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OZET

Glinlimiizde isletmelerinin vazgegilmez unsurlarindan birisi olan reklamin
bilgilendirici, ikna edici ve eglendirici yoni kadar neden oldugu etik sorunlar da ¢ok sik
tartisilmaktadir. Etik tartismalarin odak noktasinda olan reklam pek ¢ok acidan
sorgulanmakta ve tiiketiciler Tlizerindeki olumsuz etkileri ortaya koyulmaya
calisilmaktadir.

Bu caligmada, kullanicilarina sundugu ¢esitli avantajlar nedeniyle, reklam
verenler tarafindan c¢ok sik tercih edilen televizyon reklamlariyla ilgili yasanan etik
sorunlara yer verilmistir. S6z konusu bu sorunlar on dort baslik altinda toplanmis ve bu
kapsamda televizyon reklamlariyla ilgili olarak; aldatici-yaniltici, karsilagtirmali,
bilingaltina yonelik televizyon reklamlar1 vb. literatiirde sik tartisilan sorunlar yaninda,
sanal reklamlar, rahatsiz edici, ¢cagrisim iceren televizyon reklamlar1 gibi iizerinde ¢ok
fazla durulmayan etik sorunlardan da bahsedilmistir. Boylece tiiketicilerin televizyon
reklamlartyla ilgili karsilagtiklar1 hemen hemen tiim sorunlar, Tirkiye’deki reklam
ornekleri de ele alinarak etik agidan incelenmeye calisilmistir.

Calismada ayrica televizyon reklamlarinin Tirkiye’deki denetimi {izerinde
durulmustur. Tiiketicilerin reklamlar agisindan nasil korunmasi gerektiginden
bahsedilerek, reklamin 6zdenetim ve idari denetim olmak {izere iki tiir denetim sistemi
ele alinmustir.

Alan arastirmasinda ise, tiiketicilerin Tiirkiye’de yayimlanan televizyon
reklamlarinda karsilastiklar etik sorunlara iligkin tutumlari, bu tiiketicilerin demografik
ozellikleri, televizyon izleme siireleri, televizyon reklamlarini izlemeyip izlememeleri
ve bu tiir reklamlara ne gibi tepkiler verdikleri ele alinarak ol¢iilmeye calisilmistir. Bu
calismayla, reklamcilara ya da reklam verenlere arastirmadan elde edilen sonuglar
dogrultusunda onerilerde bulunmak ve bdylece televizyon reklamlariyla ilgili

yasanabilecek etik sorunlart azaltmak amaglanmustir.
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ABSTRACT

In spite of the informative, persuasive, and entertaining sides of TV commercials
as a indispensable component of enterprises; nowadays the ethic problems they cause
have also been discussed frequently. TV commercials are questioned in different
perspectives as a focus point of these ethical discussions and their negative impacts on
consumers have been worked on.

In this study, ethical problems related with TV commercials are focused on as
they are mostly chosen by advertisers because of their advantages. These problems are
classified under fourteen headings and in addition to such problems, which are mainly
discussed in literature such as deceptive-misleading, comparative, subliminal
advertising; the ethical problems such as virtual advertising, irritating, associative
commercials, which rarely take place in literature, are also mentioned. Thus, almost all
the problems that the consumers encounter are discussed on ethical basis with the
relevant examples from Turkish TV commercial samples.

Regulation of TV commercials in Turkey is also accentuated in this study by
mentioning how the consumers can be protected against TV commercials and two types
of regulation system such as self-regulation and administrative regulation are
undertaken.

During the field study, the attitudes of the consumers to the ethical problems
they are confronted with in Turkey are evaluated by undertaking demographic
properties of these consumers, their time interval of watching TV, whether they watch
or do not watch TV commercials and their reactions to these commercials. With this
study in accordance with the result of this research, making proposals to the advertisers
and advertising agencies is aimed in order to decrease the viable ethical problems

related with TV commercials.



YEMIN METNI

Doktora tezi olarak sundugum “Tirkiye’de Televizyon Reklamlarmin Etik
Acidan Incelenmesi” adli calismanin, tarafimdan bilimsel ahlak ve geleneklere aykiri
diisecek bir yardima basvurmaksizin yazildigin1t ve yararlandigim eserlerin
bibliyografyada gosterilen eserlerden olustugunu, bunlara atif yapilarak yararlanmis

oldugumu belirtir ve bunu onurumla dogrularim.

05/05/2009
Pinar AYTEKIN
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ONSOZ

Gilinlimiiz isletmelerinin her gecen giin daha fazla tercih ettigi bir ara¢ hale gelen
televizyon reklamlarinin tiiketiciler iizerinde yarattigi etki her zaman olumlu
olmayabilmektedir. Televizyon reklamlar tiiketiciyi etkileyebilecek pek cok ozellige
sahiptir, fakat neden olabilecegi etik sorunlar diisliniilmeden hazirlanan reklamlar pek
cok olumsuz etkiyi de beraberinde getirmektedir.

Bu calismanin amaci, tiiketicilerin televizyon reklamlarinda karsilasabilecekleri
etik sorunlar1 incelemek ve tiiketicilerin bu etik sorunlara iliskin tutumlarini
belirlemektir. Bu calismada, televizyon reklami hazirliginda olan reklamverenleri ya da
reklamcilari, hazirlamayr diisiindiikleri reklamin ortaya cikarabilecegi etik sorunlar
hakkinda bilgilendirmek ve onlara yararlanabilecekleri yeni Oneriler sunmak
hedeflenmistir.

Tez ¢alismam sirasinda bana yol gosteren ve beni her zaman destekleyen degerli
danigman hocam Sayin Prof. Dr. Canan AY’a en icten tesekkiirlerimi sunarim. Tez
calismalarim siiresince degerli bilgilerini ve deneyimlerini benimle paylasan Sayin
hocam Prof. Dr. Rezan TATLIDIL’e ve Saym hocam Dog. Dr. Ferlal ORS’e sonsuz
tesekkiirlerimi sunarim. Bana mesafelerin sorun olmadigin1 gdsteren, tezimin alan
aragtirmasinin her asamasinda degerli bilgi ve elestirilerinden yararlandigim Sayin
hocam Dog. Dr. Ayse SAHIN e tesekkiirlerimi bir borg bilirim.

Alan arastirmasi sirasinda, anket konusunda bana yardimci olan sevgili
arkadaslarima, tezimin her asamasinda yanimda olup beni destekleyen, beni her zaman
sabirla dinleyen sevgili anneme, manevi destegini her zaman hissettigim sevgili
rahmetli babama ve beni her zaman ictenlikle destekleyen sevgili esime ¢ok tesekkiir

ederim.

Pinar AYTEKIN



viii

ICINDEKILER

YOK Dokiimantasyon Merkezi Tez Veri Giris Formu ii
Ozet iii
Abstract iv
Yemin Metni \
Tez Savunma Sinav Tutanag vi
Onsiz vii
Icindekiler viii
Tablolar Listesi xiil
Sekiller Listesi XXxi
GIRIS Xxii
BIRINCI BOLUM

REKLAM KAVRAMI, TELEViZYON REKLAMLARI VE DENETIMIi

1.1. REKLAM KAVRAMI 1
1.1.1. Reklamin Tanimm ve Ozellikleri 1
1.1.2. Reklamn Tarihsel Gelisimi 6

1.1.2.1. Reklamin Diinyadaki Tarihsel Gelisimi 6
1.1.2.2. Reklamn Tiirkiye’deki Tarihsel Gelisimi 9

1.1.3. Reklamin Toplumdaki Rolii ve Etkisi 11
1.1.4. Reklam Araci Olarak Televizyon 14

1.2. TELEVIiZYON REKLAMLARI 16
1.2.1. Televizyon Reklamlarinin Ozellikleri 16
1.2.2. Televizyon Reklamlarinda Kullanilan Yapim Tarzlan 19
1.2.3. Televizyon Reklamlarinda Kullanilan Yapim Formatlari 21
1.2.4. Televizyon Reklamlarimin Avantaj ve Dezavantajlar: 25

1.3. REKLAMLAR ACISINDAN TUKETICININ KORUNMASI 27

1.4. TURKIYE’DE REKLAMIN DENETIMI 33
1.4.1. Ozdenetim 34

1.4.2. idari Denetim 41



1.4.2.1. Reklam Kurulu
1.4.2.2. Radyo ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK)

IKINCi BOLUM

TURKIYE’DE TELEViZYON REKLAMLARININ ETiK ACIDAN

DEGERLENDIRILMESI

2.1. ETIK KAVRAMI
2.1.1. Etik Kelimesinin Kokeni ve Anlami
2.1.2. Etik Teorileri
2.1.2.1. Normatif Etik Teoriler
2.1.2.1.1. Teleolojik Yaklasim
2.1.2.1.2. Deontolojik Yaklasim
2.1.2.1.3. Erdem Etigi Yaklasim
2.1.2.2. Normatif Olmayan Etik Teorileri
2.1.2.2.1. Deskriptif (Tamimlayici) Yaklasim
2.1.2.2.2. Meta-etik Yaklasimi
2.1.3. Uygulamal Etik
2.2. TELEVIZYON REKLAMLARINDA ETiK
2.2.1. Reklam ve Etik iliskisi
2.2.2. Televizyon Reklamlarindaki Etik Sorunlar
2.2.2.1. Aldatici-Yaniltic1 Televizyon Reklamlar:
2.2.2.2. Karsilastirmah Televizyon Reklamlarindaki
Etik Sorunlar

2.2.2.3. Abartil Televizyon Reklamlarindaki Etik Sorunlar
2.2.2.4. Tanikh Televizyon Reklamlarindaki Etik Sorunlar

2.2.2.5. Cocuklar1 Olumsuz Yonde Etkileyen

Reklamlari

2.2.2.6. Kadmlar1 Olumsuz Yonde Etkileyen Televizyon

Reklamlar

2.2.2.7. Cinsellik Iceren Televizyon Reklamlarindaki Etik

Sorunlar

Televizyon

X

41
43

46
46
50
51
52
54
55
57
57
58
59
61
62
80
81

92

100

106

115

126

135



2.2.3.

2.2.2.8. Yashlar1 Olumsuz Yonde Etkileyen Televizyon
Reklamlar

2.2.2.9. Televizyonda Yapilan Gizli Reklamlar

2.2.2.10. Televizyonda Yapilan Bilin¢calti Reklamlar

2.2.2.11. Sanal Reklamlarla Ilgili Etik Sorunlar

2.2.2.12. Rahatsiz Edici Televizyon Reklamlar:

2.2.2.13. Cagrisim iceren Televizyon Reklamlarindaki Etik
Sorunlar

2.2.2.14. Materyalizme Ozendiren Televizyon Reklamlar

Tiirkiye’de Televizyon Reklamlarinda Karsilasilan Etik

Sorunlara fliskin Ornekler

2.2.3.1. Aldatici-Yamlticn Televizyon Reklamlarmma Iliskin
Ornekler

2.2.3.2. Karsilastirmah Televizyon Reklamlarinda Karsilasilan
Etik Sorunlara iliskin Ornekler

2.2.3.3. Abartih Televizyon Reklamlarinda Karsilasilan Etik
Sorunlara Iliskin Ornekler

2.2.3.4. Tanikh Televizyon Reklamlarinda Karsilasilan Etik
Sorunlara fliskin Ornekler

2.2.3.5. Cocuklar1 Olumsuz Yonde Etkileyen Televizyon
Reklamlarina iliskin Ornekler

2.2.3.6. Kadimlar1 Olumsuz Yonde Etkileyen Televizyon
Reklamlarna iliskin Ornekler

2.2.3.7. Cinsellik i¢ceren Televizyon Reklamlarinda Karsilasilan
Etik Sorunlara iliskin Ornekler

2.2.3.8. Yashlar1 Olumsuz Yonde Etkileyen Televizyon
Reklamlarna iliskin Ornekler

2.2.3.9. Televizyonda Yapilan Gizli Reklamlara iliskin
Ornekler

2.2.3.10. Tirkiye’de Televizyonda Yapilan Bilincalti

Reklamlara iliskin Ornekler

144
150
158
166
171

178
183

190

190

195

197

198

200

204

207

208

210

213



2.2.3.11. Sanal Reklam Uygulamalarinda Karsilasilan Etik
Sorunlara fliskin Ornekler

2.2.3.12. Rahatsiz Edici Televizyon Reklamlarina fliskin
Ornekler

2.2.3.13. Cagrisim Iceren Televizyon Reklamlarinda
Karsilasilan Etik Sorunlara fliskin Ornekler

2.2.3.14. Materyalizme Ozendiren Televizyon Reklamlarina

Iliskin Ornekler

UCUNCU BOLUM
TURKIYE’DE TELEVIZYON REKLAMLARININ ETiK ACIDAN
INCELENMESINE YONELIK BIiR ALAN ARASTIRMASI

3.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Kisitlari
3.2. Arastirmanin Yontemi
3.2.1. Orneklem ve Veri Toplama
3.2.2. Arastirmanin Modeli
3.2.3. Arastirmanin Hipotezleri
3.2.4. Veri Analiz Yontemleri
3.2.5. Likert Olcekli Verilerin Dagihmma ve Giivenirligine Iliskin
Analizler
3.3. Analiz ve Bulgular
3.3.1. Tammlayic1 Istatistik Analizleri
3.3.2. Hipotezlerin Test Edilmesine Yonelik Analizler
3.3.2.1. Capraz Tablolar
3.3.2.2. Korelasyon Analizleri
3.3.2.3. Kruskal-Wallis H Testi ve Ki-Kare Analizi Sonuclar
3.3.3. Arastirma Modelinde Yer Almayan Diger Etik Sorunlarla Tlgili
ifadelerin ve Reklam Orneklerinin Analizi
3.3.3.1. Diger Etik Sorunlarla Ilgili Analizler
3.3.3.2. Reklam Ornekleri ile Tlgili Analizler

xi

216

218

220

221

224
225
225
227
229
235

235
240
241
248
248
286
294

320
320
337



Xii

SONUC VE ONERILER 346

KAYNAKCA 360
EKLER
EK1 ULUSLARARASI REKLAM UYGULAMA ESASLARI
EK 2 REKLAM KURULU YONETMELIGI
EK3 TICARI REKLAM VE ILANLARA ILISKIN ILKELER VE
UYGULAMA ESASLARINA DAIR YONETMELIK
EK4 RADYO VE TELEVIZYONLARIN KURULUS VE YAYINLARI
HAKKINDA KANUN
EK5 RADYO VE TELEVIZYON YAYINLARININ ESAS VE USULLERI

EK 6

HAKKINDA YONETMELIK (llgili Maddeler)
ANKET FORMU



Tablo No
Tablo 1.1
Tablo 2.1
Tablo 2.2
Tablo 2.3
Tablo 2.4
Tablo 2.5
Tablo 2.6
Tablo 2.7

Tablo 3.1

Tablo 3.2

Tablo 3.3

Tablo 3.4

Tablo 3.5
Tablo 3.6

Tablo 3.7

Tablo 3.8

Tablo 3.9

Tablo 3.10

TABLOLAR LiSTESI

Tablo Adx

Reklam Ozdenetim Kurulu Uyeleri

Etik Kurallarin Altt Ana Fonksiyonu

Kohlberg’in Biligsel Ahlaki Gelisim Modeli

Leiser’in Modeli

Santilli’nin Modeli

Emamalizadeh’in Modeli

Lee’nin Modeli

Cinsellik Igeren Reklamlarla Ilgili iddia Edilen Etkiler ve
Ahlak Uzerine Yapilan Calismalar

Likert Olgekli Verilerin Normal Dagilip-Dagilmadigimin
Analizi

Tiiketicilerin Televizyon Reklamlartyla ilgili Etik Sorunlara
Iliskin Tutumlarinin Degerlendirildigi Olgegin Giivenirlik
Analizi Sonuglari

Agiklayict Faktor Analizi Sonuglart

Aragtirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerine
Gore Dagilimi

Tiiketicilerin Televizyon izleme Siirelerine Gére Dagilimi
Tiiketicilerin Televizyon Reklamlarmi izleyip/ Izlememelerine
Gore Dagilim

Tiiketicilerin Televizyon Reklamlariyla Ilgili Etik Sorunlar
Oldugunu Diisliniip Diistinmemelerine Gore Dagilimi
Tiketicilerin Etik Dis1 Televizyon Reklamlarina Verdikleri
Tepkilere Gore Dagilimi

Tiiketicilerin Cinsellik Igeren Televizyon Reklamlar1 ile
Ilgili ifadelere Katilimlarina Gore Dagilimi

Tiiketicilerin ~ Cocuklar1  Olumsuz  Yonde  Etkileyen
Televizyon Reklamlari ile Tlgili ifadelere Katilimlarina Gore

Dagilimi

xiii

Sayfa No

36

48

50

66

66

67

67

138

236

237

240

242
243

243

243

244

245

245



Tablo 3.11

Tablo 3.12

Tablo 3.13

Tablo 3.14

Tablo 3.15

Tablo 3.16

Tablo 3.17

Tablo 3.18

Tablo 3.19

Tablo 3.20

Tablo 3.21

Tiiketicilerin Aldatici-Yaniltici Televizyon Reklamlari ile
Ilgili Ifadelere Katilimlarma Gére Dagilim

Tiiketicilerin Rahatsiz Edici Televizyon Reklamlari ile

Ilgili ifadelere Katilimlarina Gére Dagilimi

Tiiketicilerin Cinsiyetleri ile Cinsellik Iceren Televizyon
Reklamlariyla Ilgili Ifadelere Katilimlar1 Arasindaki
Capraz Tablo

Tiiketicilerin Cinsiyetleri ile Cocuklart Olumsuz Ydnde
Etkileyen Televizyon Reklamlariyla lgili  ifadelere
Katilimlar1 Arasindaki Capraz Tablo

Tiiketicilerin Cinsiyetleri ile Aldatici-Yaniltict Televizyon
Reklamlariyla Ilgili ifadelere Katilimlar1 Arasindaki Capraz
Tablo

Tiiketicilerin Cinsiyetleri ile Rahatsiz Edici Televizyon
Reklamlariyla Ilgili Ifadelere Katilimlar1 Arasindaki Capraz
Tablo

Tiiketicilerin  Yaslar1 ile Cinsellik Igeren Televizyon
Reklamlariyla Ilgili Ifadelere Katilimlar1 Arasindaki Capraz
Tablo

Tiiketicilerin Yaglar1 ile Cocuklart Olumsuz Ydnde Etkileyen
Televizyon Reklamlaryla Ilgili Ifadelere Katilimlar:
Arasindaki Capraz Tablo

Tiiketicilerin ~ Yaslar1 ile Aldatici-Yaniltict Televizyon
Reklamlariyla Ilgili ifadelere Katilimlar1 Arasindaki Capraz
Tablo

Tiiketicilerin Yaglar ile Rahatsiz Edici Televizyon Reklamlartyla
Igili Ifadelere Katilimlar1 Arasindaki Capraz Tablo
Tiiketicilerin Egitim Diizeyi ile Cinsellik Iceren
Televizyon Reklamlariyla Ilgili ifadelere Katilimlari
Arasindaki Capraz Tablo

Xiv

246

247

249

250

251

252

254

255

257

258

260



Tablo3.22

Tablo 3.23

Tablo 3.24

Tablo 3.25

Tablo 3.26

Tablo 3.27

Tablo 3.28

Tablo 3.29

Tablo 3.30

Tablo 3.31

Tiiketicilerin Egitim Diizeyi ile Cocuklari Olumsuz Yonde
Etkileyen Televizyon Reklamlariyla lgili  Ifadelere
Katilimlar1 Arasindaki Capraz Tablo

Tiiketicilerin ~ Egitim  Diizeyi ile Aldatici-Yaniltic
Televizyon Reklamlariyla Ilgili ifadelere Katilimlar:
Arasindaki Capraz Tablo

Tiiketicilerin  Egitim Diizeyi ile Rahatsiz Edici
Televizyon Reklamlariyla Ilgili ifadelere Katilimlari
Arasindaki Capraz Tablo

Tiiketicilerin Meslekleri ile Cinsellik Igeren Televizyon
Reklamlariyla Ilgili Ifadelere Katilimlar1 Arasindaki Capraz
Tablo

Tiiketicilerin Meslekleri ile Cocuklart Olumsuz Yonde
Etkileyen Televizyon Reklamlariyla {lgili  Ifadelere
Katilimlar1 Arasindaki Capraz Tablo

Tiiketicilerin Meslekleri ile Aldatici-Yaniltict Televizyon
Reklamlariyla 1lgili ifadelere Katilimlar1 Arasindaki
Capraz Tablo

Tiiketicilerin Meslekleri ile Rahatsiz Edici Televizyon
Reklamlariyla 1lgili Ifadelere Katilimlar1 Arasindaki
Capraz Tablo

Tiiketicilerin Gelir Diizeyleri ile Cinsellik Igeren Televizyon
Reklamlariyla Ilgili Ifadelere Katilimlar1 Arasindaki Capraz
Tablo

Tiiketicilerin Gelir Diizeyleri ile Cocuklar1 Olumsuz Ydnde
Etkileyen Televizyon Reklamlariyla lgili  Ifadelere
Katilimlar1 Arasindaki Capraz Tablo

Tiiketicilerin ~ Gelir  Diizeyleri ile  Aldatici-Yaniltic
Televizyon Reklamlaryla Ilgili Ifadelere Katilimlar:
Arasindaki Capraz Tablo

XV

261

263

264

267

268

270

271

273

274

276



Tablo 3.32

Tablo 3.33

Tablo 3.34

Tablo 3.35

Tablo 3.36

Tablo 3.37

Tablo 3.38

Tablo 3.39

Tablo 3.40

Tablo 3.41

Tablo 3.42

Tiiketicilerin Gelir Diizeyleri ile Rahatsiz Edici Televizyon
Reklamlariyla Ilgili Ifadelere Katilimlar1 Arasindaki Capraz
Tablo

Televizyon Reklamlarmi Izleme ile Cinsellik Iceren
Televizyon Reklamlariyla ilgili ifadelere Katilim Arasindaki
Capraz Tablo

Televizyon Reklamlarini izleme ile Cocuklari Olumsuz
Yonde Etkileyen Televizyon Reklamlartyla ilgili ifadelere
Katilim Arasindaki Capraz Tablo

Televizyon Reklamlarmi izleme ile Aldatici-Yamltict
Televizyon Reklamlariyla ilgili ifadelere Katilim Arasindaki
Capraz Tablo

Televizyon Reklamlarmi Izleme ile Rahatsiz Edici
Televizyon Reklamlariyla ilgili Ifadelere Katilim Arasindaki
(Capraz Tablo

Televizyon Reklamlariyla Ilgili Etik Sorunlar Oldugunu
Diisiinme ile Cinsellik iceren Televizyon Reklamlariyla ilgili
[fadelere Katilim Arasindaki Capraz Tablo

Televizyon Reklamlariyla Ilgili Etik Sorunlar Oldugunu
Diistinme ile Cocuklari Olumsuz Yonde Etkileyen
Televizyon Reklamlariyla ilgili ifadelere Katilim Arasindaki
Capraz Tablo

Televizyon Reklamlariyla Ilgili Etik Sorunlar Oldugunu
Diisiinme ile Aldatici-Yanltict Televizyon Reklamlariyla
Ilgili ifadelere Katilim Arasindaki Capraz Tablo

Televizyon Reklamlariyla Ilgili Etik Sorunlar Oldugunu
Diisiinme ile Rahatsiz Edici Televizyon Reklamlariyla ilgili
Ifadelere Katilim Arasindaki Capraz Tablo

Televizyon Izleme Siiresi ile Etik Sorunlarla ilgili Ifadelere
Katilim Arasindaki Iliskiler

Televizyon Izleme Siiresi ile Televizyon Reklamlarmi Izleme

Arasindaki Iliski

Xvi

277

278

279

280

281

283

284

285

286

287

287



Tablo 3.43

Tablo 3.44

Tablo 3.45

Tablo 3.46

Tablo 3.47

Tablo 3.48

Tablo 3.49

Tablo 3.50

Tablo 3.51

Tablo 3.52

Tablo 3.53

Tablo 3.54

Televizyon Reklamlarmi Izleme ile Etik Sorunlarla Ilgili
Ifadelere Katilim Arasindaki Iliski

Tiiketicilerin ~ Demografik ~ Ozellikleri ile Televizyon
Reklamlariyla ilgili Etik Sorunlar Oldugunu Diisiinmeleri
Arasindaki Iliskiler

Televizyon Reklamlariyla Ilgili Etik Sorunlar Oldugunu
Diisiinme ile Etik Sorunlarla Ilgili Ifadelere Katilim
Arasindaki Iliskiler

Televizyon Reklamlariyla Ilgili Etik Sorunlar Oldugunu
Diisiinme ile Etik Dis1 Televizyon Reklamlarina Gdsterilen
Tepkiler Arasindaki Iliskiler

Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri ile Cinsellik Igeren
Televizyon Reklamlaryla Ilgili Ifadelere Katilimlar:
Arasindaki Iliskiler

Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri ile Cocuklart Olumsuz
Yonde Etkileyen Televizyon Reklamlariyla ilgili ifadelere
Katilimlar1 Arasindaki iliskiler

Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri ile Aldatici-Yamltict

Televizyon Reklamlariyla 1Ilgili ifadelere Katilimlar:
Arasindaki Iliskiler

Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri ile Rahatsiz Edici
Televizyon Reklamlariyla 1lgili ifadelere Katilimlari

Arasindaki Iliskiler

Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri ile Etik Dis1 Televizyon
Reklamlarma Gésterdikleri Tepkiler Arasindaki Iliskiler
Tiiketicilerin Etik Sorunlarla Ilgili ifadelere Katilimlari ile
Etik Dis1 Televizyon Reklamlarina Gosterdikleri Tepkiler
Arasindaki Iliskiler

Tiiketicilerin Cinsiyetleri ile Televizyon Reklamlariyla lgili
Etik Sorunlar Oldugunu Diistinmeleri Arasindaki Capraz Tablo
Tiiketicilerin Yaslari ile Televizyon Reklamlariyla Ilgili Etik

Sorunlar Oldugunu Diistinmeleri Arasindaki Capraz Tablo

xvii

288

288

289

290

290

291

291

292

292

293

294

295



Tablo 3.55

Tablo 3.56

Tablo 3.57

Tablo 3.58

Tablo 3.59

Tablo 3.60

Tablo 3.61

Tablo 3.62

Tablo 3.63

Tablo 3.64

Tablo 3.65

Tiiketicilerin Egitim Diizeyleri ile Televizyon Reklamlariyla
Ilgili Etik Sorunlar Oldugunu Diisiinmeleri Arasindaki
(Capraz Tablo

