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OZET

Bu ¢alismada, Reklam Kurulunun Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetme-
ligi'nin ‘cocuklara yonelik reklamlar’ baslikli maddesine aykiriliktan ceza alms reklamlar
odak grup calismasiyla ile incelenerek tiiketicilerin “yasakli” oldugunu bilmeden, bu rek-
lamlara maruz birakilarak reklam hakkindaki genel ve etik algilari dlciilmiistiir. Tiiketici
agisindan reklamin mesaji, hedef kitlesi ve rahatsizlik edici boyutlarimn sorgqulandigr ¢alis-
mada, cocuklu bireylerin, ¢ocuk odaklr reklamlarda etik konulara daha hassasiyetle yaklasti-
81, etik hassasiyetinin artan egitim diizeyiyle dogru orantili oldugu ve reklamda yer alan
cocugun yast kiiciildiikce etik hassasiyetin daha cok artti§1 goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi, reklam etigi,
cocuklara yonelik reklamlar.

THE PERCEPTION OF CONSUMERS ON THE BANNED ADS
IN TERMS OF COMMERCIAL ADVERTISING AND UNFAIR
COMMERCIAL APPLICATIONS REGULATION BY THE TURKISH
ADVERTISING BOARD DUE TO THE VAILATIONS ON THE
REGULATIONS REGARDING ‘ADS TO THE CHILDREN’

ABSTRACT

This study examines ads banned by the Turkish Advertising Board due to the violations on
the regulations regarding ‘ads to childeren’. Participants watched these ads unknowingly
and their general and ethical perceptions were measured by using focus groups. The
message, target audience and disturbing points of ads were questioned and findings show
that parents are more sensitive to ethical issues in child-centered advertising, ethical
sensitivity is highly related to education level and ethical concerns increase when the age of
actor kids is getting down.
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GIRIS

TDK’ya gore etik, “tore bilimi, ahlakla ilgili” ve “gesitli meslek kollar1 arasinda
ilgili tiim taraflarin uymasi ve kaginmamasi gereken davranislar biitiinii” seklin-
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de tanimlanmaktadir. Etik kavrami normatif (kuralc1) ve betimleyici (agiklayici,
sorgulayici) olmak {tizere iki baslik altinda siniflandirilmaktadir. Normatif etik,
bireylerin toplum iginde nasil yasamalar1 ve davranmalar1 gerektigini belirli
normlar kurallar ¢ergevesinde belirleyen yaklasimi iken (Pustu 2011: 10). Betim-
leyici etik ise, ahlakli davrams: tasvir edici, agiklayici ve sorgulayici bir yaklasim
bigimidir (Pieper 1999: 224).

Literatiirdeki diger bir siniflandirma da uygulamali etik yaklasimidir. Bu yakla-
simda teorik, kurumsal olarak anlatilan etik felsefesinin ve etik ilkelerinin sosyal
ve is yasamina uygulanmasi, dolayisiyla is etigi, meslek etigi, calisma etigi gibi
alt kavramlar tanimlanmaktadir (Giilesanlar 2010: 14 ). Pazarlama Mc Carty nin
1970 yilinda 6nerdigi 4P (Product- Uriin, Price- Fiyat, Place- Dagitim, Promotion-
Tutundurma) smiflandirma perspektifinden degerlendirilecek olursa, teorisyen-
lerin tiim bu boyutlarda gerceklesen pek ¢ok durumu etik perspektifte tartistig
gozlemlenmektedir. Uriin giivenligi, etiket ve ambalaj kalitesi, cevre duyarhlig;,
cocuk is¢i calistirma, ayipli mal, yaniltia fiyat (Karafakioglu 2006: 150), sonrasi
hizmetlerdeki (iade, tamir, degisim, cayma hakk: vb.) haksiz uygulamalar, yanil-
ticl tanitim, stokta bulunmayan {iiriin satisi, izinsiz gorsel kullanimi, rakip kotii-
leme gibi pek ¢ok alt baslik pazarlama etigi kapsaminda degerlendirilmektedir.
Bu ¢alismada, tutundurma karmasinin baslica 6gesi olan reklamlarda etik sorunu
cocuklara yonelik reklamlar kapsaminda ele alinmis olup, tiiketicilerin etik agi-
dan sorunlu bulunan reklamlara kars: algist Olgiilmeye ¢alisilmistir. S6z konusu
calisma, reklamlardaki etik sorunlarmnin degisik demografik 6zelliklere sahip
izleyicilerin bakis agisiyla nasil algilandigini kesfetmeye ve Reklam Etik Kuru-
lu'nun bakis agisiyla arasindaki fark ve benzerlikleri ortaya koymay: amaglamak-
tadur.

1. REKLAM ETIGI

Reklamcilikta en ¢ok elestiri alan etik dis1 6geler; aldatici-yaniltici reklamlar, sag-
liga zararh {riinler, cinsellik ve 6zellikle kadinin cinsel bir obje gibi kullanildig:
reklamlar, ¢ocuklara yonelik reklamlar, ¢cocuklarin ebeveynlerine karsi israrci
tutum olusturmasina yonelik reklamlar ve bilingalt: reklam teknikleri olarak sira-
lanmaktadir (Torlak 2007: 242-247). Bunlarin yaninda reklam ve faaliyetlerinin
materyalizmi dolayisiyla tiiketimi arttirdigy ve tiiketicileri ihtiyag¢ fazlasi satin
almaya yonlendirdigi de diisiiniilmektedir (Pollay ve Mittal 1993: 112).

Ulkemizde reklamlar agisindan tiiketicilerin korunmasi, RTUK, ROK ve Giimriik
ve Ticaret Bakanligina bagli Reklam kurulu tarafindan gerceklestirilmektedir.
Reklam Kurulu; Ticari Reklam ve ilanlarda uyulmas: gereken kural, kaide ve
ilkeleri belirlemek, bu kurallar cercevesinde ticari reklam ve ilanlar incelemek ve
inceleme sonucuna gore, 6502 (eski 4077) numarali kanunun 61, 62, 63 ve 84.
maddeleri uyarinca 10 Ocak 2015 tarihinde Resmi Gazetede yayinlanarak yiiriir-
lige giren 29232 sayil1 Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeli-
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gi'ne aykir1 bulunan reklam ve ilanlar1 ti¢ aya kadar tedbiren durdurma ve/veya
durdurma ve/veya ayni yontemle diizeltme ve/veya para cezasi verme hususla-
rinda gorevli bir kuruldur. Reklam Kurulu kararlar1 Giimriik ve Ticaret Bakanli-
ginca uygulanir. Reklam Kurulu, ticari reklam ve ilanlarda uyulmasi gereken
kurallar1 belirlemede; {ilke kosullarinin yaninda reklamcilik alaninda evrensel
olarak kabul edilmis tanim, kural ve ilkeleri de dikkate almaktadir.

Buna gore; ticari reklam ve ilanlarin kanunlara, Reklam Kurulunca Ticari Reklam
ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi'ne gore belirlenen ilkelere, genel ah-
laka, kamu diizenine, kisilik haklarina uygun, diiriist ve dogru olmasi en 6nemli
esastir. Tiiketiciyi aldatici, yaniltict veya onun tecriibe ve bilgi noksanliklarin
istismar edici, tiiketicinin can ve mal giivenligini tehlikeye diisiiriicii, siddet ha-
reketlerini ve sug islemeyi 6zendirici, kamu sagligini bozucu, hastalari, yaslhlari,
cocuklar1 ve Oziirliileri istismar edici reklam ve ilanlar ve ortiilii reklam yapila-
mayacagl belirtilmistir. Ayri ihtiyaglar1 karsilayan ya da ayn1 amaca yonelik ra-
kip trlin ve hizmetlerin karsilastirmali reklamlarimin hakkaniyet cergevesinde
yapilabilecegi belirtilmistir.

Yasa ve yonetmeliklere aykir1 bulunan ticari reklam ve ilanlarin Reklam Kuru-
lu’na bagvurulary; tiiketiciler, rakip firmalar, kurum ve kuruluslar ve re’sen yapi-
labilmekte ve bu sekilde inceleme baslatilabilmektedir. Bu baglamda 2016 yilinin
ilk 8 ayinda yapilan 1615 sikayet bagvurunun 946 tanesi (%59) kurum ve kurulus-
lar, 520 tanesi (%32) tiiketiciler, 142 tanesi (%9) rakip firmalar tarafindan yapilmis
olup, 7 dosya (%0) resen incelemeye alinmistir.

2016 yilinin ilk 8 ayinda; incelemeye deger bulunup giindemde goriisiilerek ka-
rara baglanan 597 dosyadan, 529'ti Reklam Mevzuatma aykir1 bulunmustur, bu
durum incelenen reklamlarin %89unda Reklam Mevzuatinin ihlal edildigi anla-
mina gelmektedir. Kurulca incelemeye deger bulunup giindemde goriistilerek
Reklam Mevzuatma aykir: bulunan 529 dosyadan, 451 tanesine sadece durdurma
cezasl uygulanmasina, 78 tanesine ise idari para ve durdurma cezasinin birlikte
uygulanmasina karar verilmistir. 2016 yili i¢cinde Reklam Kurulu tarafindan uy-
gulanan toplam idari para cezas1 4.026.777-TL’dir. Uygulanan idari para cezala-
rinin sektorel dagilimina bakildiginda, 926.726-TL ile gida sektoriiniin birinci
sirada yer aldig1 goriilmektedir (http://tuketici.gtb. gov.tr/reklam-kurulu/reklam-
kurulu-kararlari).

