan bazi unsurlarla tiiketicinin bilingdigini
hedefleyen reklam mesajlarinin olusturulmasi seklinde tanimlanir. Burada amag,
tiiketicilerin bilingaltini1 ikna etmektir (Sungur, 2007, s.169). Reklamda tiiketicinin
direk olarak algilayamayacagi, Ortiilii ve bilincalt1 reklama yer verilmemesi
gerektigini sOyleyen bireylerin orani kiimiilatif olarak %63°diir. Bu konuda
kararsiz kalanlarin orani ise %18,5 dir.

Yapilan bir arastirmada, siddet ve cinsellik igceren TVreklamlarinin film yayimn
aralarinda yer almasinin, izlenmesini kagmnilmaz kildig1 ve ozellikle gengleri
olumsuz sekilde etkiledigi ortaya konmustur (Ferguson vd., 2010, s.308).
Reklamda cinselligin 6ne ¢ikarilmasina izin veren grup, kesinlikle katiliyorum
diyenler %15,5, katiliyorum diyenler %15,5 olmak tizere %31 diizeyindedir.
Cinselligin 6ne cikmasina katilmiyorum ve kesinlikle katilmiyorum diyenler
%47,5 diizeyindedir. %22 gibi 6nemli bir ¢cogunluk kararsizdir. Bu maddenin
percentile’i 2-4 olup; %25 ekstrem yanitlar atildiktan sonra ortaya diisen degerleri
gostermektedir. Yani; kesinlikle katiliyorum ve katilmiyorum diyen gruplar ortaya
diisen degerlerin disinda kalmaktadir.

Cizelge 2°de “Reklam Ikilemi” olarak adlandirilan bazi hususlarda reklama izin
verilip verilemeyecegi ya da reklamda bazi hususlarin yer alip alamayacagi
konularina agiklik getiren ifadeler veya maddeler verilmistir.
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Cizelge 2: Bireylerin Reklam Etigi kilemi Konusundaki Diisiincelerine
Iliskin Deskriptif Istatistikler

ifade* | Yiizde Dagihm (Yiizde Frekans)** | Percentile | Mod
1 2 3 4 5 (25-75)

32,0 | 17,0 | 25,0 | 16,0 | 10,0 1-4
50 | 240 | 255 | 245 | 245 3-4

*A. Reklamlara yasalarla kisitlama getirilmemeli
B. Reklamda topluma mal olmus sanat¢1 gibi 6ne ¢ikmis isimler kullanilmamali
C. Kisisel miilk ve hak i¢in kisilerden onay almaya gerek yoktur
D. Konu iizerinde uzman kisiler reklamda kullanilmali
E. Reklam siddet ve korku unsurlar1 tasimamali
F. Sigara ve alkol gibi saglig1 tehdit eden iirlinlerin reklami yasaklanmali
G. Reklamda engellilerin ve yaghlarin kullanimi sakincali degildir

A 90 | 245 | 26,0 | 25,0 | 15,0 2-4 3
B 70 | 185 | 29,0 | 340 | 115 2-4 4
C 70 | 135 | 16,5 | 350 | 28,0 3-5 4
D 20,5 | 51,0 | 1655 | 8,0 4,0 2-3 4
E 36,0 | 39,0 | 150 | 9,0 1,0 1-2 2
F 1
G 3

** 1. Kesinlikle katiliyorum, 2. Katiliyorum, 3. Kararsizim, 4. Katilmiyorum,
5. Kesinlikle katilmiyorum

Bu madde grubunda toplam yedi ifade yer almustir. Ik maddede reklamlara
yasalarla kisitlama getirilip getirilemeyecegi konusu arastirilmistir. Bireylerin
%9’u kesinlikle reklamlara yasalarla kisitlama getirilmemeli, %24,5’1 ise yine
yasalara izin vermeyi diisiinmeyen gruptur. Kiimiilatif olarak bireylerin %33,5’1
yasaklara kars1 iken, %45,5°1 yasaklardan yana tavir almaktadir. %26 gibi 6nemli
bir grup ise kararsiz kalmaktadir. Bu maddenin modu 3 olup, kararsiz grubu
temsil etmektedir. Bu konuda bireylerin net bir tutum icinde olmadiklari
sOylenebilir.