Tiiketicilerin Meslekleri ile Televizyon Reklamlariyla Ilgili Etik
Sorunlar Oldugunu Diistinmeleri Arasindaki Capraz Tablo
Tiiketicilerin Gelir Diizeyleri ile Televizyon Reklamlariyla
llgili Etik Sorunlar Oldugunu Diisiinmeleri Arasindaki
Capraz Tablo

Cinsellik Iceren Televizyon Reklamlari Acisindan Cinsiyet
Gruplarina Gore Farkliliklart Gosteren Kruskal-Wallis H
Testi Sonuglari

Cocuklar1 Olumsuz Yonde Etkileyen Televizyon Reklamlari
Acisindan Cinsiyet Gruplarma Gore Farkliliklart Gosteren
Kruskal-Wallis H Testi Sonuglari

Aldatici-Yaniltict Televizyon Reklamlart Ag¢isindan Cinsiyet
Gruplarina Gore Farkliliklar1 Gosteren Kruskal-Wallis H
Testi Sonuglar

Rahatsiz Edici Televizyon Reklamlar1 Agisindan Cinsiyet
Gruplarina Gore Farkliliklar1 Gosteren Kruskal-Wallis H
Testi Sonuglari

Cinsellik Iceren Televizyon Reklamlar1 Acisindan Yas
Gruplarima Gore Farkliliklart Gosteren Kruskal-Wallis H
Testi Sonuglari

Cocuklar1 Olumsuz Yonde Etkileyen Televizyon Reklamlari
Acgisindan Yas Gruplarina Gore Farkliliklar1 Gosteren
Kruskal-Wallis H Testi Sonuglari

Aldatici-Yaniltict Televizyon Reklamlar1 Acisindan Yas
Gruplarina Gore Farkliliklar1 Gosteren Kruskal-Wallis H
Testi Sonuglari

Rahatsiz Edici Televizyon Reklamlari Agisindan Yas
Gruplarina Gore Farkliliklar1 Gosteren Kruskal-Wallis H

Testi Sonuglari

xviii

296

398

300

301

302

302

303

304

305

306

306



Tablo 3.66

Tablo 3.67

Tablo 3.68

Tablo 3.69

Tablo 3.70

Tablo 3.71

Tablo 3.72

Tablo 3.73

Tablo 3.74

Tablo 3.75

Cinsellik Iceren Televizyon Reklamlar1 Acisindan Egitim
Diizeyi Gruplarina Gore Farkliliklart Gosteren Kruskal-
Wallis H Testi Sonuglari

Cocuklar1 Olumsuz Yonde Etkileyen Televizyon Reklamlari
Acisindan Egitim Diizeyi Gruplarina Gore Farkliliklart
Gosteren Kruskal-Wallis H Testi Sonuglari

Aldatici-Yaniltic1 Televizyon Reklamlari Agisindan Egitim
Diizeyi Gruplarina Gore Farkliliklar1 Gosteren Kruskal-
Wallis H Testi Sonuglari

Rahatsiz Edici Televizyon Reklamlari Acisindan Egitim
Diizeyi Gruplarina Gore Farkliliklar1 Gosteren Kruskal-
Wallis H Testi Sonuglari

Cinsellik Igeren Televizyon Reklamlar1 Agisindan Meslek
Gruplarima Gore Farkliliklart Gosteren Kruskal-Wallis H
Testi Sonuglari

Cocuklar1 Olumsuz Yonde Etkileyen Televizyon Reklamlari
Acisindan Meslek Gruplarina Gore Farkliliklart Gosteren
Kruskal-Wallis H Testi Sonuglari

Aldatici-Yaniltic1 Televizyon Reklamlar1 Ag¢isindan Meslek
Gruplarina Gore Farkliliklar1 Gosteren Kruskal-Wallis H
Testi Sonuglari

Rahatsiz Edici Televizyon Reklamlar1 Acgisindan Meslek
Gruplarina Gore Farkliliklar1 Gosteren Kruskal-Wallis H
Testi Sonuglar

Cinsellik igeren Televizyon Reklamlari Agisindan Gelir
Diizeyi Gruplarina Gore Farkliliklart Gosteren Kruskal-
Wallis H Testi Sonuglari

Cocuklar1 Olumsuz Ydnde Etkileyen Televizyon Reklamlari
Acisindan  Gelir Diizeyi Gruplarina Gore Farkliliklart
Gosteren Kruskal-Wallis H Testi Sonuglari

Xix

307

308

309

310

311

312

313

314

315

316



Tablo 3.76

Tablo 3.77

Tablo 3.78

Tablo 3.79

Tablo 3.80

Tablo 3.81

Tablo 3.82

Tablo 3.83

Tablo 3.84

Tablo 3.85

Tablo 3.86

Tablo 3.87

Tablo 3.88

Tablo 3.89

Tablo 3.90

Aldatici-Yaniltict Televizyon Reklamlar1 Acisindan Gelir
Diizeyi Gruplarina Gore Farkliliklart Gosteren Kruskal-
Wallis H Testi Sonuglar1

Rahatsiz Edici Televizyon Reklamlar1 Agisindan Gelir
Diizeyi Gruplarina Gore Farkliliklart Gosteren Kruskal-
Wallis H Testi Sonuglari

Hipotezlerin Test Sonuglari

Tiiketicilerin Televizyon Reklamlarinda Karsilagtiklar1 Diger
Etik Sorunlarla ilgili ifadelere Katilimlarina Gére Dagilin
Tiiketicilerin Cinsiyetleri ile Diger Etik Sorunlarla Ilgili
[fadelere Katilimlar1 Arasindaki Capraz Tablo

Tiiketicilerin Yaslar1 ile Diger Etik Sorunlarla ilgili Ifadelere
Katilimlar1 Arasindaki Capraz Tablo

Tiiketicilerin Egitim Diizeyleri ile Diger Etik Sorunlarla Ilgili
[fadelere Katilimlar1 Arasindaki Capraz Tablo

Tiiketicilerin Meslekleri ile Diger Etik Sorunlarla Ilgili
[fadelere Katilimlar1 Arasindaki Capraz Tablo

Tiiketicilerin Gelir Diizeyleri ile Diger Etik Sorunlarla Ilgili
[fadelere Katilimlar1 Arasindaki Capraz Tablo

Tiiketicilerin ~Reklam  Ornekleri ile {lgili Ifadeye
Katilimlarina Gore Dagilimi

Tiiketicilerin Cinsiyetleri ile Reklam Ornekleriyle Ilgili
Ifadeye Katilimlar1 Arasindaki Capraz Tablo

Tiiketicilerin Yaslar1 ile Reklam Ornekleriyle ilgili ifadeye
Katilimlar1 Arasindaki Capraz Tablo

Tiiketicilerin Egitim Diizeyleri ile Reklam Ornekleriyle Ilgili
[fadeye Katilimlar1 Arasindaki Capraz Tablo

Tiiketicilerin Meslekleri ile Reklam Ornekleriyle ilgili
Ifadeye Katilimlar1 Arasindaki Capraz Tablo

Tiiketicilerin Gelir Diizeyleri ile Reklam Ornekleriyle Ilgili
Ifadeye Katilimlar1 Arasindaki Capraz Tablo

XX

317

318

318

322

324

326

329

332

335

338

339

340

342

343

345



Sekil No
Sekil 2.1
Sekil 2.2
Sekil 2.3
Sekil 2.4
Sekil 2.5
Sekil 2.6

Sekil 2.7
Sekil 3.1

SEKILLER LIiSTESI

Sekil No

Temel Etik Teorileri

Reklamin ikna Etme Siireci ve Ahlaki Degerlendirme

Karar Verme Alanlari

Marka Destekgisi Unliiyii Segme Stratejisi

Uriin Yerlestirme Stratejileri

Uriin Yerlestirmenin Cocuklarin Marka Tercihi Uzerindeki
Etkisi —Onerilen Model

Korkuya Yonlendirme Modeli

Arastirmanin Modeli

xxi

Sayfa No
51

64

71

113

154

155
177
228



xxii

GIRiS

Gilinlimiizde reklam, gelisen teknolojinin de sundugu imkénlar dogrultusunda,
isletmelerin pazarlamada en sik bagvurdugu iletisim yoOntemlerinden biri haline
gelmistir. Genel olarak bilgi vermek ve ikna etmek olmak iizere iki fonksiyona sahip
olan reklam ¢ok biiyiik kitlelere ulasabildigi i¢in oldukea etkili bir yéntemdir. Ozellikle
televizyon reklamlariyla teknolojinin tiim imkanlar1 kullanilarak, gorsel ve isitsel olarak
tiiketicilere iiriinler hakkinda bilgiler verilmekte, tiiketiciler etkileyici reklam filmleriyle
ikna edilerek iirlinii satin almaya tesvik edilmektedirler.

Insanlar giiniin hemen hemen her saati ¢esitli reklam mesajlarina maruz
kalmaktadirlar. Bu mesajlar toplumu cesitli sekillerde etkilemektedir ve bu etki her
zaman olumlu olmamaktadir. insanlar mesajin igeriginden ya da sunulus seklinden
dolay1 reklamlara olumsuz tepki verebilmektedirler. Bu nedenle reklam c¢ok fazla
tartisilan ve ¢ok sik elestirilen bir pazarlama aracidir. Reklamin en ¢ok sorgulanan tarafi,
acik ve diiriist bir iletisim saglayip saglamadigidir. Bu noktada etik kavrami giindeme
gelmektedir.

Etik, iyi, kotii, dogru, yanlig gibi kavramlari inceleyen ve toplum i¢in neyin iyi
ya da neyin kotii oldugunu gdésteren ahlaki ilkeleri icermektedir. Etik, toplumsal yasamin
bir parcasi olarak hem giinliik hayatta, hem bilim alaninda hem de is diinyasinda goz
ard1 edilmemesi gereken 6nemli bir kavramdir. Reklamin etik boyutu ise son yillarda
tizerinde ¢ok durulan ve ¢ok sik tartisilan bir konu haline gelmistir. Ciinkii ¢ok biiyiik
kitlelere ulasabilen reklamla ilgili gereken 6zen gosterilmez ve dikkat edilmezse,
beraberinde 6nemli etik sorunlar ortaya cikabilmektedir. Reklamcilar, ¢esitli reklam
uygulamalariyla tiiketicilere tirtinler hakkinda bilgi verirken ya da onlar1 ikna etmeye
calisirken bazen diirlistliik ilkelerinden uzaklasabilmekte, etik agidan uygun olmayan
yontemlere bagvurabilmektedirler. Bu da olumsuz sonuglar dogurabilmekte, hem
isletmeler hem de tiiketiciler agisindan cesitli zararlara yol agabilmektedir. Bu nedenle
reklamlar hazirlanirken, ortaya c¢ikabilecek etik sorunlar goz Oniine alinmali ve
sorumluluk bilinci i¢inde gereken 6zen gosterilmelidir.

Bu calismada, reklamda etik konusuna deginildikten sonra televizyon
reklamlariyla ilgili karsilagilabilecek etik sorunlar ele alinmistir. Amag, televizyon

reklamlartyla ilgili ne gibi etik sorunlarin ortaya cikabildigini gdostermektir. Nitekim
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literatiirden elde edilen bilgiler ve arastirmacinin yaptig1 genel gozlemler pek c¢ok etik
sorunun varligini isaret etmektedir. Calismada, bu sorunlarin Tiirkiye’de de yasandigini
gostermek iizere gesitli drnekler sunulmustur. Ornekler gdstermistir ki, farkli oranlarda
da olsa bu etik sorunlara Tiirkiye’de de rastlanmaktadir.

En c¢ok karsilagilan etik sorunlardan biri aldatici-yaniltict  televizyon
reklamlaridir. Bu tiir reklamlar genellikle ispatlanmamuis, eksik ya da yanlis ifade ya da
iddialar icermektedir. Reklamda iiriine iliskin vurgulanan ozellikler ve verilen bilgiler
gercegi yansitmamaktadir. Bazen de verilen bilgiler gergek olsa da, kullanilan ifade ve
goriintiilerle izleyicilerin zihninde farkli izlenimler olusturulmaya c¢aligilmaktadir.

Karsilastirmali televizyon reklamlarinda, reklamci kendi dirliniinii ya da
markasini, genellikle bu iirlinlin ya da markanin sahip oldugu iistiinliikleri vurgulayarak,
rakiplerle dolayli ya da dolaysiz olarak karsilastirmaktadir. Bu tiir reklamlar, yapilan
karsilagtirmalar belirsiz ve anlagilmaz oldugunda ya da rakiplerden farkli olan yonler
ispatlanmadiginda aldatici ya da yaniltici olabilmektedir. Her ne kadar iilkemizde
karsilagtirilan iiriin, hizmet ya da marka adinin belirtilmesi yasak olsa da, “Benim
tirtinlim daha iyi temizler”, “Benim {irlinlimden daha iyisi yok” ya da “Benim tirlinim
diinyada tek” gibi marka adi verilmeden yapilan fakat i¢inde ¢esitli imalar1 barindiran
karsilastirmalar diger markalar hakkinda yanlis yorumlara neden olabilmektedir.

Abartili televizyon reklamlarindaki sorun, bu tiir reklamlarin her ne kadar
ciddiye alinmayacak derecede aldatma kapasitesine sahip, biiyiitiilmiis, sisirilmis
ifadeler ya da goriintiiler icerdigi diisiinlilse de, bazen tiiketicileri yaniltict boyutlara
ulasabilmesidir. Ozellikle cocuklar ve gencler abartili reklamlarla kandirilmaya ¢ok
aciktirlar. Ayrica bu tiir reklamlarda yer alan istiinliik ifadeleri de diger iiriin ya da
markalar hakkinda yanlig yorumlara neden olabilmektedir.

Tanikl televizyon reklamlarinda bazen, reklami yapilan iiriin hakkinda tecriibesi
olmayan ya da iiriinle iligkilendirilemeyen kisi ya da {inliiniin tanikligina bagvuruldugu
gorlilmektedir. Hatta bazen iiriinii gercek hayatta hi¢ kullanmayan ya da g¢esitli
nedenlerden dolay1r kullanmasina imkan olmayan {inliilere yer veren tanikli reklam
orneklerine bile rastlanabilmektedir. Oysa tiiketici ve tanigin ya da {inliiniin dogru
0zdeslesmesi ve bunun iiriin ya da hizmete dogru yansimasi ¢ok énemlidir.

Televizyon reklamlarinda cocuklari olumsuz yonde etkileyen pek cok etik

sorunla karsilasilmaktadir. Bu sorunlarin en dnemlileri arasinda; ¢ocuklarin beslenme
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aligkanliklariin olumsuz yonde etkilenmesi, ¢ocuklarin reklamlarda yetiskin dil,
davranis ve giysilerle yer almalari, kendilerinin dogrudan kullanmayacaklar {irtinlerin
reklamlarinda kullanilmalar1, safliklarinin istismar edilmesi, ebeveynleriyle olan
iligkilerinde g¢ekismelere neden olunmasi ve bilingsiz tiiketime yonlendirilmeleri yer
almaktadir.

Kadinlarin televizyon reklamlarinda genellikle saskin, ¢ocuksu, erkeklerin arzu
ettigi tipte, kolayca idare edilebilen, itaatkar, hassas vb. sekillerde tasvir edildigi
goriilmektedir. Reklamlarda son derece giizel ve ¢ekici modeller kullanilarak i¢ giizellik
yerine mitkemmellik 6n plana ¢ikarilmaktadir. Boylece kadin kendi gercekligiyle soz
konusu bu miikemmelligi karsilastirmakta ve psikolojik acgidan kendini koti
hissetmektedir. Kadinlar reklamlar tarafindan, “dogru” goriiniimde olmay1 basarmak
icin pahali yontemler uygulamaya yonlendirilmekte, onlara, sadece kusursuz giizellige
sahip olurlarsa mutlulugu yakalayabilecekleri mesaji  verilmektedir. Kadinlarin
reklamlarda cinsel bir obje gibi kullanilarak asagilanmalar ve kiigiik diistiriilmeleri ise
tizerinde durulmasi gereken en 6nemli konulardan birisidir.

Televizyon reklamlarinda cinselligin asir1 ve gereksiz kullanimi bir baska etik
sorun olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Cinsellik igeren goriintiilerin, bazen erotik olarak
tanimlanacak sekilde degil de, daha ¢ok sert, kaba ve hayvani bir sekilde yer aldigi
gorlilmektedir. Ciplakliga ¢ok fazla yer verildigi, cinselligi cagristiran {istii kapali
sOzlerin ya da ¢ift anlamli ifadelerin kullanildig1 pek ¢ok 6rnege rastlamak miimkiindiir.

Yapilan arastirmalar, yaslilarin ¢ogu reklamei tarafindan itibar gérmedigini ve
bu reklamcilarin hazirladiklar1 reklam filmlerinde yagh tiiketicilere yonelik tutum ve
davraniglarini yansittiklarini ortaya koymustur. Yaslilarin bazi televizyon reklamlarinda
bilgisiz, aciz ve saskin hallerde resmedilmeleri bunun bir gostergesidir.

Televizyon programlart igerisinde, kimi zaman oyuncularin kullandiklar1 ¢esitli
unsurlar marka isimleri agikca gosterilerek sergilenmektedir. Gizli reklam adi verilen bu
uygulama haksiz rekabete neden olmaktadir ve bu da bir etik sorun olarak karsimiza
cikmaktadir.

Teknolojinin imkanlarindan yararlanilarak uygulanan bilingalti reklamlarin
etik yonii de zaman zaman tartisilmaktadir. Reklamcilar, diinyanin birgok iilkesinde

yasaklanan bu tiir reklamlar1 uyguladiklarini kabul etmeseler de ornekler tersini
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gostermektedir. Bu reklamlar sonucu tiiketicide iiriine karsi olusan istek ya da talebin
0zerk olmamasi, bu tiir reklamlarin en ¢ok elestirilen yoniinii ortaya koymaktadir.

Ekran kirliligine yol acan, bazen asiriya kagildiginda izleyicinin rahatsiz
olmasima neden olan sanal reklamlar tiiketicide antipati yaratmaktadir. Uygulamada
sanal reklamlarla ilgili belirlenen kurallara uyulup uyulmamasinin yam sira,
tiikketicilerin ya da izleyicilerin bu tir reklamlara karsi tutumlarinin da goz Oniine
alinmasi gerekmektedir.

Sanal reklamlar gibi bazi televizyon reklamlar1 da insanlarda antipatiye yol
acacak kadar rahatsiz edici olabilmektedir. Hijyenik kadin bagi, prezervatif, i¢ ¢amasir
gibi lriinlerin, gereksiz ve abartili davranig sergileyen kisilerin, asir1 siddetin, dozu
yiiksek gerilimin, insan1 korkutan, tiksindiren antipatik karakterlerin reklamlarda yer
almasi insanlar1 olumsuz sekilde etkileyebilmektedir.

Televizyon reklamlarinda ¢ogu kez, insanlarin yanlis ¢agrisimlar kullanilarak
yanlis yonlendirildikleri goriilmektedir. Bu ¢agrisimlar yapilirken insanlar etkilemek
igin siislii ve garpici sozler kullanilmaktadir. Ornegin reklamda, insanlarin reklami
yapilan parfiimii satin alip kullandiklarinda aski yakalayacaklarina inandirilmaya
calisilmasi, spor arabayi satin alarak herkes tarafindan sevileceklerine ya da c¢ok
arkadasa sahip olacaklarina iligskin ¢agrisimlarin kullanilmasi gibi.

Genellikle reklamlar insanlar1 materyalizme 6zendirmeye g¢alismaktadir. Bu da
onlar1 ruhsal ve zihinsel konulardan ¢ok maddi seylerle ilgilenmeye yoneltmektedir. Bu
tir reklamlar, insanlarin mutlulugu, manevi seylere degil maddi seylere sahip olarak
yakalayacaklar1 gibi bir kaniya sahip olmalarina yol agmaktadir.

Yukarida bahsedilen etik sorunlarin incelendigi bu tezin birinci boliimiinde,
reklamin tanimi yapilarak, 6zelliklerinden bahsedilmekte, daha sonra tarihsel gelisimine
deginilerek diinyada ve Tirkiye’de nasil bir siiregten gectigi anlatilmaktadir. Ayrica
reklamin toplumda ne gibi bir rolii ve etkisi oldugu {izerinde durulmakta ve konumuz
geregi bir reklam araci olan televizyonun 6zelliklerine de yer verilmektedir.

Birinci  boliimiin  ikinci kisminda, televizyon reklamlarinin = 6zellikleri
anlatilmakta, bu reklamlarda kullanilan diiz, dolayli, mizahi ve abartili olmak iizere dort
yapim tarzindan ve gosterim, taniklik, sorun ¢dzme, benzetme, miizikal gibi cesitli
yapim formatindan bahsedilmekte, son olarak televizyon reklamlarinin avantaj ve

dezavantajlar1 lizerinde durulmaktadir.
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Ikinci boliimde, etik kavramina deginilirken, etik kelimesinin kdkeni ve anlan
aciklanmakta ve farkli yaklagimlari ele alan normatif ve normatif olmayan etik teorileri
incelenmektedir. Normatif etik teorileri kapsaminda, teleolojik, deontolojik ve erdem
etigi yaklasimlarindan; normatif olmayan etik teorileri kapsaminda ise, deskriptif
(tanimlayici) ve meta-etik yaklasimlarindan bahsedilmektedir. Ayrica uygulamali etige
ve onun bir ¢esidi olan is etigine de kisaca deginilmektedir.

Ikinci boliimiin ikinci kisminda, televizyon reklamlarinda etik konusu ele
alimmaktadir. Bu kapsamda, reklam ve etik iligkisinden bahsedilmekte, etik bir reklamin
nasil olmasi gerektigine deginilmekte ve televizyon reklamlarinda karsilagilan etik
sorunlar incelenmektedir. Bu etik sorunlar, aldatici-yaniltici televizyon reklamlari,
karsilagtirmali, abartili, tanikli televizyon reklamlarindaki etik sorunlar, cocuklari,
kadinlar1 ve yaglilart olumsuz yonde etkileyen televizyon reklamlari, cinsellik igeren,
bilingaltina yonelik, gizli, sanal, rahatsiz edici, materyalizme 6zendiren ve ¢agrisim
iceren televizyon reklamlar1 olmak {izere on dort baslik altinda incelenmistir. Bu etik
sorunlar incelendikten sonra Tiirkiye’deki drneklerine yer verilmektedir.

Uciincii  boliimde, Tiirkiye’de reklamin denetiminin  nasil  olduguna
deginilmektedir. Bu kapsamda, reklamlar agisindan tiiketicinin korunmasi konusu ele
alindiktan sonra, reklamin Ozdenetimi ve idari denetimi lizerinde durulmaktadir.
Reklamin 6zdenetim ayagiyla ilgili olarak Reklam Ozdenetim Kurulu'ndan, idari
denetim ayagiyla ilgili olarak da Reklam Kurulu ve Radyo ve Televizyon Ust Kurulu
(RTUK)’ten bahsedilmektedir.

Dordiincii boliimde ise ¢alismanin alan arastirmasi kismi yer almaktadir. Alan
arastirmas1 kapsaminda, calismada bahsedilen etik sorunlar hakkinda tiiketicilerin
nabzin1 yoklamak ve onlarin Tirkiye’de yaymlanan televizyon reklamlarinda
karsilastiklar1 etik sorunlara iligkin tutumlarimi belirlemek {izere bir anket calismasi
yapilmistir. Bu amacla, Izmir il merkezinde kolayda &rnekleme yontemiyle 400 kisiye
anket uygulanmistir. Bu boliimde, yapilan bu anket calismasinin analizleri ve bu
analizlerden elde edilen sonuglar yer almaktadir. Ayrica bu sonuglardan ve genel
calismadan yola ¢ikilarak Tiirkiye’deki reklamverenlere ya da reklamcilara onerilerde

bulunulmaktadir.



BIRINCIi BOLUM
REKLAM KAVRAMI, TELEViZYON REKLAMLARI VE DENETIMi

1.1. REKLAM KAVRAMI

Bu kapsamda, reklamin tanimi yapilarak, 6zelliklerinden bahsedilmekte, daha
sonra tarihsel gelisimine deginilerek diinyada ve Tiirkiye’de nasil bir siirecten gectigi
anlatilmaktadir. Ayrica reklamin toplumda ne gibi bir rolii ve etkisi oldugu iizerinde
durulmakta ve konumuz geregi bir reklam araci olan televizyonun ozelliklerine yer
verilmektedir. Tiirkiye’de reklamlarin nasil denetlendigi konusu ise yine bu kapsamda

ele alinmaktadir.

1.1.1. Reklamin Tanimi ve Ozellikleri

Rekabetin yogun oldugu ekonomilerde tiiketici, farkli firmalar tarafindan
sunulan ¢esitli mal ve hizmetler arasindan ihtiyacini en ¢ok karsiladigini diisiindiigii mal
ve hizmeti se¢gme hakkina sahiptir. Benzer mal ve hizmetler arasinda, tiiketicinin ilgisini
cekmek ve satin alma tercihini etkilemek i¢in farkli yollardan rekabet s6z konusudur.
Iste, reklam tiiketicinin ilgisini ¢ekmek ve cesitli mal ve hizmetler arasinda segim
yapmasini etkilemek agisindan iizerinde durulmasi gereken en 6nemli etkenlerden
biridir (Olug, 1990:3). Son yillarda, reklamin rekabette avantaj saglamak i¢in isletmeler
tarafindan ¢ok sik bagvurulan bir pazarlama araci oldugu bir gercektir.

Isletmeler arasinda hizla artan rekabet baskisi, tiiketici ile dogrudan iletisim
kurulamamasi, iiretilen mal ya da hizmetin tercih edilmesini saglamak igin tiiketicinin
ikna edilmesi gibi pek ¢ok sorunun ¢oziimii biiylik 6l¢iide reklamdan beklenmektedir.
Tiiketici ise reklamu, tiiketicilerin gereksinimlerini tatmin etmek {izere pazara sunulmus
binlerce mal ve hizmet arasindan kendisi i¢in en uygun, en yararlt olan1 segmesinde
yardimce1 olacak bir rehber olarak gérmektedir. Reklam giiniimiiz tiiketicisi i¢in, ¢esitli
mal ve hizmetleri tanitan, tanitmanin yani sira bu mal ve hizmetleri nereden, nasil, hangi
fiyattan elde edebilecegini ve ne sekilde kullanabilecegini aciklayan ve bu yapisiyla
tiiketiciye zaman kazandiran bir unsurdur; giizel olan yani, tim bunlar1 gergeklestirirken
de ¢ogu zaman kendisini eglendirmesidir (Kocabas vd., 2000:60) ve reklamin bu

0zelligi basarili olmasinda belki de en 6nemli etkenlerden biridir.