1.1.Reklamlar ve Cocuklar

Cocuklara yonelik gerceklestirilen reklamlar ve bu reklamlarin etik tartigmalar
literatiiriin en sicak konular1 arasinda yer almaktadir. Tartigsmalarin temel nedeni
ozellikle kiiglik yas grubu ¢ocuklarin reklamlardan zarar gormesi ve hayata karsi
olan deneyim ve bilgi yetersizlikleri nedeniyle, reklamin ger¢ek amaglarmi kritik
etme becerisine sahip olmamalaridir (Belch ve Belch, 200: 772). Arastirmalar gos-
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termektedir ki okul oncesi ¢ocuklar, TV reklam ve programlarindaki satis niyeti-
ni algilayamamakta; hatta neyin gercek neyin hayal oldugunun dahi farkina va-
ramamaktadirlar (Robertson ve Rossiter 1974: 19). Cocuklara yonelik yapilan
reklamlarda en fazla elestiri alan konu basliklarindan biri, reklamlarin 6zellikle
sagliksiz beslenme {iirtinlerini 6n plana ¢ikartarak, ¢ocuklardaki obeziteyi arttir-
masidir (Schmitt ve ark. 2007: 58). Toplumun pek ¢ok kesimi de bu tartismaya
hak vermekte ve ¢ocuklar1 hedef alan reklamlarin onlarin zararh yiyecekleri satin
almasini arttirmasi nedeniyle bazi yiyecek firmalarimi ve medyay1 suglu bulmak-
tadur.

Arastirmalar, c¢ocuklarin besleyiciligi diisiik, enerji yogun besin Ogeleri-
nin/igeceklerinin yer aldig1 reklamara maruz kaldigini gostermektedir (Harris ve
Kalnova 2017: 49, Bernhardt ve ark. 2015: 10, Cornwell ve ark. 2014: 277, Kelly ve
ark. 2015: 86, Tatlow-Golden ve ark. 2014: 201). Yapilan son arastirmalar ¢ocukla-
rin marka bilgilerinin (marka logosu, marka karakterleri v.b...gibi) kendileri igin
bazi saglik sorunlar yaratabilecegini ortaya koymaktadir. 3-6 yas arasindaki ¢o-
cuklar tizerinde yapilan bir arastirmada reklami yapilan yiiksek yag-seker ve
tuzlu driinlerin, yiliksek beden kitle indeksi ile iliskisi ortaya konmustur
(Cornwell ve ark. 2014: 278) ¢linkii ¢ocuklarin bu tiriinle ilgili bilgi sahibi olmasi,
bu tirtinleri tercih etmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Cornwell ve McAlister
2011: 433). Benzer bir arastirmada 4-8 yas arasindaki ¢ocuklarda fast food tiriin
bilgisinin, daha yiiksek beden kitle indeksine neden oldugu goriilmiistiir
(Arredondo ve ark. 2009: 77).

Cocuklarin ebeveynlerinin yiyecek-igecek tercihlerinde s6z sahibi oldugunu gos-
termektedir. Arastirmalar anne-babasiyla birlikte stiper market ortaminda aligve-
ris yapan okul-Oncesi ¢ocuklarin, istediklerinin alinmasi konusunda anne-
babalarina baskici bir tavir sergileyebildiklerini ispatlamaktadir (Buijzen ve
Valkenburg 2008: 162). Yapilan bir bagka arastirmaya gore, TV reklamlar: nede-
niyle ¢ocugunun istedigi bir tirtinti goniilsiiz olarak almak zorunda kalan ebe-
veynlerin, o arastirmaya katilanlarin %901 iizerinde bir oranda oldugu goriil-
miistiir (Mittal 1994). Oteki taraftan Crosby ve Grossbart'in 1988 yilindaki aras-
tirmasina gore, otoriter anne ve babalar tavizkar anne babalara gore yiyecek rek-
lamlar1 konusunda daha katidirlar (Crosby ve Grossbart 1988: 91)

Reklam kurulu Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi'ne gore
verdigi kararlar arasinda yer alan Madde 24’e gore ¢ocuklara yonelik olan veya
onlar1 etkileme olasilig1 olan reklamlarin diizenlenmesine kurulca genis bir pers-
pektiften bakilarak sinirlamalar getirilmistir. Bu maddeye gore, cocuklarin zihin-
sel, psikolojik, ahlaki, zihinsel ve toplumsal gelisim 6zelliklerini olumsuz yonde
etkileyebilecek reklamlar yapilamayacaginin alti gizilmistir. Ilgili iiriine sahip
olamamanin bir eksiklik, olmanin ise bir {istiinliikmiis gibi algilanabilecegi sekil-
de reklam yapilamayacag: belirtilmistir. Dolayisiyla ¢ocugun psikolojisini etkile-
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yici sekilde reklam yapilamayacagi, hedef kitlesindeki ¢ocuklarin yas grubunu
dikkate alacak sekilde ger¢ek-hayal kavramlarinin anlasilabilecegi sekilde reklam
verilmesi gerektigi 6zellikle belirtilmistir. Cocuklar tehlikeli durumlara sokabile-
cek, tamimadig; kisilerle iliski kurmaya yonlendirecek ifade ya da goriintiilere yer
verilemeyecegi de belirtilmis, ¢cocuklarin uygulayabilecekleri, taklit edilebilecek-
leri siddet unsurlarini igeremeyecegi 6zellikle belirtilmistir. Cocuklarin reklam-
larda kendisi veya gevresine zarar verici nitelikteki arag ve nesnelerle oynarken
gosterilemeyecegi; cocuklarin ailesine, 6gretmenlerine duydugu giivenin kotiiye
kullanilmasini ya da onlarin giivenini, otoritesini sarsici sekilde gorsel, sesli veya
yazili bilgi iceren Ogelerin reklamlarda kullanilmayacag: agikc¢a belirtilmistir.
Ayrica, ebeveynlerin ¢ocuklarina yonelik sevgi, baghlik hislerinin istismar edici
nitelikte ifadeler, goriintiiler, seslerin de reklamlarda yer almamas: gerektigi be-
lirtilmistir. Reklamlarda ¢ocuklarin ebeveynlerini reklami yapilan iirtine kars
ikna etmesini algilatacak bir ifadeye yer veremeyecegi; iiriiniin her biitceye uy-
gun oldugu gibi bir ifadeye yer verilemeyecegi; sadece ve yalnizca gibi ifadelerle
fiyatinin diisiik algilanmasina yol agabilecek ifadelere yer verilemeyecegi vurgu-
lanmistir. Uriinii kullanmanin ya da ondan faydalanmamn normalden daha ko-
laymis gibi gosterilemeyecegi; onlem almmadig takdirde ¢ocuklarin ve gevre-
sindekilerin zarar gorebilecegi durumlarda bu durumun agik¢a reklamda belir-
tilmesi gerektigi ve son olarak mesafeli sozlesmelere (internetten ya da telefonda
siparis gibi) yonelik reklamlarda dogrudan ¢ocuklarin hedef alinamayacag: agik-
¢a belirtilmistir (http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2015/01/20150110-5.htm).

S6z konusu reklamlarin muhatabi ¢ocuklar olsa da izletilen reklamlarin denetimi
ebeveynlerdedir. Ebeveynlerin reklamlardaki etik dis1 uygulamalari ne derece
algilayabildikleri ve hassasiyet gosterdiklerine baglh olarak ¢ocuklar farkli dere-
celerde bu reklamlara maruz birakilmaktadir. Literatiirde farkli demografiklere
sahip kisilerin reklam etigi algilar1 konusunda oldukg¢a kisith sayida ¢alisma
mevcuttur ancak kisilerin yasinin, egitim seviyesinin, anne-baba olup olmamala-
rinin, giinliik TV izleme saatlerinin, cinsiyetlerinin ve temel deger yargilarinin
algilarini eklemesi beklenir. Sozgelimi yas unsuru etik degerlendirme siirecinde
onemli bir kriterdir.

Yapilan arastirmalar tiiketicilerin yaslar ilerledikge, ahlaki gelisim ve yorumla-
mada erken yas donemlerine gore daha etik davranislar sergiledigini gostermek-
tedir (Trevino 1992: 449; Vitell ve ark. 1991: 591). Reklam etigi algisinda da geng
ebeveynlerin yasghlara gore daha kayitsiz kalmasi beklenebilir. Cinsiyet unsu-
rundaki temel fark ise, kadin ve erkeklerin genel olarak olaylari yorumlamala-
rindaki 0znellik ve nesnellikte yatar. Kocabiyik (2013), Broverman ve ark. (1968)
ve Poole (1977)'e gore cinsiyetler arasindaki algisal farkliliklar, erkeklerin daha
¢ok analitik ve mantiksal isleme odakliyken, kadinlarin 6znel ve sezgisel isleme
odakli olmasi goriisii gegerlilik kazanmaktadir. Kadin ve erkeklerin hassasiyetle-
ri bu nedenle farkl: tiriinler ve farkli senaryolar tizerinde yogunlasabilmektedir.
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Kohlberg (1969) egitim seviyesinin yetiskinlerde ahlaki gelisim siiregleri ile bag-
lantisin1 ortaya koymus ve egitim seviyesi ile biligsel ahlaki gelisim arasindaki
anlamli iliskiyi boylamsal bir ¢alisma ile ele almustir (Trevino 1992: 454). Egitim
seviyesi yiikseldikce kisilerin elestirel bakis agilarimin gelistigi, sorgulayict bir
pozisyona biirtindiikleri bilinmektedir. Dolayisiyla ¢ocuklara yonelik reklamlara
maruz kalan egitim seviyesi yiiksek kisilerin reklamin etik boyutunu daha ¢ok
irdelemesi beklenen bir sonuctur.