Bireylerin yaklasik yariya yakini topluma mal olmus sanat¢t gibi toplumda 6ne
cikan meslek grubu temsilcilerinin reklamda yer almalarina izin vermektedir. Bu
maddeye kesinlikle katilmiyorum diyenlerin oram  %7°dir. Ozellikle dizilerde
yildiz1 parlayan ve 6nemli bir hayran kitlesine sahip oyuncularm reklamlarda yer
almasi, elbette satis1 artrma cabalarmin bir parcasidir. Reklam sektoriiniin,
tiiketicilerin bu kisilere olan giivenlerini ve hayranliklarmi kullandiklar1 da bir
gercektir. Yapilan arastirma sonuglarinda halkin en giivendigi sanat¢1 olarak lanse
edilen Seda Sayan, genclerin hayranlik duydugu Kivang Tatlitug ya da dizilerin
aranan ismi haline gelen Beren Saat’in reklam sektoriinde de yer almalar1 bu
diisiinceyi dogrular niteliktedir. Ancak ne olursa olsun, aragtirma sonuglarina
gore, tlketicilerin bu kisileri reklamda gérmekten hosnut olduklari, bu fikre
kesinlikle karst ¢ikanlarin oranmin %7 gibi olduk¢a diisiik sayilabilecek bir
diizeyde kalmasindan anlasilmaktadir.
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Reklamda kisisel miilk ve hak igin kisilerden onay almaya gerek olmadigina
kesinlikle katilanlar %7 ve katiliyorum diyenler %13,5 oranindadir. Kisisel miilk
ve hak icin kisilerden onay alinmasi gerektigini diisiinenlerin orani kiimiilatif
olarak %63 gibi 6nemli bir cogunlugu temsil etmektedir. Kigisel hak ve miilkiyete
saygl duyanlarin ¢ogunlukta oldugu soylenebilir.

Benzer sekilde reklamda uzman kisilerin kullanimmi kesinlikle reddedenler
%4°diir. Bu tiiketici kitlesinin uzman kisilerin reklamda kullanimina net bir tavirla
kars1 ¢ikmalarmin altinda yatan sebebin, reklamda yer alan kisi kim olursa olsun,
dogasinda sanal bir gergeklik oldugu fikrinin benimsenmesi ve bunun yol actigi
giivensizlik duygusu oldugu sdylenebilir. Bu kisilerin giivensizliklerinin nedent,
gecmiste yasadiklar1 deneyimlerle, reklamda uzman ya da inandiklari kisiler
tarafindan verilen mesajin ortiismemesi olabilir. Bireylerin %20,5’1 bu kisilerin
reklamda kullanilmalar1 fikrine kesinlikle katilmaktadir. Kiimiilatif olarak
%71,5’lik bir grup uzman kisileri reklamda gérmek istemektedir.

Yasamin bir parcast olan reklamlar, bazen kaygi ve endise yaratmakta ve
izleyenleri reklamin ¢esitli yonleri {izerinde diislinmeye yoneltmektedir (Akan,
1995,s.18).Bireylerin toplamda %10’u reklamda (4 ve 5) korku ve siddete onay
verirken; %75 gibi 6nemli bir kitle, reklamin siddet ve korku igermesine karsi
¢ikmaktadir. Ozellikle ¢ocuklar ve gengleri olumsuz etkileyen siddet ve korku
unsurlari, sadece reklamda yer almamakta; haber biiltenleri, ¢izgi filmler ya da
film izlerken karsimiza ¢ikabilmektedir. Cocuk denilebilecek yastaki bireylerin,
rol model olarak aldiklar1 kisiler tarafindan, dizilerde siddeti, hak ve sayginlik
kazandiran bir 6ge olarak sunmalar1 toplumsal ag¢idan Oonemli sorunlara yol
acmaktadir. Her ne kadar, TV yayinlarinda uyar1 niteliginde akilli isaretler
kullanilsa da; ailelerde bu konudaki hassasiyet ve bilincin ne diizeyde oldugu
tartigilabilir. Kald1 ki; iletisim araclarimin bu derece yaygin sekilde kullanilmasi,
bilingli ailelerin dahi ¢gocuklarini bu konuda engellemelerine mani olabilmektedir.

Sigara, alkol gibi zararli aligkanliklarin reklamma izin verilip verilmemesi
gerektigi ¢ok tartisilan bir konudur. Bu konuda arastirmada bireylerin %32’si
kesinlikle izin verilmemeli, %17’si izin verilmemeli demektedir. %25’lik grup
kararsizlar1 olusturmaktadir. Diger taraftan; tiiketicileri sigara ve alkol gibi zararl
aliskanliklara 6zendirmemek adina reklaminin yapilmamasi fikri kadar, sigaranin
zararlarin1 anlatan ve bu aligkanlhigin sagliga nasil zarar verdigini vurgulayan
reklamlarin da, bireyleri tiksindirecek nitelikte yapilmamasina dikkat edilmelidir.

Reklamda engelli ve yashlarm kullanimini sakincali bulanlar ¢ogunlukta olup;
kesinlikle katilmiyorum ve katilmiyorum diyenler kiimiilatif olarak %49’dur. Bu
tilketici kitlesinin; engelli ve yaslilarin reklamda kullanilmasiyla, tiiketicilerin
duygusal olarak somiiriildiikleri ya da engelli ve yaghilarin bir amaca ulagsmak i¢in
arag¢ olarak kullanildiklar: fikrine sahip olduklar1 sdylenebilir. “Reklamda engelli
ve Yashlarin kullanimi sakincalr degildir” ifadesinin modu 3 olup, kararsiz grubu
temsil etmektedir.
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Cizelge 3’de “Rekabet Etigi” konularina agiklik getiren ifadeler ve bu konuya ait
sonuglar yer almistur.