Bazen reklamin bu eglendirici tarafi reklamin asil amacindan uzaklasilmasina
neden olabilmektedir. Reklamin ger¢cek amaci, tiikketicinin mal ve hizmeti satin almasini
saglamaktir. Fakat yeni ve yaratict yaklasimlar ortaya koyma hevesi bu amacin
unutulmasina yol agmaktadir. Son yillarda reklamin amacinin satmak degil eglendirmek
oldugu seklinde bir kani olugmaya baslamistir. Reklam diinyasinin 6nde gelen
isimlerinden David Ogilvy bu sorunu “eglence hastalig1” seklinde tanimlamaktadir.
Ogilvy, reklamin sadece dikkat ¢ekmek ya da eglendirmek anlamina gelmedigini;
amacinin tiiketici satin almaya ikna etmek, niyetini etkilemek ve denemeye tesvik etmek
oldugunu ifade etmektedir (Schultz, 1990:xv).

Reklam kavramini daha 1yi anlayabilmek i¢in tanimin1 yapmak faydali olacaktir.
En klasik tanimlarindan birine gore reklam; bir mal ya da hizmetin, bedeli 6deyen kisi
belli olacak sekilde, kitle iletisim araglarindan yer ve zaman satin alarak genis kitlelere
tanitilmast cabalarmi icermektedir (Elden vd., 2005:62). Aslinda reklam sadece
glinlimiiziin kitle iletisim aracglarindan yararlanarak bir keyfiyeti kamuya duyurulmasina
yarayan bir mesajdan ibaret degildir. Reklam, bir mal veya hizmeti satin almasi
muhtemel miisterilerin taninmasina yonelik ¢esitli arastirmalarin yapilmasi; reklam
amacinin, reklamla ilgili ortaya ¢ikabilecek masraflarin, reklam araglarinin, reklamin ne
zaman yapilacaginin, reklamda kullanilacak mesaj tiplerinin planlanmasi ve reklam
metnin  hazirlanmas1 gibi faaliyetlerin  biitiiniidiir (Gilimiis, 1995:7). Reklam
faaliyetlerinin oldukca genis kapsamli oldugunu ve {iizerinde ayrmtili bir sekilde
durulmasi ve planlanmasi gerektigini sdylemek miimkiindiir. Bu reklamin basarisi i¢in
olduk¢a 6nemli bir konudur.

Bolen (1981), Amerikan Pazarlama Birligi’nin reklam taniminin, “Herhangi bir
malin, hizmetin ya da fikrin bedeli 0denerek ve bedelin kimin 6dedigi anlagilacak
bicimde yapilan ve yiiz yiize satisin disinda kalan tanitim faaliyetleridir” seklinde
oldugunu belirtmistir (Ozgiir, 1994:17). Reklama kisisel olmamasi ve biiyiik kitlelere
seslenme oOzelligine sahip olmasindan dolay1r “kitlesel satis” da denilmektedir (Tek,
1997:723).

Reklami kisaca, “Pazarlamaya konu olabilen her 6genin se¢ilmis amaglar
dogrultusunda ikna edici kitlesel iletisim ara¢ ve yontemleriyle ve bedeli ddenerek
yapilan benimsetilme ¢alismalar1” seklinde tanimlamak miimkiindiir (Babacan,

2008:23).



Bir bagka tanima gore reklam, tiiketicileri bir malin veya hizmetin ya da
markanin varhi§i konusunda uyarmak, tiiketicilerde mala, hizmete, markaya ya da
kurulusa dogru bir egilim yaratmak amaciyla goze ve kulaga hitap eden mesajlarin
hazirlanmas1 ve yayilmasidir (Dalkiran, 1995:3). Buradan da, reklam mesajlarinin
tiiketicilere ulagtirllmadan bir hazirlik doneminden gectigi anlagilmaktadir.

Okay (1999)’un tanimina gore ise reklam; kisileri ikna ederek, satin alma karar1
almalarin1 hedefleyen planl etkileme cabalaridir. Ozellikle hedef alinan tiiketicilerin
¢Oziim bulmaya calistiklar1 sorunlarinin ve bu tiiketicilerin mal ve hizmetten ne
beklediklerinin belirlenerek, reklami yapilan mal ya da hizmetin bu sorunlara ne gibi
cOzlimler getirdiginin ortaya kondugu reklamlar, hedef tiiketicilerin satin alma kararmi
etkileyecek ve onlar1 yonlendirecek bir ikna siirecinin olugmasini amaglamaktadir
(Avsar ve Elden, 2004:9). Ayn1 Mandel ve Rosenberg (1981) de reklam igin, “Nihai
amag tliketicide iiriine kars1 bir istek uyandirma ve mali satin almaya ikna etmektir”
demistir (Kocabas vd., 2000:67). Bu iki tanim da reklamin ikna yonii {izerinde
durmaktadir.

Reklamin temel belirleyicileri; reklamin kisisel olmayan bir sunum tarzina sahip
olmasi, iletisim yontemi olarak dikkate alinmasi, enformasyon aktarmasi, karsiliginda
bir bedel 6denmesi, 6denen bu bedelin kimin tarafindan 6dendiginin belirtilmesi, ikna
edici olmast ve gerceklestirilen c¢alismanin bir reklam ortaminda yayimlanmasidir
(Firlar, 2003:13).

Gustafson, reklami sanatla iligskilendirmis ve aralarinda benzerlikler oldugunu
savunmustur. Bu benzerlikleri ise su sekilde ifade etmistir (Gustafson, 2001:208):

e Ikisinde de giizel s6z sdylemek dnemlidir,

e Ikisi de duygusal bir gercegi, “gercek’ten daha derin yorumlamaktadir,

e ikisinin de mikemmelligi seyirciler iizerinde biraktiklar1 etkiyle

degerlendirilmektedir,

e ikisi de insan dogasmin evrenselligini ve karakteristigini sunmaktadir.

Reklam, ¢ok farkli yollardan iglemekte ve ¢ok sayida degiskeni icermektedir. Bu
degiskenlerden en Onemli olanlari; reklamin seslendigi kisinin dogasi ve reklami
yapilan nesneyle kurulan kisisel iligki, mal ya da hizmet tipi ve bunun kisilerin
yasamlarindaki rolii, marka ve markanin hangi yasam evresinde bulundugu, reklamin

icerigi ve sunulus sekli, reklamin nasil algilandigi ve nasil bir reklam baskisi



uygulandigidir (Franzen, 2002:174). Bunlar reklamin etkili olabilmesi ve istenilen
basarinin yakalanabilmesi i¢in {izerinde durulmasi gereken 6nemli konulardir.

Reklamin temel amaci, mal ve hizmetlerin satisin1 etkilemektir. Gergekte bu
amag ¢ok genel bir amactir. Bu genel amacin yani sira, satis¢ilarin ulasamadig kisilere
ulagarak kisisel satisa destek olmak, aracilarla daha iyi iliskiler gelistirmek, yeni bir
pazara girmeye calismak ya da farkli bir hedef kitleye ulagsmak, yeni bir mali pazara
sunmak, isletmenin itibarini arttirmak gibi 6zel amaglar da s6z konusudur (Cemalcilar,
1994:286).

Reklamlar tiiketiciye belirli bir {iriinii diger trlinlerden farkli kilan ozellikler
hakkinda bilgi vermektedir. Boylece bu ayirt edici 6zelliklerden haberdar olan tiiketici
tercihini yapabilmektedir. Gergekten, reklamlar olmasa tiiketici sadece iiriinlerin birgok
ozelligine degil, ayn1 zamanda diger {liriin ¢esitlerine de kaginilmaz olarak ilgisiz
kalacaktir. Reklamlar iiretici ve tiiketici arasinda bir koprii kurarak ve bir bag
olusturarak {iriinlerle ilgili se¢imleri etkinlestirmektedir. Tiiketiciyi ulagabilecegi iirlinler
hakkinda bilgilendirerek karsisina c¢ikabilecek segenekleri arttirmakta ve bdylece
tilketicinin daha 0Ozgiir olmasimi saglamaktir (Gray, 1997:8). Bdylece reklamlar
araciligiyla tirtinler hakkinda bilgilenen tiiketici 6zgiirce se¢imini yapabilmektedir.

Ramacitti’ye gore reklamin ii¢ 6nemli 6zelligi bilgilendirmek, ikna etmek ve
hatirlatmaktir. Bu 0Ozellikleri daha ayrintili olarak asagidaki sekilde aciklamaktadir
(Ramacitti, 1998:8):

e Reklam, insanlar1 firma ve firmanin yaptig1 is hakkinda bilgilendirmektedir:
Pazara hangi mallarin sunuldugu, ne gibi hizmetlerin verildigi, mal ya da
hizmetin hangi fiyattan satildigi, mal ya da hizmetin kalitesi, firmanin ne
gibi promosyonlar uyguladigi, firmanin bulundugu yer, ¢alisma saatleri gibi.

e Reklam insanlan ¢esitli konularda etkileyip ikna edebilmektedir: Magazay1
ziyaret etmeye yonlendirmek, firmanin tecrilbbe ve uzmanhigina dayanarak
belirli bir hizmeti verme konusunda daha nitelikli oldugunu hissettirmek
gibi.

e Reklam, sunulan mesaji kuvvetlendirici ve diizenli olarak hatirlatict bir

unsur olabilmektedir.



Reklamin diger 6zelliklerini su sekilde siralamak miimkiindiir (Kiigiikerdogan,
2005:30; Stanton vd, 1994:502-503; Lusch ve Lusch, 1987:426-427; McCarthy ve
Perrault, 1993:424):

Toplumun hem aynasi hem de iiriinii olan reklam, uygarligin vazgecilmez bir
olgusudur. Reklamlarda bir yandan yeni teknolojilerin yansimasini diger
yandan ise bireylerin yasami ve diisiince bigimleri goriilebilmektedir. Ayrica
reklam bireylerin sikintilarini, duyumlarini, egilimlerini aktarabilmektedir.
Reklam yayilabilme 6zelligine sahiptir. Bu 6zelligi sayesinde mesaj sik sik
tekrarlanabilmekte, rakiplerin mesajlariyla karsilastirma yapilabilmekte ve
firma hakkinda olumlu izlenimler verilebilmektedir.

Genis kitlelere sunulabilme 6zelligi sayesinde, cografi bakimdan daginik,
cok sayida tiiketiciye ekonomik bir bigimde ulagsmak miimkiin
olabilmektedir.

Reklamm kamu oOniinde sunulma o&zelligi {rlinleri standart olmaya
zorlamaktadir.

Reklam, daha genis bir ifade giicline sahiptir. Baski, ses ve renkleri sanatsal
bir sekilde kullanma; dramatik, etkin ve canli bir sunus yapma imkani vardir.
Reklamin kisisel olmamasi ve tek yonlii olmasi, reklama maruz kalan kiside
baski duygusunu ortadan kaldirmaktadir.

Reklam ayrica bir {iriin i¢in uzun vadeli imaj olusturabilmektedir. Ayrica
cabuk satis tepkisi yaratabilmektedir. Ornegin, bir magazanin hafta sonu

miisteri cekmek i¢in indirimli satis yapacagini reklamla duyurmasi gibi.

Kisaca 6zetlemek gerekirse, reklam; bir mal ya da hizmetin, belli bir iicret

karsiligi, kisisel olmayan bir sekilde genis kitlelere cesitli kitle iletisim araglari

vasitasiyla duyurulmasidir. En 6nemli ii¢ 6zelligi; mal ve hizmetler hakkinda biiyiik

kitleleri bilgilendirmesi, sahip oldugu genis ifade giicii sayesinde bu kitleleri etkileyip

satin almaya ikna etmesi ve mal ve hizmetlere iliskin mesajlarin siirekli tekrar

edilmesine imkan verdigi i¢in bu mal ve hizmetlerin siirekli akilda kalmasim

saglamasidir. Reklam ayrica firmanin uzun donemde tiiketiciler iizerinde olumlu bir

imaj olusturabilmesinde de oldukga etkilidir.



1.1.2. Reklamin Tarihsel Gelisimi
Reklamin tarihsel gelisimi kapsaminda, reklamin 6nce diinyada, sonra da

Tiirkiye’de nasil bir gelisim sergilediginden bahsedilmektedir.

1.1.2.1. Reklamin Diinyadaki Tarihsel Gelisimi

Reklam anlayisi, insanlar arasinda degis tokusun bagladigi tarihsel siirecte ortaya
cikmigtir. Gilinlimiize kadar gelen Eski Misir, Babil, Yunan ve Roma kalintilarinda
reklam araglarina ait bazi izlere rastlanmaktadir. Bunlar arasinda, Eski Misir’da esirlerin
fiyat ve oOzellikleri kazinmig duvarlari, Roma ve Yunan sehirlerinde meydan ve kose
baslarindaki taslarin iizerinde yer alan g¢esitli mallara, sirklere ya da gladyator
yarismalarina ait ilanlari saymak miimkiindiir (Unsal, 1984:20). Reklamin aslinda ne
kadar eskiye dayandigi anlagilmaktadir.

Reklamin ger¢ek anlamda ilk Orneklerine Ortacag’da rastlanmaktadir. Bu
donemde, Eski Roma, Yunan ve Ibrani uygarliklarinda tellallarin halka yénelik
yaptiklar1 toplumsal icerikli duyurular1 ve gezici saticilarin bagirarak yaptiklari
tanitimlart ilk ticari reklam Orneklerinden saymak miimkiindiir. (Elden vd., 2005:83)
Tellallarin ve gezici saticilarin sézIii olarak baslattiklar: reklamciligin ardindan reklam
diinyasina markalar ve igaretler girmeye baslamistir. Karabag (1998) buna 6rnek olarak,
Roma’da, balik¢ilarin ve kayik¢ilarin kapilarina balik asmalarini, ayakkabicilarin
diikkkanlarina biiyiik bir ¢izme dekoru koymalarini, kasaplarin koyun ve sigir resmi
kullanmalarin1 vermektedir (Uckun, Celtek, 2003:542).

Aciman (1990), 15. yilizyilda Johannes Gutenberg tarafindan matbaanin
bulunmasinin her alanda oldugu gibi reklamcilikta da gelismeler sagladigindan ve bu
bulusun reklamcilik alaninda tam anlamiyla bir ¢igir agtigindan bahsetmistir. Matbaanin
bulunmasindan otuz yil sonra Ingiltere’de William Caxton isimli bir matbaaci bastig
kitaplar1 satamayinca, bu kitaplar1 tanitmak ig¢in ilanlar basmis ve bu ilanlar1 ayin
giinlerinde kiliselere dagitmistir. Bu uygulama tarihte ilk basili reklam uygulamasi
olarak yer almistir (Karagor, 2007:7).

Matbaanin icadi, yazili malzemenin etkin bir sekilde yayilmasini saglarken,
zamanla gorsel ve isitsel araglar vasitasiyla géze ve kulaga hitap eden mesajlar biiytlik
kitlelere ulagmaya baslamistir. Bu gelismeler reklamin daha da 6nem kazanmasina

biiyiik 6l¢iide katkida bulunmustur. Ayrica sanayi devrimi sonucu makinelerle iiretime



gecilmesiyle seri iiretim teknikleri gelismeye baslamis, bu durum beraberinde seri basim
tekniklerinden yararlanmay1 getirmistir. Boylece reklamin etki ve boyutlarinda 6nemli
degisiklikler yaganmis, gazete, dergi gibi araglarin baski teknikleri ile reklamin gelisimi
ayni dogrultuda ilerlemistir. Zamanla reklam bir zorunluluk halini almaya baglayarak,
gazetelerin reklamlara ayirdiklari stitunlarda 6nemli bir artis gozlemlenmistir (Kilkis,
1986:12-13, Inceoglu, 1985:117). Gériildiigii gibi, teknolojinin gelismesi beraberinde
yeni reklam tekniklerini de getirmis, reklama verilen 6nem gittikge artmaya baslamistir.

1900-1920 yillar1 arasinda reklamcilik olaganiistii biiyiimesine devam etmistir.
Reform ve anti trost girisimlerinin yasandigi bu donemde reklamcilik bazen elestirilerin
hedefi olmustur. (Dunn, vd., 1990:24-25) Ancak yasanan gelismelere ragmen 1930’lu
yillar, diinyay1 olumsuz yonde etkileyen biiyiilk ekonomik bunalimin yasandigi yillar
olmustur. Bu donem reklamcilar i¢in de zor bir donem olmus, yasanan ekonomik
krizden onlar da etkilenmis ve haksiz bir¢ok elestiriye maruz kalmiglardir. Bunun
sonucu olarak tiiketicilerde satigsa karsi bir direnme hissedilmeye baglamistir (Dalkiran,
1995:7) Ayni yillarda A.C. Nielsen, George Gallup, Arch Crossley ve Daniel Starch
gibi kigiler tarafindan arastirma sirketlerinin kurulmasi reklamcilik agindan olumlu bir
gelisme olmustur. Bu sirketler, markaya, medya araglarina ve iriinlere yonelik g¢esitli
arastirmalar yapmuslardir (Unsal, 1984:40).

Ikinci Diinya Savasi déneminde ekonomik ve toplumsal alanda yasanan
olumsuzluklara ragmen, 1940-1950’lerde reklamcilik biyiik bir hizla gelismistir.
Ozellikle 1940’1 yillarda gorsel ve isitsel dzellige sahip bir ara¢ olan televizyonun
reklam diinyasina girmesi reklamcilik agisindan bir doniim noktasi olmus, reklam
harcamalarinda biiyiik bir artis gozlemlenmistir. Reklam harcamalarindaki artig, gayri
safi milli hasila (GSMH) i¢indeki paya da yansimistir. 1970y1l1 verilerine gore, reklam
harcamalarmin GSMH icindeki pay1 irlanda’da %2.23, Isvigre’de %2.18, ABD’de
%2.11, Fransa’da %0.72, italya’da %0.56’dir (Varlik, 1985:144). The Economist’in
1989°de yaptig1 bir arastirmaya gore ise, diinya c¢apindaki reklam ve pazarlama
harcamalarinin maliyeti 620 milyar dolara ulagmistir, ya da diinyada her bir kisi i¢gin
120 dolar harcama yapilmaktadir. Bugiin reklamcilik Internet reklamciligmnin da
eklenmesiyle daha da biiyiik bir sektor haline gelmistir. Amerikan is diinyasi reklama

yillik yaklagik 167 milyar dolar harcamaktadir (Cohan, 2001:324).



Son olarak, reklamin diinyadaki tarihsel gelisimine baktigimizda su gibi ilklerin

yasandig1 goriilmektedir (Becer vd., 2000:115-120):

Ik resimli ilan Ingilizce bir yayin organi olan Faithfull Scout dergisinin 2-9
Nisan 1652 tarihli niishasinda yaymlanmstir. Ilanda, Hugh Clough adh
kuyumcunun evinden c¢alinan iki elmasin temsili resmi yer almistir. Bir
tirtiniin reklamin1 yapmak amaciyla yayinlanan ilk resimli ilan ise 17 Mart
1703 tarihli Daily Courant’ta ¢ikmustir. Ilanda bir ¢ikolatanin tanitimi
yapilmistir.

Londra’da yayinlanan “The Electrican™ adli derginin 31 Aralik 1881 tarihli
sayisinda, Willing’s Electric Signs sirketinin elektrikli reklam panolari,
tabelalar, vitrin siisleri yapilabilecegine iliskin verdigi ilan {izerine 1882
yilinda, W.J. Hammer, Sydenham’daki Cyrstal Palace’daki biiyiik orgun
tizerinde Edison ampulleriyle “EDISON” yazdirmistir. 1890 yilinda ise
Picaidlly’nin kuzeydogu kenarina ilk 1s1kli reklam panosu dikilmistir.
Diinyanin ilk reklam filmi 5 Agustos 1897°de New Jersey’deki West Orange
Edison stiidyolarinda c¢ekilen ‘“Admiral Sigaralar1” filmidir. Bu film
Broadway’de kurulan bir acik hava perdesinde “backprojection” yontemiyle
gosterilmistir.

[k radyo reklami 28 Agustos 1922 tarihinde New York’ta, Jackson Hights
semtindeki “Hawthrone Hall” adli kooperatif evlerinin tanitildigi 10
dakikalik bir konusmayla yapilmistir.

Ik renkli ilan 7 Ekim 1936 giinii “Glaskow Daily Record” gazetesinde
yaymlanmistir. Bu ilanda “White Label” marka viskinin tanitim1 yapilmis ve
bu tanitimda viski sisesinin orijinal resmi kullanilmistir.

Diizenli televizyon yaymnlart arasinda ilk TV reklami, 1 Temmuz 1941°de
New York’ta WNBT Televizyonunda yaymlanmistir. Bu reklamda Bulova
marka bir saat gorilintiisii yer almis ve spiker bu goriintii tizerine reklam
spotunu okumustur.

Ik renkli televizyon reklam ise, ATV sirketince 15 Kasim 1969 tarihinde
yayinlanmistir. Bu reklamda “Birds Eye” marka bezelyenin 30 saniyelik bir

tanitim1 yapilmstir.



1.1.2.2. Reklamn Tiirkiye’deki Tarihsel Gelisimi

Reklamin Tirkiye’de nasil bir tarihsel siirecten gectigine baktigimizda; basin
reklamlarinin Almanya’da 16. yiizyilda, Ingiltere’de 17.yiizyilda basladigini, iilkemizde
ise ancak 19.ylizyilin ortalarinda giindeme geldigini gérmekteyiz. Bu gecikmenin en
onemli nedeni llkemizde matbaaciligin ge¢ baslamasidir. Matbaa Tirkiye’ye geg
gelince gazetecilik de ge¢ baslamis, tanitim amacli kullanilan brosiir ya da el ilanlar1
yurt disinda bastirilip Tiirkiye’ye getirilmistir. Bu da o dénemde ¢ok biiylik sorunlarin
yasanmasina neden olmustur. Ornegin, 1800°lii yillardaki ilanlarda Latin harfleri ve eski

Tiirkge yaziyla ilgili sorunlarla karsilagiimistir (www.capital.com.tr).

Tiirkiye’de el ilantyla yapilan reklamlar, 17. yilizyilin ikinci yarisiyla 18. ylizyilin
bas1 arasinda karsimiza c¢ikmustir. Bu ilk ilan Venedik’te Tiirk¢e olarak basilmustir.
[landa, “En 414 Altunbas Tiryak” sdzleriyle, bas agrisindan vebaya kadar her tiirlii derde
deva oldugu belirtilen bir macunun reklami yapilmistir. Bundan sonra ise siyasi
reklamlar donemi baslamistir. 1799’da Osmanl1 Devleti tarafindan bastirilan bir reklam
ilk siyasi reklam olarak kabul edilmistir. Fransizlarin Misir’t fethetmesinden sonra
oradaki halka propaganda yapmak icin el brosiirii dagitmasi {izerine, Osmanli Devleti de
Tiirkce, Arapga ve Fransizca el ilan1 bastirip Misir’da dagitmistir (Kologlu, 1999:22).

Ulkemizde gercek anlamda ilk gazete 1860 yilinda Agah Efendi tarafindan
cikarilan Tercliman-1 Ahval gazetesidir. Bunu takip eden ikinci gazete ise Sinasi’nin
cikardigi Tasvir-i Efkar’dir (Dalkiran, 1995:8). Colley (1990), 1860°da basinda ilk kez
yar1 resmi ilanlara rastlanmaya baglandigindan bahsetmistir. Bu ilanlar genellikle satilik
ev, arsa ve kitap ilanlar1 olmustur. i1k ticari ilana Terciiman-1 Ahval gazetesinin 1864
yili sayilarinda rastlanmustir (Ugkun ve Celtek, 2003:543). ilk resimli ilanlar ise, Loton
Aznel Firmasinin sattifi ziraat aletleri ve demir esyalar i¢in verdigi ilanlar olarak
bilinmektedir. Daha sonra Avrupa gazeteleri 6rnek alinarak 6liim ilanlar1 yayinlanmaya
baslanmustir. Oliim ilanlarm iilkemize ilk getiren Ceride-i Havadis gazetesi olmustur.
1896°da Servet-i Fiinun’un her tiirlii ilana agik oldugunu belirterek ilan almaya
basladig1 bilinmektedir (Cetinkaya, 1992:42, Ozsoy, 2006:21).

1908 Mesrutiyetiyle gelen basin 0Ozgiirliigli, ger¢ek anlamda ilanciligin
baslangicini saglamistir. 1909-1911 arasinda ti¢ “Reklam Gazetesi” ¢ikarilmis, fakat
bunlar kisa Omiirlii olmustur. Balkan ve Birinci Diinya Savaslar1 reklamciligin

duraklamasina neden olmus, hatta eskisinden de geriye gitmesine yol agmistir. Balkan
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Savasi’ndan &nce Istanbul’da David Samanon tarafindan baslatilan reklam faaliyetleri
Balkan Savasi’ndan sonra Kahire’deki {inlii Ajans Havas’in yoneticiligini yapan Ernest
Heffer’in Istanbul’a gelmesiyle yeni bir isbirligine doniismiis ve Ilancilik Kolektif
Sirketi kurulmustur. Boylece profesyonel anlamda reklamcilik da gelismeye baglamustir.
1923 yilinda Tiirkiye Cumhuriyeti’nin kurulmasiyla Milli Miicadele’nin merkezi olan
Ankara yonetimi ilam1 kesfetmistir. 1924’de Yunus Nadi Cumhuriyet Gazetesinin ilk
sayistni ¢ikarmistir. Tiirkiye’de gazetecilik ve ilancilik 1924’den itibaren Ford ve
Bayer’in programli ve siirekli reklamlartyla beslenmis ve benzer reklamlar tiretilmistir
(Babacan, 2008:7-8). Ne yazik ki 1929-1933 ekonomik krizinden Tiirk reklamcilik
sektorii de olumsuz bir sekilde etkilenmistir. O yillarda reklamcilik sektoriinii ithal
{irinlerin tanittm1 ayakta tutabilmistir (Ozsoy, 2006:22).

Diinya ekonomik krizinin bitmesiyle lilkemizde devlet¢i ekonomi politikalar
uygulanmaya baslamis ve yogun bir yerli mali kampanyast donemine gegilmistir. O
donemde {inlii grafik¢i Thap Hulusi Gorey, afisleriyle yepyeni bir dénemi baslatmis ve
toplumun degisik konularda bilinglenmesine yardimci olmustur. Gorey, 1935 yilinda
Istanbul Beyoglu'nda ilk afis sergisini acmustir. Ikinci Diinya Savasmin basladig
yillarda ise, lilkemizde reklam ajanslarinin temeli atilmaya baslamistir. 1944°de Eli
Aciman, Vitali Hakko ve Mario Began iilkemizde modern reklamciligin temelini atarak
Faal Reklam Acentesi’ni kurmuslardir. 1946°’da Vehbi Kog’la tanisan Eli Aciman Kog
Sirketinin reklam iglerini iistlenmistir (Babacan, 2008:8-10).