2. ARASTIRMA

Bu arastirmayla amaglanan Reklam Kurulunun Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Yonetmeligi'ne gore kusurlu bulunmus ¢ocuk figiirii kullanilan ya
da ¢ocuga yonelik yapilan reklamlarin, ceza aldigini bilmeyen katilimcilar tara-
findan nasil algilandigini 6l¢mek, ceza aldigin bildirdikten sonra ayni tiiketicile-
rin algisinda bir degisiklik olup olmadigini saptamak, katihmcilarin bakis agisiy-
la, etik kurulunun bakis agis1 arasindaki fark ve benzerlikleri belirlemektir. Yani
sira, arastirmada katilimcilarin demografik 6zellikleri agisindan reklam etik algi-
larinda fark olup olmadigini da ortaya konmaya calisiimaktadir.

Arastirmada nitel arastirma yontemlerinden odak goriismesi kullanilmustir.
Aragtirmanin evreni, Istanbul’da yasayan evinde televizyon olan ve izleyen, 18
yas ustli bireylerden olusmaktadir. Arastirmada olabildigince birbirinden farkl
sosyo-demografik Ozelliklere sahip kisilerden olusan bir 6rneklem segilmistir.
Gruplar hazirlanirken her grubun kendi arasinda heterojen, gruplarin kendi ara-
sinda homojen olmasina dikkat edilmistir. Bu sekilde 3 grup goriismesi yapilmis-
tir ve toplam 21 kisiye ulasilmistir. Arastirma verilerinin toplanmasinda 2 adet
form kullanilmugtir. Tlki katilimcilara ait tamtici bilgilerin yer aldigi, digeri ise
moderatdriin onceden yapilandirdig: miilakat formudur (Ek-1).

Toplam 21 adet katilimciya {i¢ oturumda 6nceden bu kategoride ceza aldig1 belir-
lenen reklamlar ve bunlara ek olarak, katilimcilarin ¢alismanin amacini anlama-
sin1 engellemek icin aralara eklenen ceza almamis ¢ocuk temali baska reklamlar
izletilmistir. Arastirmanin basinda reklamlarin ceza aldig1 kendilerine sdylen-
memis, sadece ¢ocuk temal1 reklamlarin iletilecegi belirtilmistir. Odak grup go-
riismeleri tamamlaninca hangi reklamlarin ceza aldig: iletilmistir. Katilimcilarin
mahremiyetine 6zen gostermek amaciyla katihmcilarin gergek kimlikleri takma
isimlerle degistirilerek raporlanmistir.

Izletilen reklamlar ve ceza alma gerekgeleri ise Ek-2"te belirtilmistir.
2.1.Bulgular
2.1.1. Demografik Bulgular

Bireylerin demografik 6zelliklerine yonelik bulgular Tablo 1'deki gibidir.
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Tablo 1. Bireylerin Demografik Ozellikleri

SOSYO-DEMOGRAFIK OZELLIKLER 1.GRUP 2.GRUP 3.GRUP TOPLAM
UYRUK Sayi1 % OranSayi % OranSayi % Oran|Sayl % Oran
T.C. 5 100 [ 4 100 | 12 100 | 21 100
YAS ARALIGI

25-35 1 20 2 50 8 67 11 52
36-50 2 40 2 50 4 33 8 38
51-65 1 20 0 0 0 0 1 5
66 ve (st 1 20 0 0 0 0 1 5
CINSIYET

Kad?n 1 20 2 50 8 67 11 52
Erkek 4 80 2 50 4 33 10 48
MEDENi DURUM COCUK DURUMU

Bekar ve Cocuksuz 1 20 1 50 3 25 5 24
Bekar (Ayr?Im??)ve Cocuklu 0 0 0 0 1 8 1 5
Evli ve Cocuksuz 1 20 1 25 2 17 4 19
Evli ve Cocuklu 3 60 2 50 6 50 11 52
OGRENiIM DURUMU

?lké?retim ve alt? 1 20 0 0 0 0 1 5
Lise 1 20 0 0 3 25 4 19
On Lisans 0 0 0 0 2 17 2 10
Lisans 2 40 1 25 5 42 8 38
Lisanslistii 1 20 3 75 2 17 6 29
MESLEK

Ev Kad?n? 1 20 0 0 0 0 1 5
Beyaz Yaka 2 40 4 100 | 12 100 18 85
Mavi Yaka 1 20 0 0 0 0 1 5
Emekli 1 20 0 0 0 0 1 5
TOPLAM 5 100 4 100 | 12 100 | 21 100

Odak grup goriismelerine katilan bireylerin tamami Tiirkiye Cumhuriyeti vatan-
dasidir. Genel yas ortalamasi 36,1’dir. Kadinlarin yas ortalamas: 34, erkeklerin
yas ortalamas: ise 38’dir. Gruplardaki ¢ocuklu olanlarin toplam birey sayisina
orani ise %57’dir. Medeni durumlara bakildiginda evli olanlarin oran1 %71, be-
karlarin orani %24, eslerinden ayrilan bekarlarin orani ise %5’dir. Bireylerin
%67’si lisans ve istli mezunu, %33'11 ise lisans altt mezunudur. Bireylerin mes-
leklerine bakildiginda %85’inin beyaz yakali, %5’inin mavi yakali ve %5’inin de
ev hanimi oldugu goriilmiistiir.

Demografikler iizerinden bakildiginda ¢ocuklu olan bireylerin izletilen reklam-
lardaki rahatsizliklar1 sezinlemesi, ¢ocuksuzlara gore daha belirgin olmustur.
Rahatsizlikla ilgili yorumlar1 genelde ilk basta iletenler ¢ocugu olanlar olmus,
sonrasinda diger katilimcilar benzer yorumlar yapmuistir.
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Egitim diizeyi ile ilgili fark degerlendirildiginde ise; bireylerin ceza almis reklam-
lar1 sezinleme diizeylerinin lisans ve tistii bireylerde, lisans alt1 bireylere gore
daha fazla oldugu gozlenmistir. Ormegin birinci odak grubunda ilkogretim ve
lise diizeyindeki bireyler izletilen reklamlardan iki tanesi hari¢ ¢ok fazla rahatsiz
edici bir durum ile karsilasmadiklarini beyan ederken (Necati ve Niliifer), yine
birinci gruptaki lisansiistii mezunu bireyler bes reklam hakkinda rahatsizlik se-
zinlediklerini iletmislerdir (Miijdat ve Korcan). Yine ikinci grupta lisans ve {istii
mezunu katilimcilarin ¢ogu izletilen reklamlarin alt1 tanesinde rahatsizlik sezin-
lediklerini ya da birinin sezinledigi rahatsizliga katildiklarini iletmislerdir. Eldeki
verilerden; reklam etik algisi ile cinsiyet, yas, uyruk ve meslek arasinda anlamli
bir iliskiye rastlanmamuistir. Bireylerin TV ve reklam izleme aligkanliklarina dair
bulgular Ek 3’de sunulmustur.

Odak grup goriismelerine katilan bireylerin tamaminin evlerinde en az 1 adet TV
bulunmaktadir Genel olarak bireyler ¢alisan bireyler olduklar igin aksamlar:
ortalama 2-3 saat TV izlediklerini iletmislerdir. Cocugu olanlarin tamami TV ve
Reklamlar ¢ocuklari ile birlikte ya da ¢ocuklarinin kendi odalarinda tek baslari-
na izlediklerini beyan etmislerdir (“Cocuklar kendi odalarindaki TV 'den izliyorlar”
Sibel ve Melis). Genel olarak reklamlarin sevildigi ve izlendigi ama birkag tekrar-
dan sonra kanal degistirme ihtiyaci hissedildigi belirtilmistir (“Genelde ilkini izli-
yoruz stkilinca kanal degistiriyoruz ya da sesini kiswyoruz reklamlar bitene kadar” Ilha-
mi). Konusu ilgi ¢eken reklamlarin ise ailece izlendigi belirtilmistir (“Hikayeli rek-
lamlar1 seviyoruz, mesela oglum Halkbank'in halk ister Halkbank yapar replikli reklamla-
rina bayilyor” llhami ve Meliha)

2.2.Reklamin Mesajina Yonelik Algilar

Katilimcilara reklam izletildikten sonra “Bu reklamda sizi rahatsiz eden bir sey oldu
mu?” sorusu yoneltilmistir. Reklamlar izlerken etik agidan bir rahatsizlik duyan
kisilerin oran1 %46 da kalmistir. Katilimcilarin reklam bazinda etik dis1 davranisi
algilama durumlar: Tablo 2’ de gosterilmistir.

Tablo 2. Cezaya Konu Olan Reklamlarin Algilanmasi

CEZAYA KONU OLAN ETiK VE YONETMELIK DISI

REKLAM DAVRANISI ALGILADILAR MI?