Cizelge 3: Bireylerin Reklam Etigi Konusundaki Diisiincelerine liskin
Deskriptif Istatistikler

ifade* | Yiizde Dagihm (Yiizde Frekans)** | Percentile | Mod

1 2 3 4 5 | (25-75)
A 145 | 345 | 18,0 | 27,0 | 6,0 2-4 2
B 95 | 16,5 | 29,0 | 30,5 | 145 2-4 3
C 19,0 | 38,0 | 285 | 12,0 | 2,5 2-3 2
D 185 | 37,5 | 24,5 | 135 | 6,5 2-3 2

*A. Rakip {iriin ya da firma agikga belirtilmeli ve karsilastirma yapilmali
B. Rakip iiriine yapilan atiflarda yasal engel olmamali
C. Karsilastirma yapilan {iriin bagka firmay1 ¢agristirmamali
D. Bir reklama ait unsurlar rakip tirlinler i¢in kullanilmamali

** 1. Kesinlikle katiliyorum, 2. Katiliyorum, 3. Kararsizim, 4. Katilmiyorum,
5. Kesinlikle katilmiyorum

Ik ifade olarak “reklamda rakip firma ve o firmamn iiriinii ile karsilastirma
vapilip yapilmayacagr” konusu ele almmistir. Buna gore, bireylerin %34,5°1 bu
hususa izin veren katiliyorum diyen gruptur. Rakip iirlinlerin veya firmalarin
isminin  zikredilmesini isteyenlerin oran1  kiimiilatif olarak = %49’dur.
Istemeyenlerin orani ise %33 tiir. Reklamda rakip {iriin ya da firmanm agikca
belirtilerek  karsilastirilmasini  istemeyen  grubun, reklamda  yapilan
karsilagtirmanin, reklami veren firmanin bakis agisini yansitacagi i¢in karsi ¢iktigi
sOylenebilir.

Rakip {iriinlere yapilan atiflarda yasal engel olmamali ifadesinin modu 3 olup,
kararsizlar1 temsil etmektedir. Bir reklama ait unsurlar patent ya da lisans hakki1
gibi rakiplerce kullanilmamasi konusunda da katiliyorum diyenlerin ¢ogunlukta
oldugu izlenir.

Reklamda karsilastirma yapilan tiriiniin, baska bir firmay1 ¢agristirmasina sicak
bakmayan bireylerin oranmi %57 iken, bireylerin %14,5’1 bu duruma kars1
¢ikmadiklarmi ifade etmislerdir. Tiiketicilerin, haksiz rekabete neden olabilecek
ve saldirgan nitelik tasiyabilen reklama karsi duyarlilik gdsterdikleri
gbzlenmektedir.

Bir reklama ait unsurlar, rakip iriinler i¢in kullanilmamali ifadesine bireylerin
%56’s1 katilirken, %20’si katilmadigmni belirtmistir. Tiketicilerin ¢ogunlugu,
reklamda rekabet etigi kurallarina uyulmasi gerektigini vurgulamaktadir.
Hepimizin hafizasina yer eden dyle reklam o6geleri, sloganlar1 ya da miizikleri
vardir ki; bunlar1 bagka bir {irlin i¢in kullanmak rekabet etigine aykir1 olacaktir.
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5. Sonu¢

Bireylerin reklam etigi konusundaki diistinceleri, reklam etigi hatalari, reklam
ikilemi ve reklam etigi basliklarinda toplanmistir. Elde elden bulgulara gore;
bireylerin ¢ogunlugunun verdigi kararlara bakilarak, en yiiksek frekans veya bir
baska ifadeyle moda sahip goriisler su sekilde 6zetlenebilir.

Ik ele alman dlgek olan reklam etigi hatalar1 konusunda elde edilen bulgulara
gore; reklamlarda iirlin igeriginde olmayan 6zelliklere yer verilmemeli, rakip iirtin
kotiilenmemeli, alt yazilar okunabilir olmali, toplumsal degerler dikkate alimmmall,
reklamda tiiketicilerin algilamasini gii¢lestirici kavramlar yer almamali ve
cinsellik 6ne ¢ikarilmamali goriisleri ortaya ¢ikmaktadir.

Ikinci lgekte, reklamda izin ve etik konularmdaki gériisler sdyle 6zetlenebilir.
Reklamlara yasalarla kisitlama getirilmeli, toplumda One ¢ikmis isimler
kullanilabilir, uzman goriisleri yer alabilir, siddet ve korku unsurlar1 reklamda yer
almamali, sigara ve alkol gibi zararli maddelerin reklamma izin verilmemeli,
engelli ve yashlar reklamda kullanilmamali diistinceleri agirlik kazanmaktadir.

Son olcekte, reklam rekabet etigi yer almistir. Buna gore, rakip {iriin ve firmalar
belirtilerek karsilastirma yapilmamali, reklamda karsilastirma yapilan {iriin bagka
bir firmanm {riiniinii ¢agristirmamali, bir reklama ait unsurlar bagka reklamda
kullanilmamali diistinceleri hakim goriilmektedir. Sonu¢ olarak; bireylerin
genelinin  etik konusuna yaklasimda duyarli bir tutum icinde olduklar1
sOylenebilir.
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