1950°1i yillara kadar ekonomik girisimlerin biiyiik bir boliimii devletin tekelinde
olmustur. Bu da reklama gereksinim duyulmasinmi sinirlandirmigtir. 1950’1 yillardan
itibaren 6zel girisimcilige dayali rekabet ortaminin ortaya ¢ikmasiyla reklama daha fazla
harcama yapilmaya baglanmistir. Biitiin diinyada oldugu gibi radyonun bir iletigim araci
olarak hayatimiza girmesi, reklam kugaklarinin 6zellikle bankalar ve biiyiik ticari
firmalar tarafindan biiyiik ilgi gérmesini saglamistir (Dalkiran, 1995:8). Radyo, reklam
yaymlaria 27 Ocak 1957°de baglamis, fakat tam anlamiyla bir reklam medyas1 olma
ozelligini 1957°den sonraki tarihlerde kazanmistir. Televizyon ise, iilkemizde
reklamciligin hizla gelismeye basladigi bir tarih olarak bilinen 3 Mart 1972°den itibaren
bir reklam medyas1 niteligi kazanmaya baglamistir. Bu niteligiyle de Tiirkiye’de
reklamcilik sektoriiniin ¢cag atlamasinda ¢ok etkili olmustur. 1980°li yillar ise

reklamciligin  doniim noktast olmustur. Ozellikle 1983’den itibaren renkli yayma



11

gecilmesiyle birlikte reklameciligin ufuklart hizla gelismeye baslamistir (Topcuoglu,
1996:188; Ozgiir, 1994:6). Ekonominin hizla biiyiimesi, reklam sektdriinii de olumlu bir
sekilde etkilemis, 2006 yilinda, yiizde 20 biiyiliyen Tiirk reklam sektorii 3,6 milyar YTL
biiyiikliige ulagsmistir. En fazla paya 1,4 milyar YTL ile televizyonlar sahipken, yiizde
30 biiyiiyen Internet reklamcilig1 ise biiyiime oraninda sektdrde lider konuma gelmigtir

(http://www .kobifinans.com.tr). Giiniimiizde reklamcilik, ¢ok biiylik harcamalarin

yapildig1 6nemli bir sektor halini almistir.

1.1.3. Reklamin Toplumdaki Rolii ve Etkisi

Reklam bugilin yasamimizi sekillendiren ve yansitan en Onemli kiiltiirel
faktorlerden biridir. Herkesin bir sekilde yasaminin bir parcasidir. Insanlar gazete
okumasa da, televizyon izlemese de bazi imgelerden kaginamamaktadir. Biitiin medyay1
kaplayan ve higbir sinir1 bulunmayan reklamin 6zerk bir yapisi ve miithis bir etkileme
giicii vardir (Williamson, 2001:11) ve reklamin renkli ve eglendirici yonii bu etkileme
giiclinde ¢ok dnemli bir rol oynamaktadir.

Gustafson, reklamin toplumda giiglii bir etkiye sahip oldugunu diisiinmekte,
reklam1 kendimizi ve diinyay1 anlayabilecegimiz bir matrise benzetmektedir. Ona gore
diisiincelerimiz ve algilarimiz reklamcilarin  bize verdigi fikir, umut ve dille
sekillenmektedir (Gustafson, 2001:205).

Simsek (2006) reklam i¢in su yorumu getirmektedir: “Reklam insanlarin
beyinlerini yikayarak yalnizlasmalarina yol agmakta, medya tizerinde reklamverenlerin
hakimiyetini arttirmakta ve tekelciligi kortiiklemektedir. Kiiltiir ve sanat1 yozlastirdigi
gibi insanlar1 iiretim siirecinin bir pargasi haline getirerek tiiketim ile olusan hazlari
cazip hale getirmektir. Reklam, tiikketimi bir yagam tarziymis gibi yansitarak insanlarin
davranigina yon veren Onemli bir ara¢c olarak kendini gostermektedir” (Simsek,
2006:19).

Willimson, “reklam, tliketim mallarindan 6te bir seyleri bize satmakta, i¢cinde
bizim ve o mallarin yer degistirebilir oldugumuz bir yapiy1 bize verirken, bizi
kendimize satmaktadir” demektedir (Williamson, 2001:13). Burada yazar reklamin
insanlar ve mallar arasinda bir koprii gorevi gordiigiinden bahsetmektedir.

Reklam hakkinda farkli bir goriise sahip olan Jones, reklamin bir¢ok insanin

yasaminda fazla yeri olmadigini diistinmektedir. Ona gore, insanlar her giin medyayla i¢
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ice olduklar i¢in pek ¢ok reklama maruz kalmaktadirlar. insanlar giyinirken ve kahvalt:
yaparken radyo dinlemekte, gazete ve dergi okumakta, sayisiz reklam panosu ve agik
hava reklaminin 6nilinden ge¢mekte, magaza ya da evlerinde ambalaj {izerilerindeki pek
cok reklam mesaji ve marka adiyla karsilagsmaktadirlar. En Onemlisi, glinde en az
ortalama dort saat televizyon izlemektedirler. Fakat Jones, reklamin ¢ogunlukla “ilgi
diizeyi diisiik bir iletisim” olarak tanimlandigini ifade etmektedir. Bunun, insanlarin
ozellikle radyo ve televizyonda, reklama fazla dikkat etmedikleri anlamina geldigini
belirtmektedir. Jones, insanlarin programlara da fazla dikkat etmediklerini iddia
etmekte, reklamin ise yaramasi beklenmeden Once, tiiketicilerin s6z konusu markay1
satin almaya yar1 yariya istekli olmasi gerektigini, insanlarin satin alma eylemine ne
kadar az dikkat ediyorlarsa reklama da o kadar az dikkat ettiklerini savunmaktadir
(Jones, 2006:32-33). Yazarin yorumundan, reklamin gergekte basarili olabilmesi igin
tiiketicinin reklami yapilan {iriinii satin almaya istekli olmasi gerektigi anlasilmaktadir.
Reklam o zaman tiiketicinin dikkatini ¢ekecektir.

Fakat Gustafson’a gore, reklam ortak bir kiiltiirlin yansimasidir. Reklam bir
araba ya da cikolata satsa da satmasa da bizi sarmakta ve i¢cimize girmektedir. Reklam
bir dil, belki de bir dil oyunu gibidir. Reklam yeni bir {iriin almamiz1 ya da bazi
degerlerimizi degistirmemizi saglamasa da dilimizi etkilemektedir. Reklam, semboller
ve anlamlarla diinyamiza sizmakta, bizi {iriinler ve sembolleri arzularimiz, duygularimiz
ve egilimlerimizle iliskilendirmeye alistirmaktadir (Gustafson, 2001:205).

Reklam tiikketim toplumu olgusuyla yakindan ilgilidir; ¢linkii tiiketim
toplumunda, tiiketim ihtiyagtan ziyade prestij, imaj, farklilik, bir gruba ait olma, sinif
atlama gibi simgesel degerlere ulasmak amaciyla yapilmaktadir. Davidson (1992),
Featherstone (1996), Leiss vd. (1990) ve Falk (1997)’ye gore reklamlar, tiiketiciye
tiriind kullanarak “sinif atlayacagi”, “hayatinda olumlu degisiklikler olacagi”, “bir gruba
ait olacag1” ya da “farklilik yaratacagi” gibi mesajlar vermekte, iirliniin tanitimi geri
plana itilmekte ya da hi¢ yer almamaktadir. Ozellikle 1980°’li ve 1990’11 yillarmn
reklamlarimin tiiketiciye bir “yasam tarzi” sundugu savunulmaktadir (Dagtas, 2003:78).
2000’11 yillarda da bir degisikligin olmadigi, reklamlarin hala, iirlinliin tanitimindan
ziyade farkli yasam tarzlar1 sunmaya ¢alistig1 bir gergektir.

Tiiketime bu denli 6nem verilmesinin nedeni, tiiketimin insanin toplum i¢indeki

yerini belirleyici bir nitelige sahip olmasidir. Insanlarin yiiz yiize iliski kuramadiklari,
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yliz yiize gelseler bile birbirlerini algilayamadiklari, dnceden birbirleri hakkinda bilgiye
sahip olmadiklar1 toplumlarda, insanlar toplumun hangi katmaninin {iyesi goriinmek
istiyorlarsa o katmanin tiiketim normlarin1 uygulamakta ve bu normlar hangi bi¢cim ve
yogunlukta bir tiiketimi uygun gériiyorsa onu yerine getirmeye calismaktadirlar. Iste
reklam, insanlari, bedelini O0demek sartiyla bir konuma sahip olacaklarina
inandirmaktadir. Aslinda reklam insanlari motive ederek yapay gereksinimlerini
gidermektedir. Giiniimiiz tiiketim toplumlarinda artik, psikolojik bir gereksinmeyi
karsilamayan higbir ticari mal satilamamaktadir (Inceoglu, 1988:99-112). Aslinda etik
acidan bir sorun olarak gorebilecegimiz bu konuya, diger bolimde bahsedilecek olan
cagristim iceren televizyon reklamlar1 basligi altinda daha ayrintili bir sekilde
deginilecektir.

Reklamin sosyal ve kiiltiirel etkisi duruma gore bazen giiclii bazen de giigsiiz
olabilmektedir. S6z konusu bu durum, reklamin cocugun ailesiyle olan iliskisi
tizerindeki etkisi, materyalizme 6zendirmesi gibi pek ¢ok konuyla ilgili olabilmektedir.
McCalls’s dergisinde kadinlarin reklamla ilgili sorularin1 yanitlayan bir kose yazari, bir
annenin ¢ocugunun yiiksek fiyatlhh oyuncaklari istemesinden televizyon reklamlarin
sorumlu tuttugunu, fakat ona, “Sorun televizyon reklamlarinda degil, sizin ¢ocugunuza
karst koymamanizda” seklinde cevap verdigini anlatmistir. Aslinda sorun televizyon
reklamlarindan ¢ok Once ortaya ¢ikmistir. Reklamin cocuklart etkileyip etkilemedigi
degil, annenin c¢ocuguna gercek bir tiiketicinin nasil olmasi gerektigini Ogretip
ogretmedigi sorgulanmalidir. Burada sorumluluk anneye aittir, bu da reklami temize
cikarmaktadir (Morrison ve Taylor, 2001:188). Burada annenin suglu olduguna vurgu
yapilsa da, reklamlarin da bazi sorunlarin su iistiine ¢ikmasinda etkili oldugunu
sOylemek miimkiindiir.

Sonug olarak, reklamla ilgili farkli goriislere ragmen, toplumda reklamla ilgili ¢
olumsuz egilimin oldugu séylenebilmektedir (Phillips, 1997:109,112):

e Tiiketimin diger sosyal degerlerin iizerinde bir artis gostermesi,

e Uriinlerin sosyal ihtiyaclari tatmin etmek iizere kullanilmast,

e Tiiketicilerin bireysel anlamdaki tatminsizliklerinin genel olarak artmasi.

Phillips (1997), bu olumsuz etkilerin esas nedeninin reklam degil, toplumda
bliyliyen materyalizmin sorumlusu olan kapitalizm oldugunu ileri siirmektedir. Buna

gore, kapitalist ekonomik sistem, reklama mal edilen olumsuz sosyal etkilerin
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olusumunda rol oynamaktadir (Phillips, 1997:109). Ancak caligmanin reklamin etik
yoniinii ele alan bdliimlerinde goriilecegi gibi reklamlarin da masum olmadigim

sOylemek yanlis olmayacaktir.

1.1.4. Reklam Araci Olarak Televizyon

Giinliik hayatin bir pargasi haline gelen ve ¢ogu insanda bagimlilik yaratan
televizyon, kulaga seslenmenin yani sira géze de hitap etme 6zelligine sahip etkili bir
kitle iletisim aracidir. Yapilan arastirmalara gore, goze ve kulaga ayr1 ayr1 gelen
bilgilerin %70’ g6z, %30’u kulak aracilifiyla alinmaktadir. Televizyon bu nedenle
kulaktan ziyade goze hitap eden bir ara¢c konumundadir. Ses ise gorilintiiyi
desteklemekte, onun bir yan 6gesi olarak yer almaktadir (Tamer, 1984:1,5; Giirgen,
1987:65; Kaplan, 1992:42). Televizyonda her zaman goriintii 6n planda olmakta ve
anlaticidan once gelmektedir. Bu zorlayict ve olduk¢a yapay estetik goriintiiler
televizyon kurgusundan ¢ikmakta ve ¢ekiciligin, bastan c¢ikarici bir hazzin, yogun fakat
parga parga ve gecici bir estetik deneyimin merkezi olmaktadir (Kellner, 1998:235-236).

Televizyonu diinyayla ilk tamigtiran {ilke Amerika Birlesik Devletleri’dir.
Televizyonun II. Diinya Savasi sonrasina kadar kitle halinde iiretilmemis olmasina
ragmen, 1940 yilinda yayin yapilmaya baslanmistir. Savas sonrasi piyasada yasanan
canlilik sayesinde, televizyon once bir prestij 6gesi, sonra da kitlesel bir tiiketim 6gesi
halini almistir. 1946’da yaklasik 8000, 1948’de bir milyon, 1950°de ise on milyondan
fazla televizyon kullanilmistir. 1960 yilinda, 53 milyon haneye 57 milyon televizyon
diismiis, televizyon sayis1 hane sayisini gegmistir. 1974°e gelindiginde ise, 68 milyonluk
ABD niifusunun %97’si televizyon kullanir duruma gelmistir (Wells, 1979:125-126).

Tiirkiye’de televizyon yaymi TRT’yle (Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu)
birlikte, diinyadaki ilk televizyon yayininin baglamasindan 30 yila yakin bir siire sonra,
31 Ocak 1968’de Ankara’da baslamistir. 1984 yilina kadar TRT yayinlarini tek kanal
olarak, siyah beyaz sekilde siirdiirmiistlir. Tiirkiye, 80’li yillarin ortalarinda TRT'nin
sahip oldugu ¢ok kanall1 ve renkli yaynlarla, 1990’1 yillarda ise TRT disinda, 6zel
televizyon kanallarinin devreye girmesiyle, ¢ok sesli, ¢ok kanalli bir iilke haline

gelmistir (http://www.trt.net.tr). Boylece reklamlarin yayinlanmasi agisindan segenekler

de artmaya baglamstir.
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Baltacioglu (1975), televizyonun bir reklam araci olarak ilk kez 1948’de
ABD’de kullanilmaya baslandigindan bahsetmektedir. Daha sonra, 1954°de
Monako’da, 1955°de Liiksemburg, Portekiz ve Ingiltere’de, 1956’da Finlandiya,
Almanya ve Ispanya’da, 1957°de Italya ve Hollanda’da, 1965°de Isvigre’de, 1966°da
Avusturya’da, 1968’de Fransa’da, 1969’da Yunanistan’da televizyon reklamlar1 yer
almaya baslamistir. Tiirkiye’nin televizyon reklamlariyla tanigmasi ise daha once de
bahsedildigi gibi 1972 yilim1 bulmustur (Topguoglu, 2003:16). Televizyon reklamlarinin
Tiirkiye’de ancak 24 sene sonra yaymlanmaya basladig1 anlagilmaktadir.

Unlii (1986), Goksel ve Giineri (1993), bir reklam araci olarak televizyonun
ozelliklerini su sekilde siralamaktadir (Ozgiir, 1994:24-25; Karagor, 2007:41-42):

e Kitle iletisim araglar1 i¢inde en teknik arag televizyondur. Televizyon, yapim

ve gosterim agisindan diger reklam araglarina gore oldukga pahali bir aractir.

o Televizyon reklamlarinda hedef kitlenin dikkati resim ve sdz ile
saglanmaktadir. Ayrica markanin hedef kitlenin zihninde yerlestirilmesi ve
hatirlanmasinda resimden sonra fon miiziginin kullanilmas: en etkili
unsurlardan birisidir.

e Televizyon, basili iletisim araglarina nazaran ¢ok daha fazla kisiye
ulagsmaktadir. Ayrica televizyon seyretmek i¢cin okuma yazma bilmek sart
degildir. Goriintiiler yardimiyla anlamak kolaydir. Bu nedenle televizyonun
hedef kitlesi sadece okuma yazma bilen kisilerden olusmamaktadir.

e Televizyonun genis kitlelere ulasabilme 6zelligi sayesinde her yerde izlenme
olanag1 vardir. Isletmelerin, iiriinlerin ve onlar1 kullanan tiiketicilerin yasam
bicimlerini, 6zelliklerini ve kisiliklerini gostererek ve carpici goriintiiler
sunarak gii¢lii imajlar1 yansitmaktadir.

e Televizyonun yapim ve yaym agisindan pahali olmasi nedeniyle,
reklamverenin finansal yonden gii¢lii oldugu imaj1 da verilebilmektedir.

e Televizyon hedef kitleyi se¢gme, mesaj tasima ve mesaja bagimlilik,
cabukluk gibi bir¢ok olumlu 6zellige sahiptir.

e Televizyon reklam mesajinin kisa araliklarla tekrarlanmasina imkan verdigi

icin mesajin akilda kalmasini saglamaktadir.
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e Televizyon pahali bir reklam aracidir fakat diger reklam araglariyla
karsilagtirildiginda, ulasilan kisi sayisinin ¢ok yiiksek olmasi nedeniyle birim
maliyetlerin diisiik oldugu goriilmektedir.

Televizyonun sagladigi en biiylikk avantaj reklam mesajlarin1 sunmasidir.
Gorlinti ve sesin etkilesimi muazzam bir yaraticilik firsati ve mesajlarin
gelistirilmesinde esneklik sunmakta ve mal ve hizmetin hareketli ve canli bir sekilde
gosterilmesine imkan vermektedir (Belch ve Belch, 1990:332). Televizyonda kullanilan
yakin ¢ekimler ve etkileyici gorsel efektler sayesinde bir {irliniin nasil kullanildigi, ne
gibi oOzelliklere sahip oldugu ve performansi etkileyici bir sekilde hedef Kkitleye
aktarilabilmektedir. Reklamlar televizyonun bu o6zellikleri sayesinde daha cok dikkat
cekmektedir. Bu nedenle teknolojinin de gelismesiyle yeni Ozellikler kazanan
televizyon, reklamcilar acisindan en ¢ok tercih edilen reklam araglarindan biri haline

gelmistir.

1.2. TELEVIZYON REKLAMLARI

Bu kapsamda, televizyon reklamlarinin ne gibi 6zellikleri oldugundan
bahsedilmekte, bu tiir reklamlara iliskin kullanilan yapim tarzlar1 ve formatlar
incelenmekte ve son olarak televizyon reklamlarinin avantaj ve dezavantajlari tizerinde

durulmaktadir.

1.2.1. Televizyon Reklamlarimin Ozellikleri

Televizyon reklam filmleri, diger televizyon programlarinda oldugu gibi benzer
izleyici grubuna sahip, belirli amaclar dogrultusunda hazirlanan, belli yaymn
kusaklarinda, belli saatlerde yayinlanan, siireleri belli, sinema ve televizyon tekniklerine
ve diline gore liretilen eserlerdir (Cankaya, 1990:5).

Televizyon reklamlarinin siniflandirilmasi, teknolojik olanaklar ve yasal bazi
diizenlemeler nedeniyle cesitli sekillerde olabilmektedir. Televizyon reklamlarini yaymn
sekline gore kusak ve kusak dis1 reklamlar olmak iizere gruplandirmak miimkiindiir
(Babacan, 2008:226-227):

e Kusak Reklamlar: Bir kusak i¢inde yer alan ve yayindan once reklam oldugu

belirtilen ve ard arda yayinlan reklamlardir.
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e Kusak Dis1 Reklamlar: Son zamanlarda, lilkemizde yasal diizenlemelerle
film arasinda yer alan reklamlara siire kisitlamasi getirildiginden, “Bu bir reklamdir”
ibaresi tasiyan eklemelerle reklamin yayin siiresi uzatilmaya c¢alisilmaktadir. Bu
reklamlar herhangi bir reklam kusaginin disinda gosterilmektedir. Ayrica reklam
kusagmin  jenerigi ile birlikte, program akisi igerisinde su reklamlar
gosterilebilmektedir:

Bant Reklam: Ekran altinda, {istlinde veya herhangi bir yerinde, programin
akisini engellemeyen, tanitimi yapilan iiriin, hizmet ya da kurulusun reklaminin alt yazi
olarak gecilmesi, logosunun gosterilmesi veya gorilintiiniin gercevelenmesi suretiyle
yapilan reklamlardir (Akbulut ve Erdogan, 2007:27). Bu tiir reklamlarda ses ve soz
Ogesine yer verilmemekte, en fazla kiigiik bir efektle desteklenebilmektedir.

Sanal Reklam: Yayin sinyalini degistiren elektronik goriintii sistemlerinin

kullanilmast yoluyla televizyondaki goriintiiye, ger¢cek mekanla baglantili olmayan,

reklam yerlestirilmesidir (www.rtuk.org.tr).

Advertorial: Alisagelmis reklam siiresinden daha uzun siirede, {liriin ve hizmet
hakkinda daha fazla bilginin verildigi bilgilendirici reklamlardir.

Televizyon reklamlar1 yayin siiresine gore ise su sekilde siniflandirilmaktadir
(Babacan, 2008:227):

e Hareketsiz Reklam: iginde hareket 6gesi bulunmayan, sadece tek goriintii
bulunan ve spiker tarafindan seslendirilen reklamlardir.

e Hareketli Reklam: Miizik, s6z ve goriintiilerden yararlanilarak ve 15, 20, 30,
45 ve 60 saniyelik siireler i¢in hazirlanan reklamlardir.

e Ogzel Tamtict Reklam: Kiiltiir, sanat, egitim ve turizm alanlarinda yerli
yapim seklinde, en az 10, en ¢ok 40 dakika siireli olarak hazirlanan, sadece programin
basinda ve sonunda reklam mesajlarina yer verilen bir reklam tiiriidiir. Burada reklam
veren sponsor kurulus roliinii istlenmektedir.

Zettl (1973)’e gore, televizyon reklamlari, tiliketicileri bir mal, marka ya da
hizmetin varligindan haberdar etmek; o mala, markaya, hizmet ya da firmaya iliskin
olumlu bir tutum yaratmak ve gelistirmek i¢in hazirlanmaktadir. Tiim sinema ve
televizyon yapimlarinda oldugu gibi, televizyon reklam filmlerinde de iletilecek mesaj,

tiiketicilere goriintii, ses ve hareket esliginde sunulmaktadir (Ozgiir, 1994:28).
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Basili  reklamlar bir spor arabayr gosterebilmekte ve Ozelliklerini
aktarabilmektedir. Fakat sadece bir televizyon reklami izleyiciye siiriicii koltugunda
oturdugunu ve arabayr dolambacli yollarda hizli doniigler yaparak kullandigini
hissettirebilmektedir (Belch ve Belch, 1990:333). Baz1 televizyon reklamlar1 diinyada
olay yaratmistir. Ornegin, Michael Jackson’in yer aldig1 Pepsi-Cola reklamlar1 gibi
(Dunn, vd., 1990:319). Ulkemizde de ozellikle Cem Yilmaz’in oynadigi bir cips
markasina ait reklam filmleri ¢ok biiyiik ilgi gormiistiir.

Ozgiir (2001), televizyon reklamlarmin, diger reklam araglarina gore
reklamverenin biit¢esinin 6nemli bir kismint olusturdugunu belirtmektedir. Televizyon
reklamlarinin, tanitim1 yapilacak ya da satisa sunulacak mal veya hizmet hakkinda, ¢cok
kisa bir siire icerisinde g¢arpicit bir diinya kurarak, reklamvereni, reklam ajansini ve
yapim sirketini en iyi sekilde temsil ederek, tiiketicilere, dogru yerde ve zamanda, dogru
teknikler kullanilarak ve dogru bir biitgeyle ulasmasi gerekmektedir (Topguoglu,
2003:16).

Belch ve Belch’e gore bir televizyon reklami su durumlarda kullanilmalidir
(Belch ve Belch, 1990:337-338):

e Eger firma kaliteli bir televizyon reklaminin hazirlanabilmesi i¢in yeterli

biit¢eye sahipse,

e Reklami yapilmak istenen mal ve hizmet i¢in genis bir pazar varsa ve bu
pazara etkin bir sekilde, belirli bir kanal ya da program araciligiyla ulagsma
imkan varsa,

e Eger gercekten yaratici bir reklam kampanyasi kullanilarak pazarda giiclii bir
etki yaratmaya gerek varsa.

Belch ve Belch’in de bahsettigi gibi televizyon reklamlari i¢in kanal ya da
programin se¢imi ¢ok Onemlidir. Bushman ve Phillips (2001)’e gore televizyon
hakkindaki ortak sikayet, ekranda siddetin ¢ok fazla yer aldig1 yOniindedir.
Televizyonda yayimlanan programlarin yaridan fazlasi siddet igcermektedir. Hatta
arastirmalar, ¢ogu Amerikalinin televizyonun kisaltilmis hali olan “TV” harflerinin,
Ingilizce “too violent”, yani “cok siddetli” kelimelerinin kisaltilmisi oldugunu
diisiindiigiinii ortaya koymustur. Yapilan yiizlerce g¢alisma televizyondaki siddetin
toplumsal vahsette bir artisa neden oldugunu gostermistir. Bununla birlikte reklamcilar,

reklamlar i¢in, Ozellikle 18-24 yas arast gencler tarafindan ¢ok fazla izlendigini
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diisiindiikleri siddet igeren programlari tercih etmektedirler. Bunun nedeni, geng
tiikketicilerin tecriibesiz olmalar1 nedeniyle onlar1 etkilemenin kolay olmasi ve daha yash
tilkketicilerin marka tercihlerini degistirmenin ve onlarin yeni bir seyi denemelerini
saglamanin ¢ok para, zaman ve ¢aba gerektirmesidir. Fakat reklamin etkili olabilmesi
icin reklami yapilan markanin ve reklamda verilen mesajin hatirlanabilmesi gereklidir.
1700°de fazla katiimcinin yer aldigi 12 calismada elde edilen sonuglara gore,
televizyondaki siddet, reklamlarin hatirlanma olasiligin1 azaltmaktadir. Bu da,
reklamcilar agisindan siddet iceren programlart tercih etmenin pek de kazanch
olmayacagimi gostermektedir (Bushman ve Phillips, 2001:43-45). Yukarida da
bahsedildigi gibi, televizyon reklamlarimin tiiketiciler iizerinde etkili olabilmesinde,
reklamin nasil hazirlandiginin yani sira dogru zamanda ve dogru yerde sunulup

sunulmadigi da 6nemli bir konudur.