EVET | HAYIR |TOPLAM SEZIEII“SI\EI?;ERIN
MARET 7 14 21 33%
KOTON 11 10 21 52%
ANADOLU HAYAT EMEKLILIK 21 0 21 100%
ING BANK 0 21 21 0%
VODAFONE 14 7 21 67%
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TAT SEBZELI KETCAP 9 12 21 43%
KINDER SUT DiLiMi 7 14 21 33%
PINAR SUZME PEYNIR 9 12 21 43%
TOPLAM 46%

Ozellikle, ING Bank reklaminda katilimcilarin higbiri etik ihlali oldugunu fark
etmemistir. Anadolu Hayat Emeklilik reklaminda ise tam tersine katilimcilarin
tiimii etik olmadig1 konusunda gortis iletmistir.

Calismanin devaminda izletilen reklamlar ceza alma sebeplerine gore gruplan-
mis ve katilimcilardan aldig1 yorumlar alt basliklar halinde incelenmistir.

2.2.1. “Cocuklarin Fiziksel, Zihinsel, Ahlaki, Psikolojik ve Toplumsal Gelisim
Ozelliklerini Olumsuz Yonde Etkileyebilecek Hicbir ifade ya da Goriintii ice-
remez’”’ maddesine gore ceza almis reklamlar ve elde edilen yorumlar

Bu maddeye gore ceza almis Maret'in “Maret Yok Mu?”, Koton"un “Koton Cocuk
Kafas1” ve Anadolu Hayat Emeklilik'in “Calismadan Para Kazanacagim’' reklamlari
ile ilgili yapilan yorumlar su sekildedir.

“Yook mu... Yoook mu... Brokoli var da Maret yok mu! Bu gordiigiin de can degil mi...
Ellere var da bize yok mu? Maret bize de bize de bize de...” seklinde sarki sdylenen
gorsellere ve ifadelere yer verilen ve 0zellikle ¢ocuklar tarafindan asir1 miktarda
tiiketilmesi tavsiye edilmeyen islenmis et {irtinlerinin ¢ocuklar tarafindan tiike-
timinin tesvik edildigi ve bdylece s6z konusu reklamin ¢ocuklara sagliksiz bes-
lenme aliskanlig1 edindirebilecegi, ayrica ¢ocuklarin kullandig “ellere var da bize
yok mu” seklindeki ifadelerle ¢ocuklarin Maret markali et iirtinlerinin tiiketimi
i¢cin ebeveynlerini ikna etmeye ¢alistig1, diger taraftan s6z konusu reklam filmin-
de ¢ocuk oyunculara ve bu ¢ocuklar arasindaki diyaloga yer verilmek suretiyle
cocuklarin safligi, sirinligi ve sempatikligi kullanilarak ticari kazang elde edilme-
ye calisildigl, boylece ¢ocuklarin istismar edildigi, goriis ve kanaatine varilarak
Reklam Kurulu Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi'ne uy-
gunsuzlugu sebebiyle reklamlarin durdurulmasina ve para cezasi verilmesine
karar verilmistir.

Maret reklamindaki etik dis1 ve yonetmelige aykir1 sorunu sezinleyen 7 kisi ol-
mustur. Bu, toplam katilimin %33’tintin reklamdaki rahatsizlik verici durumun
farkinda oldugu anlamina gelmektedir.

Bazilari rahatsizliklarini, bazilari ise memnuniyetlerini dile getirmislerdir. Rahat-
s1z olanlar; “Tatli ve sevimli ¢ocuklar: kullanarak sagliksiz iiriinleri kamufle ediyorlar
(Ilhami) ", “Islenmis gida yararli degil ve bilerek en sevilmeyen sebzeyi brokoliyi gdster-
migler (Korcan)”” ve “Oglum haftanin ka¢ giin oldugunu bilmiyor ki, dolayisiyla Anne
bende bundan istiyorum, bana yok mu diyerek bizleri zorlayabiliyor (Meliha)”” seklinde
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yorum yapmislardir. Begenenler ise; “Cocuklar seviyor bizde seviyoruz, marka da
hijyenik, oynatt1$1 cocuklarda saglikli, sosislerde saglikli, be§endim, hosuma gitti (Neca-
ti)”, “Miizik giizel eskilerden (Orhan)”, “ben sevmem ama sevenler icin ¢ocuklarim,
torunlarim igin alirim, haftada bir giin yedirmeye ¢alisiriz (Niliifer)”. Ayrica islenmis
et lirtinlerinin pahaca degerli {iriinler olmas: ve haftada bir giin bile olsa alama-
yacak insanlarin olmasi “Biitcesi miisait olmayanlar olabilir (Miijdat)”, *’ Alamayan ne
yapacak (Ilhami)” ve “Cocuklarinin bende bundan istiyorum anne’” dedigini duyan bir
ebeveynin almaya giicli yoksa farkli duygusal travmalar yasayabilecegi sorunu
Meliha ve flhami tarafindan dile getirilmistir. Bunun disinda “Marka bilinen ve
eski bir marka oldugu icin markay: degistirmem (Ilhami)” gibi bir sonug da ortaya
cakmaktadir.

Reklam kurulunun Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi'ne
uymadig icin ceza verdigi diger bir reklam da Koton markasinin “Koton Cocuk
Kafas1” reklamidir. “O dogdugunda aglamads, doktora ¢ak yapti” ve “Okula basladi,
daha okumadan yazmay: 6grendi” repliklerini iceren Koton Reklami; yonetmeligin
ilgili maddesine aykir1 oldugu “Cocuklara yetiskin tavri verilerek ve yetiskinlerin
diinyasina ait olmast gereken moda kavram zihinlerine sokularak bu sayede kendi yasit-
larindan ayricalikly olacaklar: fikrinin verildigi, bu durumun ¢ocuklarin zihinsel, ahlaki,
psikolojik ve toplumsal gelisimlerini olumsuz etkiledigi” distiniildiigii i¢in Reklam
Kurulu tarafindan ilgili reklamin durdurulmasina ve firmaya para cezasi veril-
mesine karar verilmistir. Odak grup calismasinda Koton reklamindaki bu etik
dis1 ve yonetmelige aykir1 durumu sezinleyen 11 kisi olmustur. Sorun hissettigini
ileten kisilerin ¢ogunlugunun ¢ocuk sahibi olmasi da diger bir bulgudur.

Bu reklamu farkli bakis agilariyla yorumlayanlar olmustur. Reklami ¢ok rahatsiz
edici bulan, genel itibariyle begenen ama rahatsiz oldugunu da gerekgesiyle be-
lirten, hi¢ rahatsizlik duymadan ¢ok begendigini iletenler de olmustur. Ornegin;
“Markalagmay: ¢ocuk yasa indirmisler ve moday: takip etmeyi bir zorunlulukmus gibi
goOstermigler, tiiketim ¢ignligima dogru yoneltilen bir nesil yetisiyor, agtk¢ast ¢ocugu-
mun marka giymesini istemem, sadece ¢ocuk sever mi? diye bakarim. Ayricalikli olmak
iyidir, Tarz yaratin, 6rnek olun ile ayricalikli ve marjinal olun mesajini asilamaya ¢alisi-
yorlar ve cocugun yasam tarzinin marjinalligini on plana ¢ikarmuslar, bir siire sonra bu
cocuklar moday: takip etmekle falanda yetinmeyecekler, hayatlar: hakkinda baska karar-
larda da marjinallige itebilir ¢ocuklari, bu tarz subliminal mesajlarla toplumsal diizeni
bozmaya yoneltiyorlar, birak diizeni farkli ol diyorlar, mesela elini dpiiyor centilmence
Optii diyor vs. bu beni rahatsiz etti (Ilhami ve Korcan)”" , “Cocuga yetiskin muamelesi
yapmuslar, hipster olmaya dayatma ve markaya 6zendirme var bu reklamda, bu beni ra-
hatsiz etti (Fidan)”, “Cocuklara yonelik markaya cocugu bagimli kilan ve kiigiik yaslarda
tiiketime yonelten reklamlar beni rahatsiz ediyor (Korcan)”, “Kiza kur yapan o okuma-
dan yazmay: ciimlesi beni rahatsiz etti, o yastaki bir ¢cocugun boyle gosterilmesi degerle-
rimize uzak, ¢ocuklarim bunu ornek alsin ister miyim soru isareti bende, bu beni rahatsiz
etti acikgast (Sibel)” benzeri bir anlatimla durumdan rahatsizligini dile getirenlerin
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yani sira “Severek, beenerek izliyoruz ve cocugumuza, torunlarimiza aliyoruz (Niliifer
ve Necati)” , “Daha devam etse izlerdim, begendim, rahatsiz edici bir durum gormedim
(Orhan)”, “Cocuk ile reklami dzdeslestirmigsler piyasa da solo takilan ¢ocuklar olun mesa-
jt var burada ama ailece izlenir rahatsizlik duymam (Miijdat)”, “Cocuklar1 kaliba sokma-
ya calistyorlar, Kiza kur yapmast bir kiz babast olarak rahatsiz etti ama ayni zamanda bir
erkek babasi olarak hosuma da gitti (Giirkan)” benzeri yorumlar da yapilmistir. Ayri-
ca “oradaki cocuk figiirii oyle gozliigii takmis geziyor, ben o yasta, simdi gelecek gocuk
isteyecek bundan ¢akacagim elimin tersiyle, beni rahatsiz etti (Kasim)” diyerek aslinda
degerlerimize uygun degil mesajinin yaninda, ¢ocuklarin ebeveynlerini alisverise
yoneltebilecegini de bunun bir ceza gerektirdigini bilmeden belirtmis olmakta-
dirlar.

Bulgulardan bir baskasi ise bu tarz ¢ocuklarin oynadig1 reklamlarda nihai hede-
fin, tirtinii tiiketen ¢ocuklar degil satin alan ebeveynler oldugu yoniinde yorum
belirtilen bireyler olmasidir. Ornegin; “Cocuk kullanilms sevimli gdstermek icin ama

asil hedef ebeveynler burada (Fidan)”, “Cocuklar: da icine katmislar ama anne-babay:
hedeflemisler (Sibel)” gibi yorumlar da yapilmistir.

Anadolu Hayat Emeklilik reklaminda ise etik dis1 ve yonetmelige aykiri sorunu
tiim katilimcilar yani 21 kisi de sezinlemistir. Sorunun herkes tarafindan hisse-
dilmesinin en biiyiik sebebinin mesajin net bir sekilde ¢ocugun agzindan “Ben
biiyiiyiince emekli olacam, ise gitmeden para kazanicam, keyfime bakicam” sdzleri ile
verilmesi oldugu gozlemlenmistir. Katihimcilardan Sibel, “Cocuk yerine yetiskin
kullanip bu mesaji verseydi sorun olmazdi” diyerek bu durumu agikga dile getirmis-
tir. Reklam icin; “Calismadan para kazanacagim biraz sagma geldi bana, ondan sonra
Tiirkiye'de issizlik neden var, deerlerimize aykir1, Yalan yani (Serpil)”, “Giizel bir drnek
degil (Murat)”, “Béyle bir diinya yok (Menekse)”, “Herhalde hi¢ birimiz bir sey yapma-
dan bir seyler sahip olan cocuklar yetistirmek istemeyiz, o yiizden bizim kiiltiiriimiize
uzak bu reklamin mesaji (Sibel)” seklinde yorumlar yapmislardir. Ayrica bir kiz
cocugunun “Ben doktor olucam, hastalarima bakicam” sdyleminden sonra bagka bir
kiz ¢cocugunun “Ben anne olucam, ¢ocuklarima bakicam” sdylemleri ile bir kiz ¢ocu-
gunun anne ve doktoru birlikte olamayacagi, “ya anne ya doktor olabilirim” di-
yerek subliminal mesaj verdigi ve cinsiyet¢i bir yaklasim gosterdigi katilimci Fi-
dan tarafindan dile getirilmistir.

2.2.2. “Cocuklar1 Tehlikeli Durumlara Sokabilecek veya Tanimadiklar: Kisiler-
le iliski Kurmaya ya da Bilmedikleri veya Tehlikeli yerlere girmeye Tesvik
Edebilecek Hicbir ifade ya da Goriintii iceremez” maddesine gore ceza almis
reklam ve elde edilen yorumlar

izletilen reklamlardan “ING Bankasi Turuncu Hesap” reklami bu baslik altinda
ceza almistir. Reklamda; 5-6 yaslarinda 4 kiiglik cocugun, parkta misket oynamak
iizereyken yakinlarinda bulunan bankta oturan bir kisinin “Heyy! Yapma kiiciik
adam! Yapma! Ne giizel biriktirmissin, bozma!” diye bagirarak ¢ocuklarin yanina
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yaklastig1 ve reklamin akabinde ¢ocuklardan birisi ile yanlarina gelen kisi ara-
sinda; “Benim babam biriktiriyor, ihtiyact olunca kullaniyor, vadenin gelmesini beklemi-
yor. - Babanla hava atma bana!  -Babamin Turuncu Hesabi var...” seklinde bir
diyalogun gectigi, yukarida bahsi gegen televizyon reklamlarinda rol alan ¢ocuk-
larm, etraflarinda ebeveynleri olmadig1 halde, tanimadiklar1 yabanci kisilerle
iletisime gegerken goriilmesinin, s6z konusu reklamlari izleyen ayni yas grubun-
daki kiiciik ¢ocuklar agisindan “tanimadiklar: insanlarla, yanlarinda ebeveynleri yok-
ken diyaloga girebilecekleri” algis1 yarattig1 gerekgesi ile Reklam Kurulu tarafindan
Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi'ne uyumsuz olmasi
sebebiyle ilgili reklam1 durdurma ve idari para cezasi verilmesine karar vermis-
tir. Bu reklamdaki etik dis1 ve yonetmelige aykir1 sorunu sezinleyen kimse ol-
mamuistir. Sebebi i¢in tek yorum ise; “taninmg bir sima reklamda kullamildigr icin
cocugun yanina yaklasan cocugun tammadigr ama bizim tamdigmmiz kisi olmas: sebebiy-
le rahatsizlik duymamus olabiliriz”” seklinde Meliha’dan gelmistir.

“Cocugun biriktirmekten yana bir tavrinin olmasi, biriktirmeyi 6zendirmesi ve ¢ocugun
o tammadi$r kisiye biriktirmekten bahsetmesi hosuma gitti (Fidan)” seklinde olumlu
bir yorum da gelmistir. Buradan da aslinda ¢ocugun reklamlarda kullanilmasin-
da Ogretici, pozitif bir konuya deginmesi ve sosyal mesajlar vermesi noktasinda
kullanilmasinin insanlar1 rahatsiz etmekten 6te memnun da edebilecegi seklinde
yorumlanabilir.

“Cocuklarla bag kurmas: noktasinda ¢ocugun o yasta vadeli hesabi falan bilmesi manti-
g1 oturtamadim aslinda, beni etkilemedi, sagma geldi, beni ikna eden bir reklam olmadi
(Ergin)” seklinde yorumda bir diger yorum olmustur.

Bunun yaninda “Buradaki tek konu bence ¢ocuklar boyle seyleri bilmezler, muhtemelen
eglendirmek icin cocuklart kullanmislar (Murat)”. “Cocuklar1 bir dizi izlerken reklamlar
ctkar ve hemen degistirirsiniz ya, yetiskinler degistirir, ama cocuklar reklama daha ¢ok
odaklidirlar, televizyona odaklanirlar, anne baba da ¢ocugun odaklandigini gordiigiinde
degistiremez, cocuk burada biiyiik etken bence, zaten o yiizden cocuklart kullaniyorlar
(Serpil)” , “Bence de degistiremez, cocuk burada biiyiik etken bence (Sibel)” seklinde
yorumlar da gelmistir. Dolayisiyla reklam aileyi rahatsiz etmedigi siirece, ¢ocuk-
larin dikkatini ¢ektigi 6l¢iide ev halk: tarafindan izlendigi sonucu ortaya ¢ikmak-
tadur.

2.2.3. “Cocuklari, Kendileri veya Cevreleri icin Tehlike Olusturabilecek Arac,
Gerec ve Nesneleri Kullanirken veya Oynarken Gdsteremez”” maddesine gore
ceza almis reklam ve elde edilen yorumlar

Izletilen reklamlardan “Vodafone 3G reklamu bu madde ile ceza almustir. Bu
reklamda bir bebegin Oniine bir cep telefonu konularak ¢izgi film videosu izle-
tilmesinin ¢ocuk gelisimini engelleyici bir durum oldugu, ilgili mevzuat geregi
reklamlarda ¢ocuklarin kendileri veya cevreleri igin tehlikeli arag, gere¢ ve nesne-
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leri kullanir veya oynarken gosterilemeyecegi, bu nedenle anilan reklamlarin
toplumu yanhs yonlendirdigi, buna ek olarak reklamlarda bir bebegin masumi-
yeti kullanilarak istismar edildigi ve yetiskinlerin duygularinin somiiriildiigii
tespit edilmis ve Reklam Kurulu tarafindan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uy-
gulamalar Yonetmeligi'ne uyumsuzlugu sebebiyle ilgili reklamin durdurulmasi-
na ve firmaya idari para cezasi verilmesine karar verilmistir.

Vodafone reklamindaki etik dis1 ve yonetmelige aykiri sorunu sezinleyen 14 kisi
olmustur. Bu da, toplam katilimin %67’sinin reklamdaki rahatsizlik verici duru-
mun farkinda oldugu anlamina gelmektedir.

“Cep telefonu kullanimim 3 aya indirmisler, sey hosuma gitmedi, cocuklar zaten belli bir
yastan sonra teknolojiye bagimli hale geliyorlar, bunu bari bebekler i¢in yapmasinlar,
oradaki bunu goren ¢ocuk, diyecek ki, ben mesela cocuguma telefonumla oynama oglum
zararli o senin igin diyorum ama TV'de onu gorse oradaki benden kiiciik ve telefonla oy-
nuyor diyecek (Ilhami)” , “Bir bebegin telefonla bu kadar hasir nesir olmast beni rahatsiz
etti, biz zaten ¢ocugumuzdan yillardir uzak tutmanin yollarini ararken, simdi bu reklam
stkint1 bence, bu yiizden boyle bir reklam hazirlamalar: hosuma gitmedi (Meliha)” sek-
linde rahatsiz oldugundan bahsetmislerdir. Ama ayni kisiler reklamdan rahatsiz
olsalar bile markaya kars1 tutumlarimin degismeyecegini, “Bu reklamla markamiz
degistirmeyiz (Meliha ve [lhami)” seklinde beyan etmislerdir. Aynu kisilere “Bu rek-
lami cocuklarinizla izler miydiniz?” diye sordugumuzda “Izlememeye cahisirdik” sek-
linde cevap vermislerdir.

Bir baska yorumda ise bebegin reklamda kullanilmasinin tiiketiciyi nasil duygu-
sal olarak etkiledigi ve bilingaltinda begeni sagladig1 gozlenmektedir; “oradaki
bebegin giiliisii, kendinizi onunla 6zdeglestiriyorsunuz, bir siire sonra empati kurmaya
baslyorsunuz, bebek heyecanlandiginda siz de o heyecani hissediyorsunuz, giizel yapmigs-
lar aslinda (Fidan)”'.