1.2.2. Televizyon Reklamlarinda Kullanmilan Yapim Tarzlarn
Televizyon reklamlarinda reklam kampanyasi dogrultusunda nasil bir yapim
tarzinin  segilecegine karar verilmektedir. Kullanilacak yapim tarzi reklam
kampanyasinin stratejisine uygun olmalidir. Clinkii segilen tarzla hem gorsel hem sozel
diizenlemeler yapilmakta, nasil bir satig mesaj1 verilecegi, reklamin siiresi gibi konular
belirlenmektedir. Bu yapim tarzlarin1 dért baslik altinda toplamak miimkiindiir (Ozgiir,
2006:105; Akbulut ve Erdogan, 2007:29; Elden vd., 2005:367-374; Ozgiir, 1994:62-64):
e Diiz Anlatim: Temel amacin tiiketicilerin bilgilendirilmesi ve ikna edilmesi
oldugu bir yapim tarzidir. Reklami yapilan mal ve hizmetle ilgili 6zellikler
ve sunulmak istenen vaatler tiiketicilere dogrudan aktarilmaktadir. Bu
anlatim tarzinda mal ve hizmet 6n plandadir, geri kalan hersey Onemsiz
kabul edilmekte ve arka plana itilmektedir. Basit ve etkili bir yaklagimin
kullanildig1 bu tarzda ifadeler; ”hemen deneyin”, “kacirmayin”, “simdi alin”
seklindedir. Bu sekilde tiiketici mal ve hizmete yoneltilmeye c¢alisilmaktadir.
Israrci (hardsell) bir yapim tarzi olan diiz anlatimda inandiricilig yitirmemek
icin mizah ve abartidan ka¢inilmaktadir. Reklamdaki mesajlarla gosterilenler
birbiriyle uyumlu ise reklamin basar1 sansi artacaktir. Bu tiir yapim tarzina
ornek olarak, “Gengler hakli, Vestel farkli” sloganiyla yer alan Vestel’in

beyaz esya kampanyasini vermek miimkiindiir. Bu 6rnekte goriildiigii gibi,
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vaat kisa, net ve bilgilendirici bigimdedir ve dogrudan satin alma c¢agrisi s6z
konusudur.

Dolayli Anlatim: Daha yumusak (softsell) bir yapim tarzidir. Bu yaklagimda
amag, tiiketicilere, reklam1 yapilan mal ve hizmeti satin almalar1 ya da
kullanmalar1 konusunda baski yapmak yerine, uzun vadede mal ve hizmete
yonelik olumlu bir tutum olusturmaktir. Ornegin, OMO’nun “Kirlenmek
gilizeldir!” sloganinda ger¢ek mesaj dolayli bir bi¢imde anlatilmaya
calisgtimaktadir. Uriinii dogrudan satin almaya yonelik bir ¢agri yoktur.
Dolayli anlatimda, diiz anlatimda oldugu gibi mal ve hizmetlerle ilgili
vaatlerden ziyade marka On plana ¢ikarilmaktadir. Bu yapim tarzinda,
reklamdaki atmosfer, 1siklandirma, renkler, miizik se¢imi gibi unsurlar
bliylik 6nem tasimaktadir. Yapilan arastirmalarda, diiz anlatim tarzinin,
dolayl anlatim tarzindan daha ikna edici oldugu ortaya ¢ikmustir.

Mizahi Anlatim: Bu yapim tarzi, ¢cok gii¢lii olmayan bir reklam vaadini daha
cekici hale getirmek icin kullanilan zor ve tehlikeli bir tarzdir. Dogru
kullanilmadig1 takdirde bazi sakincalara neden olabilmektedir. Ornegin bir
sigorta reklaminda mizahin yersiz kullanimi, tiiketicinin olumsuz tepkisine
neden olabilmekte, reklami yapilan mal ya da hizmet ya da marka komik
duruma diisebilmektedir. Bu da reklamverenin imajin1 zedeleyebilmektedir.
Oncelikle, hedef kitlenin ¢ok iyi analiz edilmesi, hazirlanan mizahi anlatima
uygun olup olmadiginin belirlenmesi gerekmektedir. Dikkate alinmasi
gereken bir diger nokta ise, mizahin, reklami yapilan mal ya da hizmetin
Online ge¢mesinin engellenmesidir. Eger reklam bir komedi programina
doniigiirse reklamin asil amacindan uzaklasilmis ve bosa para harcanmig
olacaktir.

Abartili  Anlatim: Ogzellikle son yillarda 6nem kazanmaya baslayan,
gergekiistii anlatim yontemlerinin kullanildigr bir yaklasimdir. Giliniimiizde
bu yapim tarzina, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek ve reklamin hatirlanmasini
saglamak icin farkli ve daha 6zgilin reklamlar gergeklestirmek isteyen
reklamcilar sikga basvurmaktadir. Bu tarz anlatimda, mesaj; abartili ses,
gorlintlii, miizik, efektler, mekan ya da oyuncularla tiiketicilere

aktarilmaktadir. Abartili reklam 6geleriyle dikkat reklama c¢ekilmekte,
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ardindan da mesaj verilmektedir. Abartili anlatim genellikle mizahi anlatimla

birlikte kullanilmaktadir.

1.2.3. Televizyon Reklamlarinda Kullanilan Yapim Formatlari

Televizyon reklamlarinda c¢esitli yapim formati kullanilmaktadir. Bu yapim

formatlarindan en ¢ok kullanilanlar1 asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Ozgiir,

2006:105; Akbulut ve Erdogan, 2007:29-33; Elden vd., 2005:375-394; Ozgiir, 1994: 69-

85):

Gosterim (Demonstration): Televizyon reklamlari i¢in en uygun ve en sik
kullanilan yapim formatidir. insanlar genellikle {iriiniin kendisi icin neler
yapabilecegiyle ilgilendikleri i¢in gosterim, gorsellige dayali iyi bir iletigim
saglamaktadir. Gosterim, cesitli amaglar i¢in kullanilabilmektedir. Ornegin
Canon, gosterim yontemini kullanarak amator fotografgilara 35 mm’lik
fotograf makinelerinin kullanimmi ne kadar kolay olacagini anlatmaya
calismistir (Dunn, vd., 1990:323). lyi bir gosterim; ilgi cekici ve carpici
olmali, hedef kitleyi ikna edebilmeli, reklamdaki vaadi kanitlayabilmeli,
yapayliktan uzak, anlasilmasi kolay ve inandirici olmalidir. Eger yakin
cekimler kullanilabilirse, hedef kitlenin detaylar1 daha net algilayabilmesi
miimkiin olabilmektedir. Gosterimin dort farkli bigimi s6z konusudur:
Aciklayict Gosterim (Explanatory): Uriiniin biitiin 6zellikleri, neler
yapabildigi, tiiketicinin hangi ihtiyaclarin1 karsilayabildigi en ince
ayrintisina kadar gosterilir. En Onemli o6zelligi, iriiniin gergekten
kullanildiginin  ayritili bir sekilde gosterilmesidir. (Ornegin, Kosla
reklamlart).
Kiyaslama Gosterim (Side-by-Side): Bu gosterim seklinde iirlin rakip
tiriinlerle karsilastirilmaktadir. Amag, {iriiniin rakiplerine gore daha iistiin
oldugunu kanitlamaktir. Ornegin, Dove marka sampuanla diger bir
sampuanin karsilastirilmasi. Bu gosterim sekline “yana yana gosterim”
de denilmektedir.
Once ve Sonra Gosterim (Before and After): Bu gdsterim bigiminde,
once tiiketicinin sorunu tamimlanmakta, ardindan iriiniin kullanilmasi

sonucu sorunun nasil ¢oziildiigii ve ne gibi faydalar elde edildigi
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gosterilmektedir. Ozellikle sampuan reklamlarinda ¢ok uygulanan bir

yontemdir.

Dayaniklilk  Testi (Torture Test): Uriiniin  saglamliginin  ve

dayanikliliginin 6n planda oldugu durumlarda oldukca etkili bir yontem

olmaktadir. Bu formatta, {iriin degisik ortamlarda dayaniklilik testine tabi

tutulmakta ve saglamligi kanitlanmaya ¢alisilmaktadir. Ornegin ¢amasir

suyu reklamlarinda bu gdsterim bi¢imi ¢ok sik uygulanmaktadir.
Sunucu ya da Seslendirici Kullanma (Presenter/Spokesperson): Reklamda
tanitimi yapilan mal ya da hizmetin 6zellikleri goriintiide var olan ve aktif
bir rol istlenen bir kisi tarafindan anlatilmaktadir. Bu kisi ekranda
goriindiigiinde sunucu, goriinmediginde ise seslendiren ya da dis ses adini
almaktadir. Bu sunucu ya da seslendiren kisi, hedef kitleye gore se¢ilmis
herkesin tanidig {inlii bir kisi olabildigi gibi, herhangi bir erkek ya da kadin
oyuncu veya spiker de olabilmektedir. Bir nevi reklamcinin sesi olan
sunucu/seslendiren, hos, ¢ekici, samimi ve aynit zamanda otoriter olmalidir.
Ayrica seyirciyle duygusal bir bag kurabilmeli ve inandirict olmalidir.
Sunucular, canlandirdiklar tipler acisindan su 6zelliklerde olabilmektedirler
(Baldwin, 1989:78-79):

Satict Sunucu: Reklamverenin bir temsilcisi olarak, reklami yapilan mal

ya da hizmet hakkinda tiiketicileri bilgilendirmektedir.

Uzman Sunucu: Bu tip sunucu, reklami yapilan mal ya da hizmet alninda

taninmus bir uzman olabilmektedir. Ornegin, dis hekimlerinin reklamda

dis macunu hakkinda konusmasi gibi.

Mal ya da Hizmeti Kullanan Sunucu: Mal ya da hizmeti kullanmis ve

memnun kalmis bir kisi deneyimlerini paylasmaktadir.

Unlii Sunucu: Reklami yapilan mal ya da hizmet, tiiketicilerin tamdigi,

sevdigi bir sinema oyuncusu, bir ses sanatgist ya da sporcu tarafindan

yapilmaktadir.

Ozel Kisilige Sahip Sunucu: Bu sunucu tipinde énemli olan, sunucunun,

reklami1 yapilan mal ya da hizmetin 6zelliklerine uygun bir kisilige sahip

olmasidir. Reklamdaki mal ya da hizmetle sunucunun Kkisiligi

Ozdeslestirilmektedir.
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Reklamveren Sunucu: Mal ya da hizmetin 6zellikleri, verilmek istenen

mesaj, mal ya hizmeti lireten isletmenin sahibi ya da yoneticilerinden biri

tarafindan aktarilmaktadir.
Taniklik (Testimonial): “Agizdan agza” reklam olarak da tanimlanan bu
formatta, tiiketiciler tarafindan tanman bir kisinin ya da sokaktaki herhangi
bir kisinin reklami yapilan mal ya da hizmete iliskin tanikligina yer
verilmektedir (Aaker, Batra ve Myers, 1992:383). Genellikle, reklamda
taninmis ya da siradan insanlara mal ya da hizmete iliskin sorular sorulmakta
ve tepkileri alinmaktadir. Kullanilan kisiler inandiriciysa ikna etmede basari

(3

yiiksek olmaktadir. Bu formatta genellikle, bir “uzman” (6rnegin, beyaz
onliiklii doktor teknigi) gosterilmekte, fakat bu uzman daha cok, siradan
insanlar gibi goriinen bir kisi olmaktadir. Buna memnun miisteri teknigi
denmektedir. Ornegin, ABD’de, Broadway miizikallerinin reklamlarinda sik
stk hararetli bir sekilde sov hakkinda konusan insanlar gosterilmektedir

(Sutherland ve Sylvester, 2003:149).

e Yalmz Uriin (Product Alone): Bu formatta, iiriin reklamda ana karakter

olarak yer almaktadir. Uriin reklamin yildizidir ve sadece ona
odaklanilmaktadir. Reklamda {iriin iizerine yogunlasilarak, ne ise yaradigi,
Ozelikleri ve sagladig1 faydalar hakkinda bilgiler verilmektedir. Verilen
bilgiler dolayli degil dogrudan aktarilmaktadir. Onemli olan iiriin hakkinda
aktarilan bilgilerin ilgi ¢ekici olmasidir.

Sorun Cézme (Problem Solution): Bu formatta, sorunu olan bir kisinin
reklam1  yapilan {irtinii  kullandiktan sonra sorununun ¢6ziildigi
gosterilmektedir. Bu formatin en sik kullanilan yapim formati oldugunu
sOylemek miimkiindiir (Aaker, Batra ve Myers, 1992:383). Basarili
olabilmesinde inandiricilik ¢ok 6nemlidir. Ornegin, Ace marka ¢amasir suyu
reklamlarindaki Ayse Teyze’nin sorun ¢Oziicii olarak yer aldig
goriilmektedir.

Gergek Goriintiilere ve Belgelere Dayanma (Documentary): Gergek olaylarla
{iriin arasinda baglantinin kuruldugu bir formattir. Uriiniin performansimin

sergilendigi gercek bir olay belgesel bir tarzda sunulmaktadir. Ornegin,
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Diinya Ralli Sampiyonasinda dereceye giren arabalarda kullanilan lastiklerin
performansina iligkin bilgilerin belgesel bir dille aktarilmasi.

e Benzetme (Analogy): Reklami yapilan {iriin benzetme yoluyla iliskisiz
unsurlarla karsilastirilmaktadir. Bu formatta, benzetme kullanilarak tirtiniin
baz1 Ozellikleri benzer nesnelerin oOzellikleriyle iliskilendirilerek ifade
edilmeye calisilmaktadir. Ornegin, reklami yapilan iriiniin, giizel bir kadin,
gliclii bir hayvan ya da degerli bir miicevherle karsilastirilmasi (Dunn, vd.,
1990:325).

e Miizikal (Musical): Hem goriintiiniin hem sesin énemli oldugu televizyon
reklamlarinda ¢ok sik kullanilan bir formattir. Miizikal anlatim, bir¢ok
yonden televizyon reklaminda verilmek istenen duygulari giiclendirmekte,
ilgili goriintliyli tamamlamaktadir. Reklamda anlatilmak istenen sevgi,
korku, iiziintli, heyecan gibi duygulara ait goriintiiler, miizik esliginde
rahatlikla seyirciye aktarilabilmektedir. Bir diger miizikal anlatim yontemi
olan cingil ise, reklami yapilan {iriiniin 6zelliklerini, {istiin yonlerini tanitan
ve satig mesaj1 veren sozlii ya da sozsiiz miizik parcalaridir. Cingil, 6zellikle
akilda kalicilig1 arttirmak agisindan c¢ok basarilidir. Uzun siire markayla
0zdeslesen ve duyuldugunda aninda markay:r ve markayla ilgili mesajlari
hatirlatan ¢ok sayida basarili cingila rastlamak miimkiindiir. Ornegin, Coca-
Cola 1970’lerde, uluslar aras1 bir genglik korosu tarafindan seslendirilen “I’d
Like to Buy the World a Coke” cingiliyla o kadar basarili olmustur ki, cingil
daha sonra uzatilip sark: haline getirilmis, kaydedilip piyasaya siiriilmiistiir.
1971°de de, “I’d Like to Teach the World to Sing” adiyla hit olarak listelere
girmistir (Sutherland, Sylvester, 2003:150). Tiirk markalarina ait ¢ok basarili
cingil 6rnekleri de mevcuttur. Argelik, Beko, Siitas gibi.

e Oykii (Narrative Story): Oykii formatinda hazirlanan, kisa bir film gibi
baslangici, gelisimi ve sonu olan televizyon reklamlaridir. Amag, hedef
kitlenin merakini uyandirarak dikkatini gelisen dykiiye ¢gekmektir. Genellikle
mal ya da hizmetin ¢ézecegi sorun giris ve gelisme kisminda agiklanmakta,
hedef kitlenin ilgisi reklama ¢ekilmeye ¢alisilmaktadir. Sonug boliimiinde ise
mal ya da hizmetin sorunu nasil ¢ozdiigii, ne gibi faydalar ve vaatler

sundugu yer almaktadir. Bu format, basit ve izlenmesi kolay bir formattir.
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Basaris1 1yi bir metne, ¢ekime ve kurguya oldugu kadar verilmek istenen
mesaja uygunluguna da baghdir.

Fantezi (Fantasy): izleyicinin bambaska ortamlara gétiiriildiigii, yaraticiligin,
hayal giiciiniin &n planda oldugu bir formattir. Ozel efektler, ¢izgi
karakterler, kuklalar, konugan hayvanlar kullanilarak reklami yapilan {iriine
iliskin fantezi bir diinya yaratmak iizere hazirlanan reklamlardir. Ornegin,

Siitas reklaminda inegin futbol oynarken gosterilmesi gibi.

1.2.4. Televizyon Reklamlarinin Avantaj ve Dezavantajlari

Televizyon reklamlarinin avantajlarint su sekilde siralamak mimkiindiir

(Akbulut ve Erdogan, 2007:13; Dunn,vd., 1990:426-428; Belch ve Belch, 1990:333-

335):

Wells vd. (2000)’e gore reklam araci olarak televizyonun ii¢ 6nemli avantaji
s6z konusudur. Birincisi, televizyon kisi basina erisim maliyeti en diisiik
olan kitle iletisim aracidir. ikincisi, gérsel ve isitsel olma &zelligi nedeniyle
daha etkili ve inandiricidir. Ugiinciisii ise, televizyon reklamlarmin
tiikketiciler lizerindeki etkisinin 6l¢iimlenebilmesidir.

Teorik olarak, reklamlar gazete ve dergiler araciligiyla neredeyse herkese
ulagabilmektedir. Fakat televizyon reklamlar1 basili reklamlarin etkin olarak
ulasamadig1 cok biiyiik sayida insami etkileyebilmektedir. Buna gazete ve
dergilerle ulasilabilen insanlar da eklenirse, muazzam bir sayiya ulagsmak
miimkiin olmaktadir.

Akillica kullanildiginda televizyon inanilmaz bir etkiye sahiptir. Televizyon
izleyicilerin evlerine hareketli resimler, konusan sesler getirmektedir.
Televizyonun renk, ses ve hareket 6zelligi onu dinamik bir reklam araci
yapmaktadir. Boylece, televizyon reklamlart izleyicilere yaraticiligin sinirsiz
oldugu bir diinya sunmakta ve onlar1 cezbetmektedir.

Televizyonun bir mal ya da hizmetin faydalarmi gostermede en etkili arag
oldugu artik herkes tarafindan kabul edilmektedir. Gostermek, anlatmaktan
¢ok daha etkileyici ve ikna edicidir (Evans, 1988:46).

Televizyon reklamlari, reklamcinin farkli cografik alanlardaki potansiyel

miisterileri etkileyebilmesi agisindan esnek bir yapiya sahiptir. Televizyon,
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reklamcinin 6zel pazarlara yonelik yerel ya da spot reklamlar hazirlayip
sunmasina imkan vermektedir.

Televizyon reklamlarinin tekrarlanabilir olmasi reklamda verilen mesajin
akilda kalmasini saglamakta ve reklamin basar1 sansini arttirmaktadir. Satig
mesajlarmin siirekli tekrarlanmasi, insanlarda sevseler de sevmeseler de
tirtinii bildikleri hissi yaratmaktadir.

Televizyon reklamlarinda zaman c¢ok daha etkili kullanilabilmekte,
televizyona 0zgii teknikler sayesinde, liriiniin 1 saatte yaptigini 5-10 saniye
gibi kisa bir zaman siiresi igerisinde gostermek miimkiin olmaktadir.
Televizyon zamam kisaltabildigi gibi gerektiginde uzatabilmektedir (Ozgiir,
1994:26)

Glinlimiizde televizyon kanallarinin sayisi, kablolu ve dijital yayinlar
sayesinde artmig, hatta farkli hedef Kkitlelere yonelik spesifik kanallar
olusturulmaya baglanmistir. Ornegin sadece sporla ilgili yayin yapan
kanallar gibi. Bu kanallarda 6zellikle spor iirtinlerine yonelik reklamlar daha
sik yaymlanmakta, boylece mesajin hedef kitleye daha rahat ve ucuz sekilde

ulagmasi1 saglanabilmektedir (Elden vd., 2005:365)

Televizyon reklamlarinin dezavantajlari ise sunlardir (Karagor, 2007:42; Ozgiir,

1994:26-27):

Televizyon reklamlarinda mesaj c¢abucak gelmekte ve sonra cabucak
gitmektedir. Eger televizyon agiksa ve insanlar reklami izlemiyor ya da
dinlemiyorlarsa, reklami tekrar geriye alip (videokasetleri ya da DVD’leri
yoksa) izleme sanslar1 yoktur.

Reklamin boyutu ve etkisi tiiketicinin izledigi televizyona da baglidir. Biiyiik
bir plazma televizyonda seyredilen reklamin, 55 ekran bir televizyonda etkisi
cok daha az olmaktadir. Reklami yapilan {iriin ya da hizmetin niteligi,
boyutu, rengi, ambalaji vb. televizyon ekranindan hicbir zaman gergekte
oldugu gibi yansitilamamaktadir.

Televizyon reklamlar1 maliyet acisindan pahali reklamlardir. Yapim
maliyetleri oldukca yliksek olan televizyon reklamlarinin birim maliyeti ise
diistik sayilmaktadir. Her ne kadar reklam mesaji ¢ok sayida insana

ulasiyorsa da, 6nemli olan reklami yapilan iirlinii kag¢ kisinin satin aldigidir.
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e Televizyon reklamlar1 genellikle, izleyicinin disiiniip degerlendirmesine
firsat vermeyecek kadar ¢ok kisa siireli olmaktadir. Bu nedenle mesaj sik stk
tekrarlanmali, fakat tliketiciyi sikip rahatsiz edecek kadar abartilmamalidir.

e Televizyon, basili araglar kadar gercekligi yansitamamaktadir. Ciinkii
insanlarda gazete, dergi gibi basili araglarda gordiikleri bir seye inanma
egilimi vardir.

o Televizyon reklamlar1 agisindan bir diger dezavantaj, reklamlarin
zaplanmasidir ki bu izleyiciler tarafindan ¢ok sik yapilmaktadir. Her ne
kadar kanal sayisinin artmasi daha fazla hedef kitleye daha kolay
ulasilmasini sagliyor olsa da, bu ¢esitlilik insanlarin sikilip, kanaldan kanala
atlamalarina neden olmakta, bu da televizyon reklamlarinin izlenme oranini

azaltmaktadir.

1.3. REKLAMLAR ACISINDAN TUKETICININ KORUNMASI

Gilintiimiizde iletisim 6nemini her zaman oldugundan daha da ¢ok ve agir bir
sekilde hissettirmeye baslamistir. iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler karsisinda
ticari ve sosyal hayata ait degerler ve onlar1 yonlendiren kavramlar da degisime
ugramaktadir.

Ayni tliir mal ve hizmet iireten isletmelerin, bolgesel, ulusal ve uluslararasi
platformda, hem kitlesel tiikketim mallar1 hem de hizmetler agisindan birbirine benzer
pek cok mal ve hizmeti tiiketicinin begenisine sundugu bir gergektir. Dolayisiyla, giin
gectikee artan sayida yatirime ve iiretici i¢in sorun artik bolgesel, ulusal ve uluslararasi
platformda tiretim yapmak degil; 6zellikle iletisim olanaklarinin gelismesi ile hemen
hemen her tiirlii mal, hizmet ve markadan haberdar olan, bu dogrultuda da beklentileri
biiylik oranda artan ve cesitlenen, buna karsin yogun bir iletisim bombardimani altinda
kendisini psikolojik, fizyolojik ve diisiinsel anlamda korumaya c¢alisan tiiketici
kesimlerine ulagsmaktir. Bu baglamda, iiretici isletmelerin kendilerini, iirettikleri mal ve
hizmetleri hedef kitlelerine duyurmak, kabul ettirmek ve rakiplerinden farklilasmak
amactyla kullanabilecekleri en 6nemli tamitim araci reklamdir (Avsar ve Elden,
2004:79). Reklam gercekten de glinlimiizde, pazarlama iletisiminin en ¢ok bagvurulan

araglarindan biri olmustur.
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Reklam artik hem iiretici hem de tiiketici i¢in vazgecilmez hale gelmistir.
Uretici, hizla artan rekabet baskisi, tiiketici ile dogrudan iletisim kurulamamas, iiretilen
mal ya da hizmetin tercih edilmesini saglamak i¢in tiiketicinin ikna edilmesi gibi pek
¢ok sorunun ¢dzliimiinii biiyiik 6l¢lide reklamdan beklemektedir. Tiiketici ise reklami,
gereksinimlerini tatmin etmek {lizere pazara sunulmus binlerce mal ve hizmet arasindan
kendisi i¢in en uygun, en yararli olan1 se¢gmesinde yardimci olacak bir rehber olarak
gormektedir (Kocabas, Elden ve Yurdakul, 2000:59-60).

Her ne kadar reklamlar tiiketici i¢in bir rehber gorevini gorse de, toplumun
hemen hemen her aninin reklamlarla sarilmis ve kusatilmis durumda oldugu ortadadir.
Onlarca televizyon kanali ve radyo istasyonu yirmi dort saat boyunca tiim tiiketicileri
yaslisiyla, genciyle reklam bombardimanina tutmaktadir. Ayni sekilde gazeteler,
dergiler haber ve bilgi degil reklam sunmaktadirlar. Diger taraftan, ¢evre binlerce
reklam panosuyla kusatilmistir. Ozellikle cocuklar ve gencgler, giysileri ve
ayakkabilarindaki firma adlar1 ve logolarla birer reklam panosu islevini gérmektedirler

(Cakar, http://www.tuketicihaklari.org.tr/index.php?option=com_content&task=view&

1d=69). Bu noktada, reklamcinin toplumsal ve ahlaki sorumlugu 6n plana ¢ikmaktadir.
Reklamci, her an ¢esitli sekillerde bombardimana tuttugu toplum karsisinda
sorumlulugunun bilincinde olmalidir.

Reklamciya diisen, sosyal sorumluluk bilinciyle meslegine sayginlik
kazandirmak, bunun i¢in de uzun vadede toplumun yasam kalitesini yiikseltici yonde
ugras vermek, reklamin temel amaglarindan biri olan bilgilendirme amacini tiiketiciler
lehine kullanmak, i¢inde yasadigi topluma bir anlamda Onciiliik ederek ahlaki ve
toplumsal degerlerin yilikselmesine katkida bulunmaktir (Avsar ve Elden, 2004:81).
Reklamci bu konuda iizerine diiseni yapmali, topluma karst sorumluluklarini
unutmamalidir. .

Onemli olan, topluma her anlamda duyarli, meslek ahlak ilkelerini dikkate alan
bir yaklagimla seslenebilmektir. Her seyden once reklam gibi pazarlama iletisimi
faaliyetlerinin toplum iizerindeki etkilerini kabul etmek gerekmektedir. Reklamci, hem
yasal zorunluluklara uyarak, hem de 6zdenetim mekanizmasi dogrultusunda mesleki
ahlak ilkelerine bagl kalarak kararlar almali ve uygulamalidir (Odabasi ve Oyman,

2007:435).
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Reklam ifade ozgiirliigiiniin bir parcasidir ve ozellikle serbest piyasaya ve
rekabete dayali demokratik iilkelerde sosyal ihtiyaglara hizmet etmektedir. Bununla
birlikte, reklamin olumsuz etkisi unutulmamalidir. Madalyonun bir yiiziinde basin ve
meslek Ozglirliigli varken diger yliziinde topluma ydnelik potansiyel hasar yer
almaktadir (Frenkel ve Lurie, 2001:250). Reklamci gorevini yerine getirirken, topluma
verebilecegi muhtemel zararlar1 da géz oniinde bulundurmalidir.