Tgili reklamdaki rahatsizlik verici durumun bu kadar yiiksek oranda hissedilme-
sinin sebebi; bir¢ok pedagog ve ¢ocuk gelisim uzmanlarinin TV, gazete, sosyal
medya haberlerine ¢ikarak ebeveynlere ¢ocuklarini kiigiik yaslarda tablet-telefon
vb. gibi elektronik esyalardan miimkiin oldugunca uzak tutmalar ya da kisitlar
getirilmesi telkininde bulunmalar1 olabilmektedir (http://www.milliyet.com.tr/
cocuklari-bekleyen-tehlike--teknoloji-bagimliligi--cep-telefonu-ve-bilgisayar-kul
lanimi-pembenar-yazardetay-aile-1754256/). Rahatsizlik algilamadigini ifade
eden tek kisinin de (Fidan) ¢ocuk sahibi olmamas1 bu konudaki biling ve hassasi-
yetinin ebeveynlere gore daha diisiik olabilecegini diistindiirmektedir.

Bu durumun yaru sira reklamda Vodafone tarafindan “en hizli 3G benim” mesajt
verildigi ve bu durumun rakipleri kotiileme amaci giitmesi sebebiyle Ergin tara-
findan “Burada da sey hatasini yapmslar, diger hatlari bir kétiileme var, yani diger hat
takiliyor, interneti yavas, onlar kotii biz daha iyiyiz, soylemeden subliminal mesaj vererek
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rakiplerini kotiilemisler” seklinde yorumlandig1 gozlemlenmistir. Oysa s6z konusu
reklam Reklam Kurulu tarafindan bu agidan degerlendirilmemistir.

2.2.4. Cocuklarin, Kiiltiirel, Ahlaki ve Olumlu Sosyal Davranislarin1 Bozmaya,
Degistirmeye veya Kotiilemeye Yonelik Unsurlar iceremez” maddesine gore
ceza almis reklam ve elde edilen yorumlar

[zletilen reklamlardan “Tat Cap Cap Sebzeli Ketcap” reklami bu madde ile ceza
almistir. Reklamda ¢ocuk oyunculara ve bu ¢ocuklar arasindaki diyaloga yer
verilmek suretiyle, ¢cocuklarin saflig1, sirinligi ve sempatikligi kullanilarak ticari
kazang elde edilmeye calisildigl, boylece ¢ocuklarin istismar edildigi, Bununla
birlikte, reklamda tanitimi yapilan ketcap ve patates kizartmasi gorselleriyle bir-
likte erkek ¢ocuk tarafindan sOylenen “Bana kimse kolay kolay sebze yediremez...
Zaten benim olayum makarna, patates, kifte, bi de bu ketcap.” ifadelerine yer verilerek,
cocuklara sagliksiz beslenme aliskanlig1 edindirildigi, diger taraftan, erkek ¢ocuk
tarafindan soylenen “Kimse bana sebze yediremez”, “Eve istedigim zaman gelirim, ¢ok
da ge¢ yatarim”, “Serseri bir ruhum var” ve “Anne beni bu aksam beklemeyin” seklin-
deki ifadeler ve buna karsilik kiz ¢ocugu tarafindan soylenen “Yaa Mertcan, ne
kadar havalisin!” ifadesiyle aile kurumu agisindan son derece sakincali olan, top-
lumumuz tarafindan tasvip edilmeyen diizensiz, sorumsuz ve basina buyruk bir
yasam tarzinin 0zendirildigi, Ayrica, “Sebzesiz olmaz diyen annelerin, ketcapsiz ol-
maz diyen ¢ocuklarma” slogani ile tanitimi yapilan {iriiniin sebzelerin ikamesi gibi
gosterildigi tespit edilmis ve Reklam Kurulu tarafindan durdurma ve para cezasi
verilmesine karar verilmis.

Tat Ketcap reklamindaki etik dis1 ve yonetmelige aykir1 sorunu sezinleyen 9 kisi
olmustur. Bu durum, toplam katilimin %43’tiniin reklamdaki rahatsizlik verici
durumun farkinda oldugu anlamina gelmektedir.

Sagliksiz beslenmeye 6zendirme ve yetiskin davranislarimin ¢ocuklarin {izerine
giydirilerek anlatilmasi seklinde iki konu 6n plana ¢ikmaktadir Sagliksiz beslen-
me konusw; “....ketcap oziinde sagliksiz bir iiriin, en son soyledigi seyle toparliyor as-
linda, cocuk sebze sevmiyor ama bak biz sebzelisini yapiyoruz, cocugun sebzeyi sevmesini
saglwyoruz, ama ¢ok saglikly bir iiriinde degil, sebzeyi koydular ama onun icindeyken ne
kadar sebzeyse artik o, oda tartisilir, miimkiin oldukca seyrettirmem bu reklami cocugu-
ma (Ilhami)” , * ....bir de benim olayin kifte, makarna, patates diyerek sagliksiz olan o
iiriinleri de on plana ¢ikarmuslar, sagliksiz beslenmenin vurgulandigi, basindan sonuna
kadar yanhs bir reklam, iirviiniin kullanilmas: bence zaten yanls birde ¢ocuk iizerinden
kullanilms, bence ¢cok rahatsiz edici bir reklam (Ergin)” sdylemleri ile agik¢a anlatil-
mistir.

Cocuklara yetiskin tavr verilerek gosterilmesi ise; “Yine reklam ¢ocugun serserili-
giyle baslyor, baska seylere Ozendiriliyor, Koton reklamindaki gibi, benzer bir hata var
burada da (Ilhami)” , “Serserilikten bahsetmesi, istedigim zaman yatarim falan demesi,
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cocuklarin deger yargilarini olumsuz yonde etkiler (Meliha)” , “Cocuklarla yetiskin dav-
raniglar: canlandirmalari, serseri bir ruhum var falan diyerek beni rahatsiz etti agik¢as
(Fidan)” seklinde yorumlarin gelmesi ile 6rneklendirilebilir.

2.2.5. “Ebeveynlerin Cocuklarina Yonelik Sevgi, Sefkat, Baglilik gibi Hassasi-
yetlerini Istismar Edemez” maddesine gore ceza almis reklam ve elde edilen
yorumlar

Izletilen reklamlardan “Kinder Siit Dilimi Masum Atistirmalik” reklami bu mad-
de ile ceza almistir. Reklamda; “Universiteyi de kazand: ya sevingten etekleri zil ¢ali-
yor. Caliyor muydu gercekten? Benim masum bebeSim, bir seyler atistirmak ister misin?
Evet. Benim kizim kadar masum bir atistirmali§im var. Gizem’cigim ne var onun iginde?
Kinder Siit Dilimi'nin icinde buzdolabinda sakladigimz masumiyet var. Iki dilim yumu-
sacik kekin arasinda taptaze siitlii krema ve bal. Kinder Siit Dilimi tadina doyulmaz ma-
sum atistirmalik.”, “Hem cocuklarimizi hem de biz anneleri mutlu eden masum bir atis-
tirmalik bulmamin ne kadar zor oldugunu biliyoruz. Neyse ki, Kinder Siit Dilimi ile tiim
annelerin i¢i rahat. Kinder Siit Dilimi'ni bir anne olarak ben de tavsiye ediyorum. Mesela
cocugunuz bir seyler atistirmak istiyorsa Kinder Siit Dilimi harika bir segim. Iki dilim
yumugacik kek, bol bol siitlii bir krema ve bir damla baldan olusan bu iiriin, cocuklar gibi
masum mu masum. Kinder Siit Dilimi'ni tiim marketlerde soguk dolaplarda bulabilirsi-
niz. Neden? Ciinkii Kinder Siit Dilimi’nin i¢cinde dogal bilesenler var. Bu nedenle buzdo-
labinda muhafaza edilmesi gerekiyor. Koruyucu ve renklendirici de icermiyor. Iste bunlar
Kinder Siit Dilimi'ni masum kilan 6zellikleri. Cocuklar bu hayatta ¢ok masumlar bu
yiizden de her seyin en masumunu hak ediyorlar. Kinder Siit Dilimi masum ¢ocuklarin
hak ettigi masum bir atistirmalik.” ifadelerine yer verilerek esas itibariyle ¢ocuklarin
tiiketimine yoOnelik olarak iiretilen s6z konusu tiriintin “masum bir atistirmalik”
oldugunun vurgulandigi, boylece tiiketiciler nezdinde anilan {iriintin tamamen
dogal, saf, katiksiz bir {iriin oldugu izlenimi yaratildigi, oysa iiriin igeriginde
dogal olmayan bilesenlerin bulundugu, ayrica “cocuklar gibi masum” ifadesinin
kullanilmas: suretiyle iiriin ve ¢ocuklar arasinda bir masumiyet kiyaslamasi ya-
pildig1 ve bu nedenle bu durumun anne ve babalarin ¢ocuklarina kars: olan his-
lerini ve ¢ocuklari istismar edici nitelikte oldugu diistiniilmiis ve Reklam Kurulu
tarafindan durdurma ve para cezasi verilmesine karar verilmistir.

Kinder Siit Dilimi reklamindaki etik dis1 ve yonetmelige aykiri sorunu sezinleyen
7 kisi olmustur. Toplam katilimcilarin %33’tine denk gelmektedir.

“Cocuk diizeyinde saflig1 etekleri zil calmak repliini kullanarak belirtmigsler, ¢ocugun

17w

masumiyetini istismar etmigler (Fidan)”’, “cocuk etekleri zil ¢aldidan anlamaz ki masum
olmasa da benim cocugumu ikna etmis ki anneannesi almis, gerci iiriin kotiiniin iyisi
(Meliha)”demistir.

“Paketli iiriinler katk: maddesi kullanilmasindan dolay: masum degiller ama masummus
izlenimi veriliyorlar, belki de bu tarz masum, saglikli vs. diyen reklamlar: dava etmek
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lazim (Ilhami)” diyerek aslinda konunun ne kadar farkinda oldugunu beyan et-
mistir. Ama konusmasinin sonunda “cocugunuzla izler misiniz? bu reklam” diye
sordugumuzda kanali degistirmem izlerim demistir.

“Bu tarz reklamlart izleyen cocuklar tarafindan bask: altina giriyoruz (flhami)”, diyerek
reklamin baska bir cezaya konu olan boyutunun igten ice farkinda oldugunu da
bize belirtmistir.

2.2.6. Cocuklari, Bir Mal veya Hizmeti Edinmek I¢cin, Ebeveynlerini veya Bas-
kalarin1 ikna Etmeye Dogrudan Tesvik Edemez” maddesine gore ceza almis
reklam ve elde edilen yorumlar

izletilen reklamlardan “Pinar Siizme Peynir Alalm” reklami bu madde ile ceza
almistir. Reklamda anne ve oglu arasinda bir markette gegen “’Siizme peynir alma-
yacagiz mi anne?”” sorusunun annelere/ebeveynlere psikolojik bir baski olusturabi-
lecegi ve ilgili yonetmelige aykir1 olmasi sebebiyle Reklam Kurulu tarafindan
durdurma ve para cezasi verilmesine karar verildigi iletilmistir.

Pinar Stizme Peynir reklamindaki etik dis1 ve yonetmelige aykiri sorunu sezinle-
yen 9 kisi olmustur. Toplam katilimin %43’iiniin reklamdaki rahatsizlik verici
durumun farkinda oldugu anlamina gelmektedir.

Begenenler ve rahatsizlik sezinleyenlerin yami sira, kotiileme ile rakiplerinin
oniine ge¢cmeye calisildigin belirtenler de olmustur Begenenlere; “Giizel bir rek-
lam olmus mesaj: iirliniin kalitesi, hedef kitlesi anneler olmus (Kasim)”, Cocugun
aligverise yonlendirebilecegine “cocuga peynir alacagi zaman reklamda oynu-
yormus hissi getirebilir, beni de yonlendirir (Ozgii)” ve kotiilemeye; “Cocuklar
peynir yemeyi sevmiyor ya ¢ocuklara yonelik ama anne aldig1 igin de diger pey-
nirler gibi degil, cocuklarindan ¢ok sevebilecegi peynir mesaji vermisler (Serpil)”
ornekleri verilebilir. Reklami1 begenen kisilerin ¢ocuk sahibi olmamas: diger bir
onemli bulgudur.

Son olarak, ceza almamis reklamlar arasindan “Beko Camasir Makinast Adini
Sen Koy” reklaminda bebegin ¢amasir makinasi ile oynamas1 Meliha, Murat ve
Selguk’un dikkatinden ka¢mamis ve elestiri almistir. Odak grup sonunda bu
reklamin ceza almadigini duyunca, “Eger sikayete konu olmus olsaydi ¢ocuklari,
kendileri veya gevreleri igin tehlike olusturabilecek arag, gere¢ ve nesneleri kul-
lanirken veya oynarken gosteremez (Meliha).” maddesinden ceza alabilecegine
deginilmistir.

DEGERLENDIRME VE SONUC

Aragtirmanin en temel sonucu katilimcalarin hicbirinin Reklam Kurulu, Ticari
Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi ve yaptirimlar: hakkinda bilgi
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sahibi olmamalar1 ve reklamlarin ceza almis oldugu ihtimalini hi¢ sorgulamamais
olmalaridir. Bununla beraber egitim diizeyi arttik¢a ceza almis reklamlarin birey-
ler tarafindan sezinlenme oraninin arttig1 gozlemlenmistir. Reklamlarin nitelikle-
rine gore etik farkindalig1 degerlendirilecek olursak; sagliksiz iiriinlerin siklikla
tiiketilmesini destekleyen (Maret ellere var da bize yok mu? Reklami) ve ¢ocukla-
ra yetiskin tavr verilerek, deger ve kiiltiiriimiize ters kodlanan mesajlarin (Koton
Cocuk Kafasi reklami) tiiketicinin olumsuz farkindalig1 konusunda bas: ¢ektigini
gormekteyiz. Bununla birlikte cezaya konu olan etik dis1 davranis ya da sdylemin
birebir ¢ocugun agzindan reklamlarda soyletilmesinin, rahatsizlig1 arttirdig: bir
baska sonug olarak ortaya ¢ikmaktadir. ING Bank reklamindaki etik sorun kimse
tarafindan farkedilmemis ancak, bu reklamlarin ceza aldig1 sdylendikten sonra
neden ceza almis olabilecegi konusunda akil yiriitiilmiistiir. Oysa, Maret
Reklam1 ve ING Bank Reklamlarimin her ikisine de Reklam Kurulu reklam
durdurma ve para cezasi vermistir. Bu durum, tiiketici bakis agisiyla Reklam
Kurulu'nun kriterleri arasinda bir uyumsuzluk oldugunu gostermektedir.

Ceza almis reklamlarda oynayan ¢ocuklarin yas: kiigiildiikge ve verilmek istenen
mesaj netlestikce etik problemlerin daha hizli anlasildig1 gozlemlenmistir. Rahat-
s1z olunan bir baska konu ise; reklamlar1 izleyen ¢ocuklarin ebeveynlerini aligve-
rise zorlayici baskilara sokabilecegidir. Bu konuda yapilan baska bir arastirmada
da reklamlarda gosterilen {iriinleri israrla isteyerek ebeveynlerini zor durumda
biraktiklar: ve istedikleri alinmadiginda mutsuz olduklar: sonucunun ortaya ¢ik-
tigim belirtilmistir (Karaca ve ark. 2007: 234).

Arastirmada ¢ikan bir baska sonug ise ¢ocugu olan bireylerin, olmayanlara oran-
la, konuya daha hassas yaklastig1 ve 6zellikle gida tiriinleri ile ilgili reklamlarda
“Ozellikle masumiyet ve ¢cocugu kullanarak sagliksiz yiyecekleri saglikli gibi gos-
termeye calisiyorlar, belki de bu reklamlar1 dava etmeyi diisiinebilirim ({lhami)”
seklinde yorumlar yapmalaridir.

Arastirma esnasinda gosterilen bazi ceza almamis reklamlarin da yorumlanmasi
esnasinda aslinda ceza almamis olmasina ragmen izleyicileri rahatsiz eden un-
surlar oldugu goze ¢arpmistir. Ancak bu reklamlar sikayete konu olmadig1 igin
herhangi bir ceza almamustir. Reklamlarin ¢ocuklarin {izerindeki etkisini bilerek
etik bir sekilde hareket etmek veya edilmesini saglamak sadece ebeveynlerin
degil ayn1 zamanda isletmelerin, devletin, STK'larin ve dahi pazarlama dernek
ve kuruluslarin sorumlulugundadir. Anne-baba veya bireyler olarak ¢ocuklara
izletilen reklamlarin etik agidan sikintili oldugu diistiniiliiyorsa, gerekli mercilere
yazili-sozlii ya da online olarak sikayette bulunulmalidir. Reklam Kuruluna yapi-
lan sikayetlerin ¢ogunun tiiketicilerden degil rakiplerden geldigi bilinmektedir.
Boylelikle ¢ocuklarin gelisimi ve toplumsal degerlerin korunmasi konularina
bireysel tepkiler ortaya konmus, uzun vadede toplumsal sorumluluk bilincinin
de gelismesine araci olunmus olunacaktir. Bu siiregte bireylerle birlikte isletmele-
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rin de sorumlulugu ve yiikii agirdir. Isletmeler igin, is ortaminda rekabetin getir-
digi kar ve biiytime baskis1 altinda kisa vadede hizli sonuglar verecegi diisiiniilen
etik dis1 reklam kampanyalarina onay vermemek, konuya sosyal sorumluluk ve
toplumsal pazarlama perspektifinden bakabilmek son derece 6nemlidir. Reklam
kampanya siirecinde reklam ajans1 ve hukuk departmanlarinin diizenli olarak
goriismesi, tiiketiciye yonelik odak grup goriismeleriyle etik algisinin 6lgtimlen-
meye calisilmasi elzemdir.

Bu stiregte 6nemli bir sorumluluk tarafi da devlettir. Cocuga yonelik reklamlarin
diizenlenmesi ve ebeveynlerin farkindaliklarini arttirmak igin sosyal sorumluluk
projelerine ve kamu spotlarina ihtiya¢ duyulmaktadir. Reklam etik degerlendir-
me siirecinde sistem genel olarak sikayetler tizerinden islemektedir. Halbuki re-
sen incelenen dava sayisinin arttirilmasi gerekmektedir. Bunun gerceklesmesi
i¢in de Reklam Kurulunun ¢alisan sayisinin arttirilmasi, kurulun daha kurumsal
bir yapiya biirtindiiriiliip, ¢ocuk psikologu, cocuk egitmeni, pedagog..vb. uzman-
ligina sahip kisilerin kurula dahil edilmesi faydali olacaktir.