Ulkemizin de taraf oldugu 1985 tarihli Birlesmis Milletler Evrensel Tiiketici
Haklar1 Bildirgesine gore 9 adet temel ve evrensel tiiketici hakki vardir. Bunlar
asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Tiiketici Haklar1 Dernegi El Kitabi, 1998):

e Temel ihtiyaglarin karsilanmasi hakki: Barinma, 1sinma, aydinlanma, igecek
ve kullanacak su bulma, haberlesme, ulasim tiiketicilerin en temel ihtiyaglaridir. Her

tilkketici, bu temel ihtiyaclarin karsilanmasini talep edebilmektedir.

e Saglik ve giivenlik hakki: Satisa sunulan her tiirlii mal ve hizmetin insan

yasami ve sagligi acisindan kullanicisina zarar vermeyecek durumda olmasidir.

e Bilgi edinme hakki: Tiiketicinin mal ve hizmeti satin alirken dogru karar
verebilmesinin saglanmasi i¢in tiiketicinin gerekli bilgilere ulasabilmesi ve zararls,

yaniltict reklamdan, etiketten, ambalajdan korunmasidir.

e [Egitilme hakk:: Tiiketicinin hak ve cikarlarin1 koruyabilmesi, tiiketici

bilincine sahip olmasi i¢in egitim kurumlarinda egitilmesidir.

e Zararlarin giderilmesi hakki: Satin alman mal veya hizmetten dolay:
tiiketicinin ugramis oldugu zararin giderilmesi, o mal veya hizmetin yeniden tiiketiciye

ulastirilmasidir.

e Saglikli bir ¢evrede yasama hakki: Saglik kosullarima uygun bir ¢evrenin
olusumunda iilke ve dogal kaynaklarin dogru kullanimi ile ¢evrenin korunmasi, temiz

ve saglikli bir sekilde gelecek nesillere birakilmasidir.

e Ekonomik ¢ikarlarin korunmasi hakki: Tiiketiciye kiyaslama imkani verecek
cesitte mal ve hizmetin en uygun fiyattan sunulmasi, satig sonrasi her tiirlii teknik

destek ve servisin tiiketiciye ulagtirilmasidir.

e Se¢me hakki: Tiiketicilerin ¢esitli {iriin ve hizmetlere istedikleri zaman
ulagabilmeleri anlamindadir. Rekabetin tam olarak islemedigi pazarlarda devlet

aksaklilarin giderilmesi i¢in yapacagi diizenlemeler ile uygun kalite ve fiyatlarda mal
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ve hizmetlerin tiiketicilere sunulmasini saglamalidir.

e Temsil edilme, orgilitlenme, sesini duyurma hakki: Yukarida sayilan haklarin
elde kullanilabilmesi, tiiketicilerin haklarim1 koruyabilmeleri, magduriyetlerinin
giderilmesinde bir araya gelerek gii¢ birligi olusturmalar1 ve hiikiimetlerin ekonomik ve
siyasi politikalarinda dikkate alinma ve kamu kurumlarinda temsil edilebilmesidir.

Tiiketicinin bu sekiz temel hakkindan biri olan bilgi edinme hakki, 6zellikle,
tiikketicinin satis Oncesi, satin alacagi mal, hizmet ve bunlarin saticisi olan firma
hakkinda dogru ve saglikli bir secim yapmasina yetecek derecede bilgi sahibi olmasini
ifade etmektedir. Reklamlar bilindigi gibi, tliketicinin bilgilendirilmesini, mali
tanimasini ve dogru se¢im yapmasini saglamaktadir. Reklamin amaci, tiiketicinin satin
aldig1 mali1 veya hizmeti iyi tanimasini, bunlara iligkin dogru ve diiriist bir sekilde bilgi
edinmesini ve bdylece bilingli bir secim yapabilmesini saglamaktir. Bu nedenle,
reklamlar tiiketicilerin mal ve hizmetler hakkinda aydinlatilmalarinda, yani mal ve
hizmetlerin varligi, elde edilebilirligi, kullanim amac1 ve yonetimi hakkinda bilgi sahibi
olmalarinda ¢ok biiyiik rol oynamaktadir (Avsar ve Elden, 2004:81-82).

Bununla birlikte, tiiketicinin, piyasadaki mal ve hizmetler ve bunlarin
niteliklerine iligkin olarak bilgisinin yetersiz olmasi nedeniyle korunmasi
gerekmektedir. Tiiketicinin korunmasinin temelinde tiiketicinin bilgi eksikligi oldugu
ortaya konuldugunda, bilgi edinme hakkinin {izerinde 6nemle durulmasi gereken
ilkelerden biri oldugu anlasilmaktadir. Bu hak, Birlesmis Milletler Evrensel Tiiketici
Haklar1 Beyannamesi’nin 3. maddesinin ¢ bendinde “Tiiketicilerin kisisel istek ve
gereksinimlerine uygun, bilingli se¢im yapabilmesi i¢in yeterli bilgilere erigiminin
saglanmas1” bi¢iminde dile getirilmistir. Bu maddeden bilgi edinme hakkinin amacinin
tilkketicinin kendi kisisel istek ve gereksinimlerine uygun se¢im yapmasi oldugu
anlagilmaktadir. Bu baglamda, tiiketici oncelikle almak istedigi mal ve hizmetin ne
oldugu ve nerede oldugu, cesitleri ve minimum hangi niteliklere sahip olmasi gerektigi
konusunda bilgi sahibi olabilmelidir. Normal ticaret yasantisinda bunu devletten ¢ok
saticilarin  reklamlar1 yerine getirmektedir. Bu nedenle bilgi edinme hakkinin
uygulamada en sik goriiniimii, reklamlarin mal ve hizmetler hakkinda yaniltict ve
yonlendirici degil, tam ve dogru bilgi saglayacak bir icerige sahip olmalarinin
0zendirilmesi ve olup olmadiklarinin devlet tarafindan denetlenmesi bigiminde olacaktir

(Kayacik, http://www.turkhukuksitesi.com/makale 157.htm).
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Reklam, giliniimiiz ekonomisinin ve ekonomik biiylimenin temel taslarindan
birini teskil etmekte, tliketicinin bilgi sahibi olmasimi saglamak, tiiketimi artirarak
liretimin artmasini, {retimin artmasit ile de istthdamin artmasim1 saglamak,
rekabeti canlandirmak ve medya kuruluslarinin mali kaynagini olusturmak gibi islevleri
yerine getirmektedir. Fakat sosyal ve ekonomik a¢idan faydalari olan reklamciligin
topluma zarar vermesini de 6nlemek gerekmektedir. Bu nedenle, diinyada ve iilkemizde
bu konu hakkinda cesitli kurum ve kuruluslar tarafindan ¢esitli sinirlamalar getirilmistir.
Gerek tiiketici hukuku mevzuati, gerekse radyo televizyon hukuku mevzuati dogrudan
dogruya reklamlara iliskin diizenlemeler getirmektedir (Avsar ve Elden, 2004:82). Bu
dogrultuda, Tirk Hukukunda reklamlarin hukuka uygunluk sartlarini kisaca su basliklar
altinda toplamak miimkiindiir (Erdogan, 2002:416-417):

A. Tiiketici Hukuku Mevzuat1 Bakimindan

1. Reklamlarda Uyulmasi1 Gereken Genel Ilkeler
a. Hukuka uygunluk,
b. Genel ahlaka uygunluk,
c. Diiriistliik ve dogruluk,
- Rakipler karsisinda diiriistliik ve dogruluk,
- Tiiketiciler karsisinda diirtistliik ve dogruluk
2. Yasaklanmis Reklamlar
a. Aldatic1 ve yaniltict reklamlar
b. Hisleri veya zayif kisileri istismar edici reklamlar
c. Tiiketicinin can ve mal giivenligini tehlikeye diistiriicii reklamlar
d. Kamu sagligini bozucu reklamlar
e. Ortiilii (gizli) reklamlar
B. Radyo ve Televizyon Mevzuati Bakimindan
1. Reklamlarin igerigine iligkin olarak
2. Reklamlarin yaymlanmasina iliskin olarak
a. Radyo ve televizyon reklamlari; yaymlanma bi¢imi ve sunulusu
b. Reklamlarin yerlestirilmesi ve reklamlarin yayin siiresi
c. Belirli tirtinlerin reklamlari

d. Program desteklenmesi
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Yukarida bahsedilen tiiketici hukuku mevzuati bakimindan uyulmasi gereken
sartlar, 4077 sayili Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun’un 16. maddesi ile ilgilidir.
Bu maddede, “Ticari reklam ve ilanlarin kanunlara, Reklam Kurulunca belirlenen
ilkelere, genel ahlaka, kamu diizenine, kisilik haklarina uygun, diirtist ve dogru olmalari
esastir. Tiiketiciyi aldatici, yaniltict veya onun tecriibe ve bilgi noksanliklarini istismar
edici, tiikketicinin can ve mal giivenligini tehlikeye distiriicii, siddet hareketlerini ve sug
islemeyi 6zendirici, kamu saglhigini bozucu, hastalari, yasllari, ¢ocuklar1 ve 6ziirliileri
istismar edici reklam ve ilanlar ve ortiilii reklam yapilamaz” denmektedir.

Radyo ve televizyon mevzuati bakimindan uyulmasi gereken sartlar ise, 3984
sayil1 Radyo ve Televizyonlarin Kurulusu ve Yayinlar1 Hakkinda Kanun’un 19., 20.,
21.,22., 23. maddeleri ile ilgidir. Bu iki kanunun da reklamlarla ilgili maddelerinden bir
sonraki boliimde daha ayrintili olarak bahsedilecektir.

Ulkemizde tiiketicinin korunmasiyla ile ilgili yasal c¢alismalar, 1972 yilinda
cikarilan, “Tiiketicinin Korunmasi igin Ticaret Konusu Mal ve Hizmetlerle Ilgili
Faaliyetlerin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun Tasarimi” ile baglamistir. 23 Subat 1995
tarih ve 4077 sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun ile de tiiketicinin
korunmasina yonelik pek c¢ok koruyucu oOnlem ve yenilik getirilmistir (Erdogan,
2002:415).

Yasal olarak, 1995 yilinda yiiriirliige giren Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda
Kanun’dan 6nce de reklam faaliyetleri ¢esitli kanunlarla diizenlenmeye calisilmistir. Bu
kanunlardan bazilari; Bor¢lar Kanunu, Tiirk Ticaret Kanunu, Sermaye Piyasast Kanunu,
Tirkiye Odalar ve Borsalar Birligi Kanunu, Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kurumu
Reklam Yoénetmeligi, Avrupa Sinir Otesi Televizyon Sozlesmesidir (Ural, 2003:170).

4077 sayili Kanunda kurulmasi 6ngoriilen Tiiketici Konseyi, Tiiketici Sorunlar
Hakem Heyetleri ile Reklam Kurulu Yo6netmelikleri 15.8.1995 tarihli Resmi Gazetede
yayimlanarak yiiriirliige girmistir. Ozellikle yilda bir kez toplanan Tiiketici Konseyi,
ayda bir kez toplanan Reklam Kurulu ve 15 gilinde bir toplanan Tiiketici Sorunlar
Hakem Heyetleri ile gerek tiiketicilerin korunmasina iliskin politikalarin, gerekse
Kanunda 6ngoriilen hiikiimlerin hayata gegirilmesinde onemli gelismeler saglanmistir.
Ticari reklam ve ilanlarda uyulmasi gereken ilkeleri belirlemek, bu ilkeler ¢er¢evesinde
reklamlar incelemek ve sonuglara gore Kanuna aykiri hareket edenleri cezalandirmak,

s06z konusu reklam ve ilanlar1 durdurmak iizere Sanayi ve Ticaret Bakanlig1 baskanligi
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ve koordinatorliigiinde Reklam Kurulu kurulmustur. Ayrica 4077 sayili kanunun
yuriirliige girmesiyle tiiketici haklar1 alaninda faaliyette bulunan sivil toplum
kuruluslarinda ve bu kuruluslarin etkinliklerinde de 6nemli bir artis goriilmektedir
(Izmirlioglu, www.dpt.gov.tr) ki bu etkinliklerden biri de Reklam Ozdenetim

Kurulu’dur (Ural, 2003:171).

Boylece bu kanunlar dogrultusunda getirilen yasal diizenlemelerle Tiirkiye’de
reklamcilik sektorii denetim altina alinmaya calisilmaktadir. Reklamin genel olarak
denetimin nasil yapildigina ve bu konuda yetkili kurumlara sonraki kisimlarda
deginilecektir. Caligmanin sonundaki ekler boliimiinde ise reklamlarla ilgili onemli

kanun ve yonetmeliklere yer verilecektir.

1.4. TURKIYE’DE REKLAMIN DENETIMi

Tiirkiye’de, 1980°li yillara kadar oldukca gevsek tutulmus olan reklamcilik ile
ilgili dizenlemeler, bir yasaya bagh kalinmaksizin TRT Kurumunun iradesine
birakilmistir. 2954 sayili Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kanunu’nun 1983 yilinda kabul
edilmesiyle birlikte reklamlar i¢in ilk kez yasa diizeyinde bir diizenleme getirilmistir.
TRT daha sonra Kanun’a bagli olarak bir reklam yonetmeligi hazirlamis ve reklamlar,
0zel yayin kuruluslarinin yayincilik hayatina girdigi 1990°1h  yillara kadar bu
yonetmelige gore denetlenmistir. Yonetmelik uyarinca, yaymlanmadan 6nce reklamlari
ondenetime tabi tutan TRT, kamu yayinciligi ilkelerine siki sikiya bagh kalarak pek ¢ok
reklamin yayinina izin vermedigi icin sektor ile sorun yasamistir. 1991 yilinda 6zel
radyo ve televizyonlarin yayina baslayip, devlet tekelinin fiilen sona ermesi sonucu bu
alanda yasal bir diizenleme zorunlu hale gelmistir. Bu diizenlemeler dogrultusunda,
Tiirkiye’de denetim, hukuki agidan hem ilgili kurumlarin mevzuati hem de dolayli ya da
dogrudan reklam sektoriinii etkileyen kurallar iceren yasa, yonetmelik ve benzeri hukuki
enstriimanlar araciligiyla gergeklestirilmektedir (Cakir, 2007:203).

Calismada &ncelikle, bu denetim yapisinin Reklam Ozdenetim Kurulu tarafindan
gergeklestirilen Ozdenetim islevinden, daha sonra Reklam Kurulu ve Radyo ve

Televizyon Ust Kurulu (RTUK)’ten olusan idari denetim islevinden bahsedilecektir.
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1.4.1. Ozdenetim

Reklamlarin dogru ve diiriist olmast i¢in, reklamlarin yaymindan 6nce veya
sonra farkli sekillerde yapilacak ya da kurulacak denetim mekanizmalarina ihtiyag
vardir. Reklamlarin “yayin oncesi denetim” anlamina gelen 6z denetimi, reklam yapan
kisilerin kendi kendilerini denetlemelerine dayanan bir mekanizmadir (Ozdemir,
2004:76). Bu mekanizmanin dogru calismasi, reklam sektoriiniin hatalarini goriip
zamaninda miidahale edebilmesi agisindan ¢ok onemlidir.

Tirkiye’de 6z denetim, reklamin; tiiketiciye ve topluma karsi sorumlulugu
cercevesinde yasal, ahlaki, diiriist olmas1 gerektiginin bilincindeki reklam verenler,
reklam ajanslari ve mecralarin uluslararasi ticaret odasinin diinyaca kabul gérmiis
reklam uygulama esaslarim Tiirkiye’de uygulamak iizere “Reklam Oz Denetim
Kurulu”nu kurmalariyla gergeklestirilmektedir. Reklamda 6zdenetimin misyonu;
“Reklamin ilgili taraflar1 olarak reklamveren-reklam ajansi-mecra {i¢liisiiniin tiiketiciye
kars1 toplumsal sorumlulugu bulundugu ve tiiketiciyi koruma kavramima sahip
¢ikilmasinin uzun vadede bu igliinliin ¢ikarina oldugu bilinciyle; (1) Pazarlama
iletisiminin, evrensel hale gelmis uluslararasi kaynaklara dayanan kurallara gore
yiiriitiilmesi ve bunun siirekliliginin saglanmasi, 6zdenetim bilincinin yerlestirilmesi,
(2) Kurallara aykir1 reklamlarin kamu denetimine gerek kalmadan reklamveren-reklam
ajans-mecra Uglisiiniin - 6zdenetimi ile durdurulmasi1 ve/veya diizeltilmesidir.
Reklam Ozdenetim Kurulu (ROK), “reklamveren-reklam ajansi-mecra iigliisiiniin
temsilcilerinin katilimi ile reklamlarin yasal, ahlaki, dogru ve diirlist olmasinin
saglanmast yolunda proaktif ve slirekli c¢aba gostermeyi” amaglamaktadir.
Bu ¢abalar sonugta reklama olan giiveni saglayacak ve bundan yine reklamveren-

reklam ajansi-mecra ti¢liisli yarar gorecektir (www.rok.org.tr).

Kurul, Uluslararas1 Ticaret Odas1 (ICC) reklam kurallarnt ve ilgili AB
mevzuatinda yer alan esaslardan yararlanarak olusturdugu kurallar ¢ercevesinde
faaliyetlerini siirdiirmektedir. Yasal herhangi bir yaptirim giicii olmayan Kurul’un
baslica faaliyetleri arasinda; reklamlar ile ilgili kurallarin belirlenmesi, bu kurallarin
uygulanmasi, basimindan ya da yayimmindan once reklamlarin kurallara uygunlugu
konusunda goriis verilmesi ve reklamlar ile ilgili sikayetlerin degerlendirilmesi yer
almaktadir (Cakir, 2007:204). Yasal bir yaptirnmin olmamasi, yapilan denetimin

goniilliiliik esasina ve 6zdisipline dayali oldugunu gostermektedir.
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Reklam 06z denetiminin temelini olusturan Uluslararast Ticaret Odasi’nin
“Uluslararas1 Reklam Uygulama Esaslar1” bashigi altindaki temel ilkeler boliimiinde,
“Biitiin reklamlar, yasal, ahlaki, diirlist ve dogru olmalidir. Her reklam, toplumsal
sorumlulugun bilincinde hazirlanmali ve is hayatinda genel kabul goren diiriist rekabet
ilkelerine uygun olmalidir. Higbir reklam kamuoyunun reklama olan giivenini sarsici
nitelikte olmamalidir” denilmektedir. Her tiirlii mal ve hizmet reklami i¢in gecerli
oldugu belirtilen bu esaslar, reklamcilik alaninda 6z denetim mekanizmasinin islerlik
kazanabilmesini saglamay1 amaglamaktadir. Bunun i¢in de; reklam verenler, reklamci,
reklam yayinlayanlar gibi reklamlarla ilgili biitiin kisilerin uymalar1 gereken ticari ahlak
ve diirtist davranis kurallarina bu esaslarda yer verilmistir. Bu esaslara uyuldugu siirece
reklamlarin dogru ve diirlist olmasimin kendiliginden saglanacagi iimit edilmektedir
(Gole, 1985:261).

Bu dogrultuda, iyi ve yiiksek kalitede, hukuki reklam anlayisinin yerlesmesi i¢in
su gorevlerin yerine getirilmesi gerekmektedir ki bu gorevlerin yerine getirilmesinin
bizzat reklam sektorii tarafindan tistlenilmesi 6zdenetimi ifade etmektedir (Avsar ve
Elden, 2004:85):

e Reklamcilik 6l¢ii ve standartlarini belirleme ve gelistirme,

e Bunlarin tiim sektor tarafindan bilinmesini ve kabul edilmesini saglama,

e Reklam verenlere ve reklam ajanslarina Onceden yol gosterme ve
tavsiyelerde bulunma.

e Kurallara uyulup uyulmadigini izleme,

e Kotii davranislari, kurallar ihlali cezalandirma,

e Tiiketici, rakip veya diger ilgililerce yapilan sikdyetleri coziimleme.

Reklamda etik kavrami, Ozellikle de mesleki etik kavrami goz Onilinde
bulunduruldugunda, Reklam Ozdenetim Kurulu’nun benimsedigi ilke ve esaslar ortaya
cikabilecek anlasmazliklarin ¢dziimiinde etkili olmaktadir. Reklam Ozdenetim Kurulu,
“reklamin, tiiketiciye ve topluma karst sorumlulugu c¢ercevesinde yasal, ahlaki, diiriist
ve dogru olmasi gerektiginin bilincindeki reklamverenler, reklam ajanslar1 ve mecralar
tarafindan Uluslararas1 Ticaret Odasi’nin diinyaca kabul gormiis Reklam Uygulama
Esaslarin1 Tiirkiye’de uygulamaya koymak tizere” kurulmustur (Karpat, 2004:102).
Boylece Reklam Ozdenetim Kurulu; reklam verenlere, reklam ajanslarina ve reklam

mecralarina 6zdenetim anlayisin1 kazandirmaya ¢alismaktadir.
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Ilk kez 1937 yilinda yaymmlanan ve 1949, 1955, 1966, 1973, 1987 ve 1997
yillarinda gbézden gegirilen Uluslararast Reklam Uygulama Esaslari, “reklamcilikla
ilgili tiim taraflar dahil olmak iizere, sanayi ve ticaret kesimlerinin tiiketiciye ve
topluma olan sosyal sorumluluklarin1 kabul ettigini; isletmelerin ve tiiketicilerin
cikarlar1 arasinda adil bir dengenin saglanmasi geregini benimsediklerini”
gostermektedir. Esaslar, bir 0zdisiplin araci olarak tasarlandigi gibi ayni zamanda,
gecerli yasalar cercevesinde bagvuru kaynagi olma amaci da tasimaktadir (Demir,
2007:423). Daha sonralar1 diger pazarlama iletisim araclarinin da kapsama alindig1 bu
esaslar EK 1’de yer almaktadir.

Reklam Ozdenetim Kurulu, asagidaki kurulus ve bu kuruluslarin temsilcilerinin

bir araya gelmesiyle olugsmaktadir (www.rok.org.tr):

Tablo 1.1: Reklam Ozdenetim Kurulu Uyeleri

Reklamverenlerden 5
Reklam Ajanslarindan 5
TV, Basin, A¢ikhava, Radyo Mecralarindan toplam 9
Tiiketici kuruluslarindan 1
Universiteden 1
Istanbul Barosundan 1

Kurul yukaridaki tablodan da goriilecegi gibi 22 kisiden olusmaktadir. Uyelerin
gorev stiresi 2 yildir. Siiresi biten yeniden secilebilmektedir. Reklamveren temsilcilerini
Reklamverenler Dernegi, reklam ajanslari temsilcilerini Reklamcilar Dernegi, Medya
temsilcilerini Uluslararas1 Reklamcilik Dernegi (IAA) belirlemektedir. Bu belirlemede,
her mecranin toplam reklam gelirindeki pay1r ve yaym gruplarinin sahip oldugu
mecralarin izlenme paylart ve tirajlari dikkate alimaktadir. Reklam Ozdenetim
Platformu gerekli goriirse, bagka mecra temsilcilerini de Kurul’a dahil etmekte, mecra
temsilcilerinin dagilimini yeniden diizenlemektedir. Uyeler, toplantilara bizzat katilmak
zorundadir. Alt1 ay icinde toplantilarin en az yarisina katilmayan iiye uyarilmaktadir.
Devamsizligr ikinci alti ayda da aynmi sekilde devam ederse, lyeligi bir daha
secilmemek {izere diismektedir. Kurulun gorevlerini ise su sekilde siralamak

mumkiindir (www.rok.org.tr):
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e Yaniltic1 reklamlarla ilgili tiiketici sikayetlerini,

e Reklamverenler veya reklam ajanslarinin ticari iletisim ve tanitim faaliyetleri
dolayistyla birbirleri hakkindaki sikayetlerini,

e Reklam kurumunun imajint koruma ve sayginlhigini artirma, reklama giiven
saglama amaciyla bagvuru beklemeksizin Kurul iiyelerince onerilen -gerektiginde Kurul
sekretaryasinca yapilan tarama sonucunda bagkan tarafindan giindeme alinan- diiriist ve
dogru olmayan reklamlar1 karara baglamaktadir.

Ayrica;

e Yiirlitme Kurulu’nun kararlarina taraflarca yapilan itirazlari,

e Yiiriitme Kurulu'nca énemli goriiliip aciliyeti olmamasi nedeniyle ROK’e
iletilen reklamlari,

e Yiirlitme Kurulu’nca ilke kararma (igtihad) gerek duyulan reklamlari, nihai
ve kesin olarak karara baglamaktadir.

e Kamuoyuna yapilan ortak taahhiit ¢ercevesinde, kararlarinin uygulanmasini
ilgililerden ve mecralardan istemektedir.

e Gerekli gordiigii hallerde ve zamanda, reklam ve mecralardaki gelismeleri
g0z onlinde tutarak Esaslar’1 gelistirebilmekte ve zenginlestirebilmektedir.

e Diirlist olmayan reklamin tanimm ile ilgili somut Olgiitleri belirleyerek
ilgilileri bilgilendirmektedir.

e Reklam ajansi veya reklamverenler tarafindan istenmesi halinde yaymn
oncesi danisma (copy advice) hizmeti vermektedir. Mecranin yayininda tereddiide
diisiildiigii i¢in bagvurmasi halinde, tavsiye niteliginde goriis bildirmektedir.

Kurul, Esaslar’a aykir1 oldugu diisiiniilen reklamin reklamvereninden ve varsa
reklam ajansindan, en gec iki is giinii iginde yazili goriisiinii bildirmesi istenmektedir.
Bu siire i¢inde bir yanit alinamazsa, Kurul elindeki bilgiler 15181inda karara varmaktadar.
Esaslar’a aykiriligi ¢ok agik olan ve yayininin hemen durdurulmasi gereken reklamlarla
ilgili, reklamvereninin gorlisii alinmadan karar verilebilmektedir. Esaslar’a aykiri
olmadig1 cok acik olan reklamlarla ilgili bagvurular, reklamverenin goriisiiniin
alinmasina gerek duyulmadan sonug¢landirabilmektedir. Yazili goriisiine ek olarak sozlii
goriis de bildirmek isteyenlerin talebi, Yiiriitme Kurulu’nca konunun niteligine gore
degerlendirilmekte ve uygun bulunursa toplantiya ¢agrilarak dinlenmektedir. Bu tiir bir

talep kabul edildiginde, konuyla ilgili diger tarafa, kendisinin de toplantiya katilip goriis
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bildirebilmesi i¢in haber verilmektedir. Yiiriitme Kurulu gerekli goriirse, taraflar

ROK ’te de sozlii goris bildirebilmektedirler (www.rok.org.tr).