Sivil toplum kuruluslar1 da bu siiregte ceza alan kurumlari kamuoyuna duyur-
malidir. Boylece ceza almasi ve ¢ocuklara yonelik gerceklestirdigi kotii ve art
niyetli davranis nedeniyle, imaj kayb1 yasamaktan korkan kurumlar reklam sii-
reclerini daha diizgiin isleteceklerdir.

Son olarak etik dis1 yapilan her davranis kendi meslegine zarar verir. Bu noktada
etik dis1 uygulanan her reklam, aslinda pazarlama mesleginin kirlenmesi ve tar-
tismalara gebe kalmasi anlamina gelmektedir. Gerek tiniversiteler gerek reklam
ve pazarlama dernek ve odalar1 konuyla ilgili diizenli egitimler vermeli, bilhassa
sektordeki ¢ocuga yonelik gerceklestirilen olumsuz reklamlari azaltmak igin on-
cii bir rol tistlenmelidirler.
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Ek-1 Yapilandirilmis Soru Formu

Katilimcilarin TV, Reklam ve Cocuk iliskisini Ol¢meyi Hedefleyen Sorular

1 Evde TV var m1? Varsa kag tane, hangi odalarda?

2 Giinde ortalama kag saat TV izliyorsunuz?

3 Reklamlari izler misiniz, kanalimi degistirirsiniz? Degistirirseniz sebebi nedir? Neleri izlersiniz?

4 | Cocugunuz reklamlar1 sever mi?

5 Reklamlar1 ¢ocugunuzla beraber mi izlersiniz?

6 Bu reklam hakkinda ne diisiiniiyorsunuz? Kimi hedefliyor?

7 Reklamin mesaji nedir?

8 | Inandiricihigi konusunda ne diisiiniiyorsunuz?

9 Reklam sizi ikna etti mi?

10 | Bu Kategoriden bir ihtiyaciniz olsa, reklamdaki markay: tercih eder misiniz?

11 | Rahatsiz edici bir durum var mi? Varsa nedir?

12 | Bureklam deger yargilarimiza uygun mudur?

13 | Davranis degisikligi yaratir mi1? Zihinsel, Ruhsal, Psikolojik ve Toplumsal Gelisim bozuklugu yaratir m1?

14 Cocuklari tehlikeli durumlara sokabilecek veya tanimadiklari kisilerle iligki kurmaya veya tehlikeli yerlere girmeyi
tesvik edici bir durum s6z konusu mu?

15 | Cocuklar, kendileri veya gevreleri igin tehlike olusturabilecek arag, gereg ve nesneleri var miydi?

16 | Kiiltiirel, ahlaki ve olumlu sosyal davranislari bozmaya, degistirmeye veya kétiilemeye yonelik unsurlar var miydi?

17 | Ebeveynlerin ¢ocuklarina yonelik sevgi, sefkat, baglilik gibi hassasiyetlerini istismar edici durum var miydi?

18 Cocuklari, bir mal veya hizmeti edinmek icin, ebeveynlerini veya bagkalarini ikna etmeye yonelik goriintii var
miyd1?

19 Sebebiyle beraber ceza aldigini anlattiktan sonra, bir ihtiyaciniz olsa reklamdaki markay: alir miydiniz? Hayirsa

neden?
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Ek-2 Reklamlar ve Ceza Tiirleri

No Reklamin Markast ve Tsmi Link adresi Ceza Alma Sebebi
1 1f "Kal
1 Zzll;:vggigiii fFeIlia pten https://wwwyoutubecom/watch? v=flH Ceza Almamis
HLO!
Otomobil" HLORCS M
24/1 a-)Cocuklarin; fiziksel, zihinsel, ahlaki,
. . . .. e e L
» Koton "Cocuk Kafast" https://wwwyoutubecom/watch?v=wzg | psikolojik ve toplur.nsal gt.el1§1m o.zel.hk.lenm
zGJE9bf0 olumsuz yonde etkileyebilecek hicbir ifade ya da
goriintii iceremez
Anadolu Hayat Emeklilik 24(1 a—)?ocuklarln; f1z1ksel,. z.1h1rfsel, .ahlal.q,.
N https://wwwyoutubecom/watch?v=5fku | psikolojik ve toplumsal gelisim 6zelliklerini
3 Anaokulu Meslekler . . . . C g
Gecidi" hGU2UjE olumsuz yonde etkileyebilecek hicbir ifade ya da
goriintii iceremez
4/1 1 1 i 1 hi iedi
4 Pmar Stizme Peynir "Ciksin | https://wwwyoutubecom/watch?v=zgd 12111 IIZCOCU; a:;';“ mabvel}(lal 1zm.el:1 ed1tnmek
Alicaz" dmlHfx le ", ebeveynlerini veya bakalarin: ikna etmeye
dogrudan tesvik edemez
https: h?v=E94
5 Omo "Kirlenmek Glizeldir" B;IBZZé/WS wpslubeiomanlon Ceza Almamis
24/1 a-)Cocuklarin; fiziksel, zihinsel, ahlaki,
6 Maret "Ellere varda bize https://wwwyoutubecom/watch?v=Ma psikolojik ve toplumsal gelisim 6zelliklerini
Yook Mu? " YIWYfs8tU olumsuz yonde etkileyebilecek hicbir ifade ya da
goriintii iceremez
7 Beko Kurutmali Camasir https://wwwyoutubecom/watch?v=5lz] Ceza Almami
Makinesi "Adni Sen Koy" MzIT5tM “ $
24/1 ¢-)Cocuklari tehlikeli durumlara sokabilecek
8 ING Bankas1 Turuncu Hesap | https://wwwyoutubecom/watch?v=775S | veya tanimadiklar kisilerle iliski kurmaya ya da
"Misket Oynayan Cocuklar" | MXq3VPs bilmedikleri veya tehlikeli yerlere girmeye tesvik
edebilecek hicbir ifade ya da goriintii iceremez
4/1 e- 1 ileri leri ici
. | nttpss/wwwyoutubecom/watch?v=0Po 24/ . e-)Cocuk ar1f kendileri veya cevreleri IQHT
9 Vodafone 3G "Gtilen Bebek tehlike olusturabilecek arag, gere¢ ve nesneleri
IWb09DAS o
kullanirken veya oynarken gosteremez
: 2v=
10 Evian “Dans Eden Bebekler” https://vewwyoutubecom/watch?v=2V Ceza Almamisg
HIzIdtZ0
Tat "Cap Cap Sebzeli | https://wwwyoutubecom/watch?v=ssA 24/1 £)Kiiltiirel,  ahlaki Vew o.lumlu sosyal
11 Ketcap" B5SNNH6v0 davranislar1  bozmaya, degistirmeye veya
P > kotiilemeye yonelik unsurlar iceremez
Kinder Sut Dilimi "Masum | https://wwwyoutubecom/watch? v=pV 24/1 h—)Ebueveynl.er.ln gocul.darma. y.o.ne.hk sevel
12 sefkat, baglilik gibi hassasiyetlerini istismar

Atigtirmalik"”

D6ApSAbVc

edemez
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Ek 3 Katilimcilara Ait Bilgiler

MUJDAT TC 36 ERKEK BEKAR 0 LISANS BANKACI
KORCAN TC 37 ERKEK EVLI 0 (E§j LISANS MALI MUSAVIR
HAMILE)
NECATI TC 68 ERKEK EVLI 2 LiSE MAKINE TEKNISYENI (EMEKLI)
NiLUFER TC 60 KADIN EVLI 2 ILKOKUL EV KADINI
ORHAN TC 30 ERKEK EVLI 1 YLISANS HABERLESME TEKNISYENI
MELIHA TC 33 KADIN EVLI 1 YLISANS PAZARLAMA UZMANI
ILHAMI TC 39 ERKEK EVLI 1 YLISANS MALIYE MEMURU
ERGIN TC 36 ERKEK BEKAR 0 LISANS MALI MUSAVIR
FIDAN TC 33 KADIN EVLI 0 (HAMILE) DOKTORA AKADEMISYEN
KASIM TC 30 ERKEK BEKAR 0 LISANS GORSEL DUZENLEME UZMANI
GUL TC 25 KADIN EVLI 0 LISANS CRM'MUBS\?;QII\IAUTiGi
SIBEL TC 38 KADIN ( A\B(IIEQII(T:AI\I/IQI 5 2 YLISANS SATINALMA UZMANI
MURAT TC 28 ERKEK EVLI 1 ON LISANS GORSEL DUZENLEME UZMANI
SUNA TC 35 KADIN EVLI 2 LiSE FIYATLANDIRMA UZMAN YRD
GURKAN TC 40 ERKEK EVLI 2 ON LISANS SATINALMA UZMANI
SELCUK TC 38 ERKEK EVLI 1 LISANS SATINALMA UZMANI
MELIS TC 36 KADIN EVLI 2 LiSE FIYATLANDIRMA UZMANI
EBRU TC 29 KADIN EVLI 1 LiSE FIYATLANDIRMA UZMANI
MENEKSE TC 27 KADIN BEKAR 0 YLISANS SATINALMA UZMANI
SERPIL TC 34 KADIN EVLI 0 LISANS SATINALMA UZMANI
OzGU TC 26 KADIN BEKAR 0 LISANS CRM-MUSTERI éII;ISLiTiCi UZMAN