Sosyal sorumluluk bilincine ve meslek ahlakina dayali olan 6zdenetim
mekanizmasmin, Reklam Ozdenetim Kurulu’nun titiz ve &zverili calismasiyla daha
dogru ve giivenilir bir sekilde isleyecegi bir gercektir.

Reklam Ozdenetim Kurulu’na tiiketiciler, tiiketici, gevre vb. kuruluslar1 ve ilgili
meslek  kuruluslari, rakip reklamveren veya reklam ajanslar1  basvuruda
bulunabilmektedirler. Basvurular, Kurul Baskanligi’na yazili olarak yapilmaktadir.
Bagvurularin  bir o6rnegi de elektronik ortamda iletilmektedir. Esaslar’in hangi
maddesinin ihlal edildigi agik¢a belirtilmekte ve yayinlanan reklamin bir 6rnegi (asli,
fotografi, CD’si vb.) bagvuruya eklenmektedir.

Kurul kararlarinin, kamuoyuna yapilan duyuru ve taahhiidiin dogal sonucunu
olusturan baglayicilig1 vardir. Bu baglayiciligin gegerliligi, taraflarin mesleki ve ticari
ahlak degerlerine verecekleri onemle saglanmaktadir. Kurul, kararlarin saglikli ve
tutarli olmast i¢in gerekirse arastirmalar yaptirmaktadir. Bilimsel goriisler
alabilmektedir. Ilgili taraflar1 6zdenetim konusunda bilinglendirmek, diiriist ve dogru
reklamcilik konusunda egitmek, ROK faaliyetlerinin tanitimimi yapmak amaciyla
periyodik bilgilendirmeler, tanmitim etkinlikleri yapilmakta, aliman ilke kararlar
agiklanmaktadir. Asagida ROK’iin sikdyet basvurulariyla ilgili kararlarmdan bazilari
yer almaktadir (www.rok.org.tr):

Temel Ilkeler:

Bir reklamin estetikten yoksun, c¢irkin, kotii veya zevksiz olmasi, Esaslar’a
aykir1 olmasini gerektirmez.

Reklamlar sadece yasalara degil, kamu otoritelerince yayinlanan ydnetmelik,
genelge, teblig gibi kurallara da uymalidir.

Ahlaka Uygunluk:

Reklami yapilan iiriinlin bigiminin benzerliginden yararlanilarak seks ¢agristiran
goriintli ve kelimeler kullanilmamalidir.

Uriiniin niteligi ve islevi ile reklamda kullanilan kadin gériintiisii arasinda bir

baglanti olmamasi, cinsel duygulari istismar edici nitelikte olabilir.
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Dogruluk:

Istanbul Universitesi Tip Fakiiltesi I¢ Hastaliklar1 Ana Bilim Dali’ndan aliman
raporda, agizdan almman gidalar ve ilaglarin, cilde siiriilen jellerin, bedene sarilan
kusaklarin tek baslarina zayiflatamayacagi, sadece diyeti ve egzersizi destekleyici
nitelikte olduklar1 belirtilmektedir. Bu rapor 1s1ginda, diyet ve egzersize yani alinan
kaloriden fazlasini harcama temeline dayanmadan insanlar1 zayiflattigini iddia eden
tiriin reklamlar1 yanilticidir.

Tiiketicinin bilgi eksikligi istismar edilerek, {iriiniin sahip olmadig1 bir 6zelligin
reklamlarda var gibi gosterilmesi yanilticidir.

Saglik Bakanligi’ndan gida olarak izin alinan bir iirlin ilag olarak tanitilirsa
yanilticidir.

Reklama 6zgii makul dl¢lide dogal abartilar yanilticilik kapsamina girmez.

Bir {iriinii meydana getiren hammaddeler %100 saf ve dogal olmayip kimyasal
maddeler de igeriyorsa, bu iirlin i¢in “saf ve dogal” tanimi kullanilamaz. Ancak,
bilesimindeki saf veya dogal maddeler, kanitlanabiliyorsa, belirtilebilir.

Bir iiriiniin en ¢ok satan marka oldugunu iddia eden reklamlarda, iddiay1
kanitlayan objektif veriler olmasi sartiyla, satis miktarmin agiklanmasi zorunlulugu
yoktur.

Karsilastirmali Reklamlar:

Bir iiriiniin rakibinden “her zaman” {istlin oldugunun iddia edilebilmesi i¢in, bu
tirtiniin her kosulda rakibinden istisnasiz daha iyi oldugunun kanitlanmas1 gerekir.

Rakip iirliniin kendisi veya ambalaji, iizerinde marka belirtilmese de,
gosterilemez.  Karsilastirmada  gosterilen  ambalaj  herhangi  bir  markay1
cagristirmayacak sekilde se¢ilmelidir.

Karsilagtirma yapilan iiriin ~ “diger” olarak degil, “siradan” olarak
tanimlanmalidir.

Uriinle ilgili bir 6zelligin, rakiplerinden ayirdedici bir &zellik olarak
verilebilmesi i¢in digerlerinin reklamda belirtilen 6zellige sahip olmamasi gerekir. Aksi
takdirde, haksiz rekabete yol a¢ilmis olur.

Kétiileme:

Reklamlarda rakip iirline veya ona ait reklama atifta bulunulmasi, koétiileme

sinirina varmadikca, serbesttir.
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Ticari itibardan Haks1z Yararlanma:

Bir marka i¢in uzun yillar {izerine yatirim yapilmis bir sloganin, reklamin genel
diizeninin, gorsel oOzelliklerinin baska bir marka icin kullanilmasi, bu reklam
kampanyasindan haksiz olarak yararlanmaya yol agar. Tiiketici yeni ¢ikan bir iirlind,
lizerine yatirim yapilan markaya ait zannedebilir. Yatirim yapilan kampanyanin baska
bir marka i¢in kullanilmasi, ayn1 zamanda taklit kapsamina da girebilir.

Taklit:

Rakip iki {irline ait reklamlarin aynmi reklam platformunu veya konseptini
islemesi bir taklit degildir. Ancak, bu fikri anlatirken kullanilan gorsel ve sdzel unsurlar
ayni olmamalidir. Bir fikri anlatmanin degisik yaratici yollar1 bulunabilir.

Iki reklam arasinda, genel diizeni bakimindan “tiiketiciyi yamiltacak ya da
karigikliga yol agacak bicimde” bir taklit olmayabilir, ancak aradaki benzerlik Temel
Ilkeler Boliimii'ndeki “is hayatinda genel kabul géren diiriist rekabet ilkelerine uygun
olmalidir” maddesine aykir1 olabilir.

Ayni sektore ait olmayan iki ayri iirlin i¢in kullanilan aymi baslik, “tiiketiciyi
yaniltacak ya da karisikliga yol acacak bicimde” bir taklit kapsamina girmeyebilir.

Uzerine yillarca yatirim yapilmis bir slogan, ozellikle aym sektdrden rakip
marka icin kullanilirsa hem Taklit, hem de Ticari Itibardan Haksiz Yararlanma
Maddeleri’ne girer.

Cok genel ifadelerden olusan baslik veya slogan, herhangi bir marka tarafindan
sahiplenilemez ve baska bir marka i¢in kullanilmasi taklit olusturmaz.

Cocuklar ve Gengler:

Cocuklara yonelik 900°1i hatlarda, fiyat dakika {icreti olarak degil, toplam bir
telefon goriismesi bedeli olarak ¢ocuklarin anlayacagi sekilde sozel ve gorsel olarak
verilmelidir. Uriin veya hizmetin niteligi acikca anlasilacak sekilde sdylenmeli ve
gosterilmelidir. Cekilis oldugu telefon edildikten sonra degil, reklami izlerken
anlasilmalidir.

Cocuklara yararl bir aligkanlik kazandirilmasi amaciyla, reklamlarda 6gretmen,

doktor gibi otoriteler kullanilabilir.
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1.4.2. idari Denetim

Tirkiye’de, reklamlar tizerindeki idari denetim gorevi, 4077 sayili Tiiketicinin
Korunmasi1 Hakkinda Kanun’un 17. maddesi ile olusturulan Reklam Kurulu ve 3984
sayil1 Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayinlar1t Hakkinda Kanun ile 6ngdriilmiis
olan Radyo ve Televizyon Ust Kurulu tarafindan gergeklestirilmektedir. Bu iki kurum
idari denetim organi olarak reklamlarda uyulmasi gereken ilkeleri belirlemekte ve
belirlenen bu ilkelere gore gereken davraniglar yerine getirmektedir (Avsar ve Elden,

2004:95). Idari denetimin bu iki organindan asagida sirastyla bahsedilecektir.

1.4.2.1. Reklam Kurulu

Ulkemizde, reklamciligin sahip olmasi gereken standartlar ve reklamcilikla ilgili
yasal diizenlemeler ile ilgili olarak bugiine kadar cesitli ¢calismalar yapilmis olsa da,
reklam uygulamalarini yasal agidan ydnlendiren ve denetimine esas olan en son
diizenleme 23 Subat 1995 tarihinde kabul edilen 4077 sayili Tiiketicinin Korunmasi
Hakkinda Kanun’dur (Kocabas ve Elden, 2006:185). Daha once de bahsedilen bu
kanunun 17. maddesinde, “Ticari reklam ve ilanlarda uyulmas: gereken ilkeleri
belirlemek, bu ilkeler ¢ergevesinde ticari reklam ve ilanlart incelemek ve inceleme
sonucuna gore, 16 nc1 madde hiikiimlerine aykir1 reklam ve ilanlar1 ii¢ aya kadar
tedbiren durdurma ve/veya durdurma ve/veya ayni yontemle diizeltme ve/veya para
cezast verme hususlarinda gorevli bir Reklam Kurulu olusturulur. Reklam Kurulu
kararlart Bakanlik¢a uygulanir. Reklam Kurulu, ticari reklam ve ilanlarda uyulmasi
gereken ilkeleri belirlemede; iilke kosullarinin yani sira, reklamcilik alaninda evrensel
kabul gormiis tanim ve kurallar1 da dikkate alir” denilmektedir. Bu madde
dogrultusunda olusturulan ve Sanayi ve Ticaret Bakanligi’na bagh calisgan Reklam
Kurulu reklamlarla ilgili denetim gorevini gerceklestirmektedir. Kanunla kurulan bir
kurulus oldugu icin 6zdenetim olarak ifade edilmese de, kurul iiyelerinin ¢ogunlugunun
sektordeki ¢esitli kurumlar olmasi nedeniyle s6z konusu bu iiyelerden bahsetmekte
yarar vardir (Demir, 2007:453).

Bagkanligi, Bakanin gorevlendirecegi ilgili Genel Miidiir tarafindan yiiriitiilen

Reklam Kurulu (http://www.mevzuat.adalet.gov.tr/html/21513.html):

a) Bakanlikca ilgili Genel Miidiir Yardimcilar1 arasindan gorevlendirilecek bir

uye,
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b) Adalet Bakanliginca, bu Bakanlikta idari gorevlerde calisan hakimler
arasindan gorevlendirilecek bir {iye,

c¢) Tiirkiye Radyo-Televizyon Kurumunca gorevlendirilecek reklam konusunda
uzman bir iiye,

d) Yiiksekogretim Kurulunun reklamcilik alaninda uzman {iniversite 6gretim
elemanlar1 arasindan segecegi bir iiye,

e) Tiirk Tabipleri Birligi Merkez Konseyinin gdrevlendirecegi doktor bir

liye,

f) Tirkiye Barolar Birliginin gorevlendirecegi avukat bir {iye,

g) Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birliginin degisik sektorlerden gorevlendirecegi
dort tiye,

h) Tirkiye’deki tiim gazeteciler derneklerinin kendi aralarindan sececegi bir
uye,

1) Reklamcilar derneklerinin veya varsa st kuruluslarinin segecegi bir liye,

j) Tiiketici Konseyinin Konseye katilan tiiketici orgiitii temsilcileri arasindan
sececegi veya lst orgiitlerinin gérevlendirecegi bir iiye,

k) Tiirkiye Ziraat Odalar1 Birliginin gorevlendirecegi bir iiye,

1) Tiirkiye Esnaf ve Sanatkarlar Konfederasyonunun gérevlendirecegi bir liye,

m) Tiirk Standartlar1 Enstitlistinden bir {iye,

n) Diyanet Isleri Baskanligindan bir iiye,

0) Tiirk Miihendis ve Mimar Odalar1 Birliginden bir iiye,

p) Isci sendikalar1 konfederasyonlarindan bir iiye,

r) Memur sendikalar1 konfederasyonlarindan bir iiye,

s) Tiirkiye Serbest Muhasebeci Mali Miisavirler ve Yeminli Mali Miisavirler
Odalar Birliginin gorevlendirecegi bir iiye,

t) Ankara, Istanbul ve Izmir Biiyiiksehir Belediyelerinin kendi aralarindan
sececegi bir liye,

u) Tiirk Eczacilar Birliginden bir iiye,

v) Tiirk Dis Hekimleri Birliginden bir {iye,

y) (Ek bend: 19/07/2005-25880 S.R.G. Yon/l.mad) Tarim ve Koyisleri

Bakanligi ile Saglik Bakanligindan ikiser liye olmak iizere yirmi dokuz iiyeden olusur.
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Kurul iyelerinin goérev siireleri ¢ yildir. Siiresi bitenler yeniden
gorevlendirilebilmekte veya secilebilmektedir. Uyelikler herhangi bir sebeple bosaldig
takdirde bosalan yerlere {igiincii fikra esaslar1 dahilinde bir ay icerisinde gorevlendirme
veya sec¢im yapilmaktadir. Kurul en az ayda bir defa veya ihtiya¢ duyuldugu her zaman
Baskanin ¢agrisi tizerine toplanmaktadir. Kurul, Baskan dahil en az ondort iiyenin hazir
bulunmasi ile toplanmakta ve toplantiya katilanlarin ¢ogunlugu ile karar vermektedir.
Kurul, gerekli goriilen hallerde stirekli ve gecici olarak gorev yapmak tizere 6zel ihtisas
komisyonlar1 kurabilmektedir. Kurulun bu komisyonlarda gdrev yapmasini uygun
gorecegi kamu personeli, ilgili kamu kuruluslarinca gorevlendirilmektedir. Kurul
tiyeleri ile 6zel ihtisas komisyonu iiyelerinden kamu gorevlisi olanlara verilecek huzur
hakk:i ile kamu gorevlisi olmayan kurul iiyelerine 6denecek huzur iicreti Maliye
Bakanliginin uygun goriisli alinarak Bakanlik¢a belirlenmektedir. Kurulun sekretarya
hizmetleri Bakanlik tarafindan yerine getirilmektedir. Reklam Kurulu kararlari,
tiikketicilerin bilgilendirilmesi, aydinlatilmast ve ekonomik ¢ikarlarimin korunmasi
amactyla Reklam Kurulu Bagkanliginca ac¢iklanmaktadir. Reklam Kurulunun gorevleri,
kurulus, calisma usul ve esaslar1 ile sekretarya hizmetlerinin ne suretle yerine
getirilecegi Bakanlik tarafindan c¢ikarilacak bir yoOnetmelikle belirlenmektedir

(www.sanayi.gov.tr). Kurul hakkinda daha fazla bilgiyi iceren s6z konusu bu

yonetmelik, “Reklam Kurulu Yonetmeligi” adi altinda EK 2’de yer almaktadir. Ayrica
Reklam Kurulu tarafindan belirlenen ve reklamcilikla ilgili tim kisi, kurum ve
kuruluslarin uymasi gereken ilkeleri igeren “Ticari Reklam ve Ilanlara iliskin ilkeler ve

Uygulama Esaslaria Dair Yonetmelik” de EK 3’°te bulunmaktadir.

1.4.2.2. Radyo ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK)

Reklamlarin denetiminde ana denetim organi Reklam Kurulu olmakla birlikte
3984 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayinlar1 Hakkinda Kanun’un 19.,
20., 21., 22. ve 23. maddeleri hiikiimlerince reklamlara iliskin kurallar diizenlenmis ve
aym Kanun’un 8/1 maddesi ile Radyo ve Televizyon Ust Kurulu olusturulmustur.
Kurul, s6z konusu bu maddelerdeki kurallara aykir1 yayin yapilmasi halinde gerekli
yaptirimlar1t uygulamakla yetkili kilinmistir. Bu dogrultuda, 3984 sayili Radyo ve
Televizyonlarin Kurulus ve Yaymlar1 Hakkinda Kanun’un 4. maddesi ve Radyo ve

Televizyon Yaymlariin Esas ve Usulleri Hakkinda Yonetmelik’in ¢esitli maddelerinde
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bahsedilen, sesli ve gorlntiilii mecralarda yer alacak reklamlara iliskin ilkeleri
asagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir (Avsar ve Elden, 2004:102):

e Anayasa’nin genel esaslar kisminda yer alan ilkelere, demokratik kurallara
ve kisi haklarina, genel ahlak, toplum huzuru ve Tiirk aile yapisina,

e Insanlarin 1k, cinsiyet, sosyal sinif ve dini inanclar1 dolayisiyla higbir
sekilde kinanmamasi ilkesine,

e Aksi yargt karart ile kesinlesmedikce, hi¢c kimsenin suglu olarak ilan
edilemeyecegi ilkesine,

e Kisi ya da kuruluslarin cevap ve diizeltme haklarina saygili olunmasi
ilkesine,

e Adalet ve tarafsizliga, yasalara saygili olma esasina,

e Kisi ya da kuruluslar1 elestiri sinirlar1 6tesinde kiigiik diisiiriicii, asagilayict
veya iftira niteligi tasiyan yayin yasaklarina,

e Ozel amaglara hizmet eden ve haksiz rekabet yaratici yaymn yapilmamasi
esasina uygun olmak zorundadir.

Ust Kurul, “6ngérdiigii yiikiimliiliikleri yerine getirmeyen, izin sartlarini ihlal
eden, yayin ilkelerine ve Kanun’da belirtilen diger esaslara aykiri yayin yapan 6zel
radyo ve televizyon kuruluslarini uyarmakta veya ayni yayim kusaginda acik sekilde
Oziir dilemesini istemektedir. Bu talebe uyulmamasi veya aykiriligin tekrari halinde
ihlale konu olan programin yayni, bir ila on iki kez arasinda durdurulmaktadir. Bu siire
icinde programin yapimcist ve varsa sunucusu hicbir ad altinda baska bir program
yapamamaktadir. Yaymi durdurulan programlarin yerine, aym yayin kusaginda ve
reklamsiz olarak, ilgili kamu kurum ve kuruluglarina Ust Kurul’ca hazirlattirilacak
egitim, kiiltiir, trafik, kadin ve ¢ocuk haklari, genglerin fiziksel ve ahlaki geligimi,
uyusturucu ve zararli aligkanliklarla miicadele, Tirk dilinin giizel kullanim1 ve ¢evre
egitimi konularinda programlar yayimlanmaktadir. Aykiriligin tekrar1 halinde 3984
Sayil1 Yasanin 4756 Sayili1 Yasayla degisik 33. maddesinde belirtilen miktarlarda idari
para cezasi uygulanmaktadir. Para cezalari, her yil Maliye Bakanliginca ilan edilen
yeniden degerleme oraninda artirilmaktadir. Thlalin, ihlal tarihinden itibaren, takip eden
bir yi1l i¢cinde tekrar1 halinde bu idari para cezalan yiizde elli oraninda artirilmaktadir”

(www.rtuk.org.tr). Radyo ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK)’iin sahip oldugu bu

yaptirim giiclinli zamaninda ve yerinde kullanmasi, 6zellikle televizyon reklamlarinda
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karsilasilabilecek etik sorunlarmm onlenmesinde etkili olabilecektir. Fakat RTUK ’iin
zaman zaman bu konuda elestirildigi de bir gercektir.

Yukarida adi gecen Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayinlar1 Hakkinda
Kanun’un reklamlarla ilgili maddeleri EK 4’te, Radyo ve Televizyon Yayinlarinin Esas
ve Usulleri Hakkinda Yonetmelik’in reklamlarla ilgili maddeleri ise EK 5°te yer
almaktadir. Calismamizda bahsedilen etik sorunlarin daha iyi anlasilmasi agisindan
ekler boliimiinde yer alan ilgili kanun ve yonetmeliklerin incelenmesinde yarar vardir.
S6z konusu bu kanun ve yoOnetmelikler gerektigi gibi uygulandigi ve 6zdenetim

gerceklestigi takdirde bu sorunlarin azalmasi miimkiin olabilecektir.
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IKiINCi BOLUM
TURKIYE’DE TELEViZYON REKLAMLARININ ETiK ACIDAN
DEGERLENDIRILMESI

2.1. ETIK KAVRAMI

Etik kavramina deginilirken, etik kelimesinin kdkeni ve anlami {iizerinde
durulmakta ve farkli yaklasimlari ele alan normatif ve normatif olmayan etik teorileri
incelenmektedir. Ayrica konumuz geregi uygulamali etikten ve onun bir ¢esidi olan is

etiginden de kisaca bahsedilmektedir.

2.1.1. Etik Kelimesinin Kokeni ve Anlami

Son yillarda ¢ok sik karsimiza ¢ikan etik aslinda yeni bir kavram degildir.
Insanoglu, yasamin ahlaki boyutunu igeren, yani insan yasamindaki ilkeler, degerler ve
yargilar1 ele alan etik kavramini asirlar boyu incelemistir. Aristoteles, etigi mantik,
fizik, matematik, metafizik gibi kuramsal felsefeden ayirarak tek basina bir felsefe alani
olarak ele alan ilk filozof olmustur. Aristoteles, pratik felsefeyi etik, ekonomi ve
politika olmak iizere ii¢ alana ayirmistir. Pratik felsefenin konusu insan eylemleri ve
onlarin iirtinleridir. Oysa kuramsal felsefe sadece degisen ve degismez varolami ele
almaktadir (Pieper, 1999:29).

Etik kelimesinin etimolojik kdkeni Yunanca “ethos” kelimesine dayanmaktadir.
“Ethos” kelimesi ise ¢ok farkli anlamlara gelmektedir. Bu kelime Yunanca ¢ogul olarak
kullanildiginda genellikle bir kisinin esas yeri yurdu, kaldigi yer, memleket gibi
anlamlar ifade etmektedir. Kelimenin yine genellikle ¢ogul kullanildigi zaman
karsimiza ¢ikan diger anlamlari ise, aligkanliklar, ge¢misten gelen birikimler, insan
davranmiginin alisildik, bildik tarzlari, hayatin belli aligkanliklari, toreler, adetler vb.
seklindedir (Atayman, 2006:11). “Ethos” kelimesi ayrica “karakter” anlamima da
gelmektedir. “Ethics” kavrami ise “Ethos” kelimesinden tiiretilmistir ve bu kavram,
ideal ve soyut olan1 gostererek, ahlak kurallarinin ve degerlerin incelenmesi sonucu
ortaya ¢ikmistir (Pehlivan, 1998:5).

Etik kelimesin ¢esitli tanimlar1 s6z konusudur. Tiirk Dil Kurumu’nun Tiirkce
sozliiglinde etik; tore bilimi, ahlak bilimi olarak tanimlanirken, ahlak bilimi, “Yarar, iyi,

kotii gibi sorunlart inceleyen, torelere dayanan bir davranis yasasi gelistiren, neyin
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ugrunda savasilmaya deger, neyin hayata anlam kazandirdigi, hangi davranigin iyi ve
hangisinin kotii oldugu gibi sorunlari kendine konu edinen bilim, etik” seklinde
tanimlanmaktadir (9. Baski, Ankara, 1998). Tiirk Dil Kurumunun Bilim ve Sanat
Terimleri Ana Sozliigi'nde ise etik tanimi, “Felsefenin; “0dev”, “yilikiimliiliik”,
“sorumluluk” ve “erdem” gibi kavramlar1 analiz eden, “dogruluk” veya “yanlishk” ile
“1y1” veya “kotii”yle ilgili ahlaki yargilari ele alan, “ahlaki eylem”in dogasini sorusturan
ve 1yl bir yasamin nasil olmasi gerektigini aciklamaya calisan dali” seklinde

gecmektedir (http://tdkterim.gov.tr).

Ozgen (1994) etigi, “Insanin kendi sahsina ve diger insanlarin kisiliklerine kars:
iyi davranmasi, genel bir anlatimla iyilige varilmasi i¢in kendini uymaya zorunlu
hissettigi manevi ve ruhsal gorevler ve bunlara iligskin kurallar” seklinde tanimlamistir
(Biilbiil, 2001:10).

Schulze (1997)’ye gore etik; “yarar, iyi, kot ve yanlis gibi kavramlari
inceleyen, kisisel ve grupsal davranis iliskilerinin hangisinin dogru, hangisinin yanlis
oldugunu belirleyen ahlaki ilkeler, degerler ve standartlar sistemidir” (Odabasi ve
Oyman, 2007:432). Bu tanimdan anlasilacagi gibi sadece kisilerin degil kisilerin
olusturdugu gruplarin da davranislart incelenmektedir.

Cobanoglu etigi, felsefenin bir alt dali olarak gérmekte ve bu kavramin insan
eylemlerinin iyi ve kot sekilde degerlendirildigi sistemli bir diistinme etkinligi
oldugundan bahsetmektedir. Etigi kisaca “degerler felsefesi” olarak tanimlamak
mimkiindiir. Etik genel olarak toplumsal yapiy1 etkileyen konulara iligkin, insan
eylemleriyle ilgili kurallarin yapisina yonelik diisiinceler olusturmakta ve
degerlendirmeler yapmaktadir. Yeni ¢ikan herhangi bir sorunu tartigmakta ve bu sorunla
ilgili ¢6ziim Onerileri sunmaktadir. Etik ayrica mevcut kurallar1 da sorgulayabilmekte,
bu kurallart gerektiginde savunup, gerektiginde elestirebilmektedir (Cobanoglu,

http://www.ulakbim.gov.tr/cabim/vt/uvt/tip/sempozyum?2/ncobanoglu.pdf).

Etik Kurallar, kisisel (duygusal) niteliklere sahip oldugu i¢in toplumu
diizenleyen diger kurallardan farklilik gostermektedir. Etigi, iyi ile kotliyi, hakli ile
haksizi, adaletli ile adaletsizi ayirt edici olgiileri bulmaya yonelik bir bilim dali olarak
kabul etmek miimkiindiir. Etik olgtiler ise, insanin duygu ve diisiince gii¢leri arasindaki
uyum ve dengeyi saglamaya yonelik deger ve yargilarin tiimii olarak tanimlanmaktadir

(Izveren, 1994:92).
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Frankel (1989) etik kurallari; egitici, diizenleyici ve istek uyandiran kurallar
seklinde belirlemis ve aralarindaki farki ortaya koymak iizere etik kurallarin alt1 ana
fonksiyonu iizerinde durmustur. Bu alt1 fonksiyonu da olumlu ve olumsuz olmak tizere
iki boliime ayirmistir (Brinkman ve Ims, 2003:268). Asagidaki tabloda bu alti ana

fonksiyon yer almaktadir.

Tablo 2.1: Etik Kurallarin Alti Ana Fonksiyonu (Kaynak: Brinkmann ve
Ims, 2003:268)

Planh&Olumlu Gizli&Olumsuz
Egitici Bireyin ahlaki farkindaligim& | Gelenekgiligi, olumsuzculugu,
davranigini artirmak disa glidimliiliigti kabul etmek
ve desteklemek
Diizenleyici Ahlaki catigmalar1 gérmek ve | Diyalog kurarak catismalari
onlar1 ¢6zmeye yardimci olmak | idare etmeyi 6grenme imkanini
engellemek
Istek Bireyler ve ortak vicdan | G6z boyamak, Ortbas etme,
Uyandiran acisindan ideal olan1 anlatmak stipheli bir uygulamay1
gizlemek

Etik, insan eylemlerini konu edinen bir felsefe etkinligidir ve ahlak felsefesi
olarak tanimlanmaktadir. Ahlak felsefesi, ne yapmamiz gerektigine, eylemlerimizin
amaciin, kaynagmin ve degerinin ne olduguna iliskin sorulara cevap aramaktadir
(Sarialioglu, 1999:41).

Farkli yontem ve diisiinceleriyle dikkat ¢eken {inlii filozoflardan George Edward
Moore, etigin énemli bir disiplin oldugundan ve tek basina ele alinmasi gerektiginden
bahsetmistir. Moore’a gore ahlak felsefesi, tamamen farkli bir sorunlar biitiiniinii ele
almaktadir. Ahlak felsefesi, iyi ya da kotii, dogru ya da yanlis seylerin farkli tiirlerini
siniflandirmaktadir. Bu Olgiitsel bir smiflandirmay1 ifade etmektedir. Yapilan bu
siiflandirma sonucunda, belli 6zellikleri tasimayan hicbir sey iyi sayilmayacak, ayni
sekilde, belli 6zellikleri tasimayan higbir sey de kotii olarak kabul edilmeyecektir. Bu
durum eylemler i¢in de aynidir. Bu siniflandirmayla eylemlerin hangi tiiriiniin iyi hangi
tiirliniin kotli oldugu sorgulanacaktir (Elmali, 2007:51-52).

Kuguradi, etik iliskiden s6z etmekte ve bu iliskinin bir kisinin baska insanlara

yonelik gergeklestirdigi eylemleri sonucu ortaya ¢iktigina deginmektedir. Ona gore
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yasamda, kisinin bir grup iiyesi olarak kurdugu tiim iligkilerin temelinde etik bir iligki
s0z konusudur (Kuguradi, 1999:5). Etik iliskinin insanlarin i¢ ige yasadigir sosyal
yasamin bir geregi oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Etik, aslinda insanlarin hangi hedeflerin pesinden kosmasi ve hangi eylemleri
yerine getirmesi gerektigine iliskin ipuglar1 vermektedir. Ornegin, uygulamali etigin bir
dal1 olan is etigi, ticarette neyin iyi neyin dogru oldugunu arastirmaktadir. insanlarn
etik ikilemlere neden farkli tepkiler verdiklerini aciklamak amaciyla Lawrence
Kohlberg (1969) ahlaki gelisimi farkli evrelere gore kategorize etmistir. Kohlberg her
bireyin kendini bir evreye yerlestirdigi, alt1 evreden olusan biligsel ahlaki gelisim
modelini 6nermistir (Napal, 2003:55). Kohlberg, ahlaki gelisimde zihinsel etkenlerin
Oonemine deginen ve ahlaki gelisim modelini bu etkenleri gz 6niinde bulundurarak
olusturan bir aragtirmacidir (Mercin, 2005:79). Yoo ve Donthu (2002)’ye gére model,
etigin ¢ocukluktan yetiskinlige dek adim adim 6grenildigini ve bir dnceki seviyeden
gerilemeksizin daha yiiksek diizeye ulasildigini varsaymaktadir (Bektas, 2007:107).
Kohlberg, Tablo 2.2°de yer alan bu modeli, geleneksellik dncesi diizey, geleneksel
diizey ve geleneksellik sonrasi diizey olmak iizere ii¢ diizeye ayirarak gelistirmistir
(Siponen ve Vartiainen, 2004:390).

Tablo 2.2’de goriilecegi gibi, bireylerin ahlaki yargilamalarinda zihinsel
gelisimleri etkili olmaktadir. i1k diizeyde, ¢ocuk yastaki bireyin cezadan korktugu, fakat
zamanla hem kendisinin hem de basgkalarinin isteklerine 6nem vererek yargilamasini bu
istekleri gdz oniinde bulundurarak yaptig1 anlasilmaktadir. Ikinci diizeyde, yast
ilerledikce sosyallesme ihtiyaci igine giren bireyin kurallara uyma egilimi gostererek
sosyal diizeni korumaya calistigi goriilmektedir. Ugiincii diizeyde ise, kurallar
koyulurken tek bir bireyin degil, tiim toplumun goz Oniine alindigi, artik yetiskin olan
bireyin ahlaki yargisinda kendi vicdanina onem verdigi, fakat vicdanin yani sira

mantikli oldugunu diisiindiigii evrensel etik kurallar1 da dikkate aldig1 gézlenmektedir.
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Tablo 2.2: Kohlberg’in Bilissel Ahlaki Gelisim Modeli (Kaynak: Siponen ve
Vartiainen, 2004:390)

Diizeyler

Evreler

Aciklama

1. Geleneksellik Oncesi
Diizey (4-10 Yas

1. itaat ve Ceza Egilimi
2.Yardimci1-Gorelilige

Cezadan kaginma
Bireyin ahlaki yargisinda,

Arasi) Dayal1 Egilim kendi arzularini tatmin
etme, bazen de digerlerinin
ihtiyaglarini karsilama
ihtiyaci etkili olmaktadir.

2. Geleneksel Diizey (10- | 3.1yi Cocuk Olma Bireyin ahlaki yargisinda,

13 Yas Arasi) Egilimi reddedilmekten ve

4.Kanunlara ve Kurallara

baskalar1 tarafindan
onaylanmamaktan ka¢inma
etkili olmaktadir.

Kendi i¢in kanun yaparak

Cagi- Yetiskinlik
Arasi)

Uyma Egilimi sosyal diizeni koruma
3. Geleneksellik Sonras1 | 5. Toplumsal S6zlesmeye | Genel kisisel hak ve
Diizey (Ergenlik Uyma Egilimi standartlarin tiim toplum

6.Evrensel Etik Kurallara
Uyma Egilimi

g6z oniinde bulundurularak
kararlagtirilmasi

Bireyin ahlaki yargisinda,
kendisi tarafindan se¢ilmis
evrensel etik kurallarla
uyumlu kendi vicdani etkili
olmaktadir.

Hwang (1998), ahlaki gelisimin farkli seviyelerindeki bireylerin “iyi” hakkinda

farkli bilgilere sahip oldugunu diisiinmektedir. Cilinkii ¢ogu insanin bu kavram
hakkindaki bilgisi yetersizdir, oysa “iyi” Ogrenilmelidir. Bununla birlikte, erdemin
Ogrenilmesi, basit bir sekilde kurallar koymanin disinda, sorular sormayi, nasil dogru
davranilmasi gerektiginin gdsterilmesini gerektirmektedir. Ahlaki egitimin amaci,
insanlara bir dizi ahlaki kurali 6gretmek degil, kisinin 6ziinde var olan ahlaki duyuyu

gelistirmektir (Hwang, 1998:212).

2.1.2. Etik Teorileri
Etik konularin ele alinis bi¢imlerinde farkliliklar s6z konusudur. Bu farkliliklar

dogrultusunda etigi, normatif etik ve normatif olmayan etik seklinde iki ana dala
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ayirmak miimkiindiir. Asagida bu iki ana dala ait yaklagimlardan ayrintili olarak
bahsedilecektir.

Etik teoriler bilimsel calismalarin ahlaki yoniiniin degerlendirilmesinde de
kullanilmaktadir. Karsilagilan tiim etik problemlerin ¢éziimlenmesi i¢in uygun tek bir
etik teori ya da yaklasimin varligindan s6z etmek miimkiin degildir. Bununla birlikte,
bazi teori ya da yaklasimlar problemin tiiriine gore digerlerine kiyasla daha yararh
olabilmektedir (Aydin, http://www.medinfo.hacettepe.edu.tr/ders/TR/D2/9/3347.doc).
Sekil 2.1°de temel etik teorileri sema halinde gormek miimkiindiir. Erdogan (2006)

tarafindan olusturulan bu sema, c¢esitli yazarlar tarafindan bahsedilen etik teorilerin
genel olarak hepsini kapsadigl i¢in secilmistir ve bu teoriler asagidaki sema

dogrultusunda anlatilacaktir.

Etik
|
| |
Normatif Normatif Olmayan
Teleolojik Tammlayici
Deontolojik Meta-etik
Erdem

Sekil 2.1: Temel Etik Teorileri (Kaynak: Erdogan, 2006:6)

2.1.2.1. Normatif Etik Teoriler

Insan davramglarim1 yargilamaya imkin veren normlar, idealler, ilkeler,
standartlar ya da ahlaki “gereklilik’ler, etigin merkezi nitelikteki en 6nemli ilgi alanini
olusturmaktadir. Eger baglayici bir “gereklilik” olmazsa, insan davranisinin iyi ya da
kotii oldugunu degerlendirmek ve etik bir gerek¢elendirmeye baglamak miimkiin
olmayacaktir. Normatif etik yaklasimi, hangi kural ve davranigin ahlaki olarak kabul

edilebilecegini ve bunun nedenini sorgulamaya c¢alismaktadir. Bunun sonucunda da
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karsimiza, uyulmasi beklenen ahlaki ilke, kural, standart vb. ¢ikmaktadir. Bu yaklagim,
etik yonden kabul edilebilir nitelikteki davraniglari degerlendirebilecek ve rehberlik
edebilecek genel kurallarin neler oldugunu ve bu kurallarin gerekgelerini

arastirmaktadir (Aydin, http://www.medinfo.hacettepe.edu.tr/ders/TR/D2/9/3347.doc).

Boylece, bu genel kurallar ve gerekgeleri normatif etige karar vermede 151k
tutabilecektir.

Normatif etikte, yukarida da bahsedildigi gibi ahlaki normlarin
tanimlanmasindan ¢ok gerekcelerinin belirlenip temellendirilmesi hedeflenmistir.
Normatif etik bu hedefini yerine getirirken, ya kayitsiz sartsiz uyulmasi istenilen en iist
diizeydeki ahlak ilkesine dayanmakta ya da herkes tarafindan gergeklestirilmesi gereken
“en list iy1”’yi gbz Online almaktadir (Pieper, 1999:224).

Kuguradi’ye gore de, ahlaksal dogru ve iyinin en iist ilkelerini saglamak,
normatif etigin iglevidir. Normatif etik, ahlaki davranislarimiz i¢in temel olusturacak
kriterleri, yani insan davraniglarinin temel normlarin1 arastirmaktadir. Ona gore, etigin
ahlaksal yargilar1 temellendirme islevi, normatif etige gore daha iist bir diizeyde
bulunan meta-etige aittir. Meta-etigin nesnesi eylemler degil, eylemler hakkindaki
ahlaksal igerikli yargilardir (Kuguradi, 2004). Kuguradi’nin bu sdyleminden, ahlaksal
yargilarin bir temele oturtulmasinin, etik diisiincenin kaynagina inen ve onun yapisini
daha kapsamli ele alan meta-etige birakilmasi gerektigini diisiindiigii anlasilmaktadir.

Normatif etik dogrudan, yanlis ve dogru arasindaki farklilikla ilgilenmekte,
“Yalan soyleme!”gibi standart yasaklar1 ve “Her zaman verdigin sozii tut!” gibi standart
talimatlar1 ele almakta ve bunlar1 sistematize etmektedir. Olusturulan belirli bir normatif
etik teori, bazi uygulama, karar, ya da politikalarin dogru ya da yanls, adaletli ya da
adaletsiz oldugu sonucunu ¢ikaran iddialar i¢in kesin ve sistemli bir temel

saglamaktadir (Sorell, 2000:52).

2.1.2.1.1. Teleolojik Yaklasim

Teleolojik kavrami “sonugclar iizerinde rasyonel diisiinme” anlamina gelmektedir
(Erdogan, 2006:7). Reidenbach ve Robin (1990) teleolojik yaklagimin, bir eylemin etik
olup olmadigini eylemin sonucuna gore degerlendirdiginden bahsetmektedir (Aslan ve

Kozak, http://eab.ege.edu.tr/pdt/6_1/C6-S1-M6.pdf). Bivins (2003) tarafindan sonuggu

teori olarak da ifade edilen bu yaklagimda, eger sonuclar iyiyse davranis dogrudur, eger
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sonuglar kotiiyse davranis yanlistir ya da ahlaka aykiridir (Sayimer, 2006:14). Bu
diisiinceden hareketle bazi sorularin sorulmasinda yarar vardir: “lyi sonu¢ nedir?”,
“Kim buna nasil karar verir?”, “Bu iyi sonu¢ kimin i¢in iyi sonugtur?”” Bu sorulara farkl
sekillerde cevaplar verilmis, “iyi” sonu¢ almnan zevkle eslestirilmistir. Kimin igin
sorusunun birey ve toplum olmak iizere iki cevabi s6z konusudur. Teleoloji yaklasimini
savunanlar, “iyi” sonu¢ konusunu ii¢ teoriyle agiklamiglardir (Erdogan, 2006:7):

e Benlikgilik (Etiksel Egotizm): Bu teoride, “Bana mutluluk veren ve benim
i¢in iyi olan dogrudur”, “ Her zaman kendime en ¢ok mutlulugu saglayacak
sekilde eylemde bulunmaliyim” anlayis1 hakimdir. Yeniger’e gore, bu teori
diiriistliik, dogruluk gibi kavramlar temel alindiginda gercek anlaminm
bulmaktadir. Eger bireysel yarar, bireysel c¢ikar haline doniisiirse sapmalar

ortaya ¢ikacaktir (Yeniger, http://www.2023.gen.tr/eylul2001/is1.html).

e Hazcilik (Hedonizm): Bu teoride ise, “Bana en fazla hazzi/zevki veren
dogrudur” anlayis1 s6z konusudur.

e Faydacilik: Bu teori, “En fazla sayidaki insana mutluluk/zevk veren
dogrudur” diisiincesine sahiptir. Buna gore; cogunlugun mutlulugu, ¢ikar1 ya
da rahatlig1 i¢in “en iyi komiinistin, en iyi Yahudi’'nin ya da en iyi X’in
Olmesi” dogrudur.

Moore (1962)’ye gore ise, faydacilik ve benlik¢ilik hazciligin iki formudur.
Faydacilik, s6zde toplumsal yarar1 ve dolayisiyla yarar olarak gordiigii mutlulugu, hazzi
one c¢ikarmakta, benlik¢ilik ise, faydaciligin “Sadece genelin en biiyiik hazzi iyidir”
prensibi yerine, “Sadece benim en biiyliik hazzim iyidir” prensibini benimsemektedir
(Elmali, 2007:79). Burada Moore, teleolojik yaklasimini benlikgilik, hazcilik ve
faydacilik teorileri seklinde ayr1 ayri ele almamakta, hazciligin; iki farkli acidan, yani
birey ve toplum olmak {izere, hem benlik¢iligi hem faydaciligi icerdiginden
bahsetmektedir. Moore bir anlamda mutluluk ve hazzin esit oldugunu diistinmektedir.

Teleolojik yaklasimda ayrica, karar verilirken “fayda-maliyet”, “yarar-zarar”

karsilagtirmasi1 yapilmakta ve bunun sonucuna gére optimum yarar1 saglayacak tercih

dogru olarak kabul edilmektedir (Yeniger, http://www.2023.gen.tr/eylul2001/is1.html).
Hatta bu yaklasimda tiiretilen fayda-maliyet analizi glinimiizde kamusal projelerin
degerlendirilmesinde kullanilmaktadir. Herhangi bir karar verilirken, kararin sonucunda

ortaya ¢ikabilecek maliyet ve fayda ayr1 ayn listelenmekte ve kararin liretecegi en
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bliyiik fayda alternatifler arasindan secilmektedir. Ancak bu durumda, kararlarin maliyet
ve faydalar1 hesaplanirken, kararin insan digsindaki diger canlilar {izerinde yarattigi
olumsuz etkiler maliyetlere dahil edilmeli mi ya da kararin sonucunda bir kisi mutlu
olurken diger kisilerin ayn1 derecede mutlu olmamasi bu kararin iyi bir karar oldugunu
gosterir mi sorulart ortaya ¢ikmaktadir (Ay, 2003:65-66). Bu da bu yaklasimin, etik
acidan karar verirken bazi durumlarda yetersiz kaldigin1 ve bir kisi i¢in dogru olan
kararin baskalar1 i¢in dogru olmamasi gibi istenmeyen sonucglara neden olabildigini

gostermektedir.

2.1.2.1.2. Deontolojik Yaklasim

Deontoloji (Deontologia), eski Yunanca’dan gelen bir kavramdir. “Deonto”
gorev, yukiimlilik, “logia” ise bilgi, bilim anlamlarma gelmektedir. Buna gore
deontolojiyi, &dev bilgisi seklinde Tirkce’ye cevirmek miimkiindiir. Deontoloji,
kisilerin {izerlerine diisen Odev ve yikimliliiklerinin neler oldugunu bilmeleri
anlamindadir (Aydin, http://www.medinfo.hacettepe.edu.tr/ders/TR/D2/9/3370.doc).
Hatta Ozlem (2004), bu yaklasimi “Kant’mn Odev Etigi” olarak ifade etmektedir
(Ozlem, 2004:68).

Deontolojik yaklagimi, ilkeli karar verme yaklasimi olarak tanimlamak
miimkiindiir. Bu yaklagim Immanuel Kant (1724-1804) tarafindan gelistirilmistir. ikna
ediciligi yliksek ve genis kapsamli bir etik anlayistir. Bu yaklasimda karar, faaliyet ve
davraniglarin tercih edilmesinde bunlarin sonuglar1 degil, ilke ve kurallarin dogrulugu
onemlidir. Kararin dogrulugu ile sonug¢ arasinda fazla bir bag yoktur. Kant iyi niyete
onem vermistir. Ona gore, iyi niyetli olan kiginin kararim1 verirken sonucunu
diistinmesine gerek yoktur, ¢linkii o her zaman dogru olani1 yapacaktir. Bu yaklasima
gore etik davranigin temelinde sorumluluk vardir (Ay, 2003:60). Buna gore, “sonug
kotlii de olsa karar iyi niyetli bir sekilde alinmigsa dogrudur” yorumunu yapmak
miimkiindiir.

Pehlivan (1998), Kant’in ayrica, kendi kisisel amaglarimiz i¢in baskalarini arag
olarak kullanmamamiz gerektigi ilkesini savundugundan bahsetmektedir. Kant’a gore
erdemli davraniglar olan ahlaki kusursuzluk, dogruluk ve diiriistliik ilkelere uygun
davranmay1 ifade etmektedir. Firsatc1 ve cikarci kisiler erdemli kisiler degillerdir. Bir

kisinin erdemli sayilabilmesi i¢in ahlaki ilkeleri kendi icinde benimsemesi ve bu ilkeleri
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eylemlerini gerceklestirirken kilavuz olarak kullanmasi dogru olacaktir (Sayimer,
2006:13).

Iyilik, ahlaksal yiikiimliikleri anlama yetenegimizde yatmaktadir. Ayni1 zamanda
bu yiikiimliiliikleri nasil karsiladigimiz da ¢ok dnemlidir. Kant etikte dogru olmayan bir
seye higbir sekilde yer vermemistir. Kant’a gore “istisnasiz, dogru amagli gorev” vardir.
Ornegin, bu gérev dogruyu sdylemektir, yalan sdylemek ise her zaman yanlistir
(Erdogan, 2006:8).

Deontolojik yaklasim, sonuclar1 takdir edilse bile kendi i¢inde yanlis olan ve
ahlaki acidan kabul edilmeyen ¢esitli eylemlerin oldugu temeline dayanmaktadir. Bu
yaklagim, bireylerin herhangi bir durumda izlemesi gereken kural ve ilkelerin listesini
sunmaktadir. Yaklasimin avantaji, prensipte, “Bu hayati nasil yasamaliyim?” gibi
onemli bir soruya cevap vermek {lizere bir dizi kural ortaya koymasidir. Bununla
birlikte, bazi itirazlar ortaya c¢ikabilmektedir. Bu itirazlar, yanls bir eylemi gercekten
yanlis yapanin ne oldugu ve neden belli seyler deontolojistlerin listesindeyken
digerlerinin olmadig1 seklindeki sorulari icermektedir. Ornegin, ¢almanim yanlis oldugu
kabul edilebilmektedir fakat a¢ olan ailesini doyurmak i¢in bir parca yiyecek ¢alan anne
ya da baba da mu suclu bulunmalidir? ikinci itiraz ise, bozulamaz kurallarin zaman
zaman birbiriyle catigabilmesidir. Yukaridaki ornekte calmama yilikiimliligi ailesel
yliklimliiliikle catigmaktadir (Walsham, 1996:70-71). Kant’in ifade ettigi istisnasiz,
dogru amagh gorevlerden biri dogruyu sdylemektedir. Yalan sdylemek kesinlikle
yanlistir. Bu kural ikinci itirazda da belirtildigi gibi baska kurallarla ¢atisabilmektedir.
Ornegin, bir insanin iyiligi i¢in ya da onu korumak i¢in yalan sdylemek zorunda kalan
bir kisi yanlhis yapmis olacaktir. Bdylece yalan sdylememe yiikiimliiliigii bir insani

koruma ve ona iyilik yapma yiikiimliiliigiiyle ¢atisacaktir.

2.1.2.1.3. Erdem Etigi Yaklasim

Erdem etiginin odak noktasi, kisilerin sahip olduklar1 nitelikler ve
karakterleridir. Erdemlilik, ahlaki davranista bulunabilmenin ve dogru ve Oviilmeye
deger olan1 yapabilmenin insanin yaradilisinda olmast ve bunun bir aligkanlik olarak
kazanilmast durumudur. Erdemli olmak, kendimizde gelistirdigimiz aliskanlik ve
yetenekleri icermektedir. Ayni sekilde erdemlilik, insani etik kural ve standartlara

uygun davranmaya yonlendiren 6zelliklerdir. Erdem etigi yaklagiminda, kisinin yerlesik
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kural ve standartlara uymasindan ya da eylemlerinin sonucundan ¢ok, kisinin karakteri,
huyu, motivasyonu, niyeti énemlidir. Bununla birlikte, kurallar ve sonuclar kisinin
erdemli olup olmadiginin degerlendirilmesinde 6nemli faktorler olabilmektedir (Aydin,

http://www.medinfo.hacettepe.edu.tr/ders/TR/D2/9/3370.doc).

Dogu filozoflariin ve bazi1 Yunan filozoflarinin etik konusunu ele alig noktalari
kisinin karakteri, i¢ dogas1 ve kalbinin nasil oldugudur. Erdem etigi yaklasimi, 1yiligi
veya dogrulugu tanimlama yerine, karakterin gelismesi lizerinde durmakta, mutlulugun
insanlarin en yiiksek amaci oldugunu diisiinmektedir. Bu yaklagimda, yukarida da
bahsedildigi gibi, dogrulugun ne olduguna karar verebilmek i¢in, eylemin kendisine
veya sonucuna degil, kisinin karakterine bakilmaktadir. Aristo bu yaklasimi “orta yol
erdem” olarak agiklamaktadir. Bu, her iki ydndeki asiriliktan kacinmayi ifade
etmektedir. Ornegin, “yalan sdylemek” ile “her seyi oldugu gibi sdylemek” arasinda
“dogru olan sozler sOylemek”, asirtya kagmadan orta yolu se¢cmek anlamina
gelmektedir (Erdogan, 2006:9).

Erdem etigi, karakter hakkinda normatif sorular soran ya da ne tiir bir insan
olmamiz gerektigini arastiran her cesit felsefi sorusturmayi kapsamaktadir. Erdem
etiginin belirli bir kisminin neticeci ve deontolojik yaklagimin iizerinde durdugu dogru
hareketle rekabet etmesine ve dogrudan erdemle iliskilendirilmesine gerek yoktur. Bir
insan lizerinde yogunlasirken, sadece erdem hakkinda degil, duygular, niyetler,
hedefler, yetenekler v.s. hakkinda da konugsmak gerekmektedir (Keller, 2007:224).

Erdem etiginde, temelde bireye fayda saglayacak olan davranigla bireyin ait
oldugu toplumu ayakta tutabilmek i¢in gerekli davranis arasinda sistematik bir birlesme
oldugu diisiiniilmektedir. Aristocu etik, Yunan kent devletinin vatandaslarina
seslenmekte ve bireyin kimligini ve temelde ne olduguna iliskin anlayisini bu siyasal
yapiya iiye olmakla kazandigini varsaymaktadir. Bu yaklagima gore, bir birey i¢in iyi
yasamak, mutlu olmak, bir yurttas olmakla iliskilendirilen eylemleri, yani toplumsal
hayatin siirmesi i¢in gerekli olan eylemleri yerine getirmesiyle gerceklesmektedir. Bu
bir anlamda birey ile toplumsal iyi arasinda uyum saglamay1 ifade etmektedir. Aristo
etiginin tavsiye ettigi iyi yasamanin yolu da budur (Tirer, 1999:87-88). Bu baglamda,
kisinin mutlulugu yakalayabilmesi i¢in sadece kendi iyiligini degil, bir yurttag olarak
icinde bulundugu toplumun 1iyiligini de diisiinmesi ve eylemlerini bu dogrultuda

gerceklestirmesi gerektigini sdylemek miimkiindiir.
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2.1.2.2. Normatif Olmayan Etik Teorileri

Normatif olmayan iki tiir etik yaklasim s6z konusudur. Bu iki yaklasimdan birisi
olan deskriptif (tanimlayici) yaklasimda, inan¢ ve davraniglarin gergek yapilari
arastirilmakta, insanlarin davraniglar1 ve bu davraniglarin nedenleri bilimsel tekniklerle
ortaya ¢ikarilmaya calisilmaktadir. Normatif olmayan ikinci yaklasim ise meta-etik
yaklagimidir. Bu yaklasimda, etik alaninda kullanilan dil, etikle ilgili kavramlar ve
gerekgelendirme yontemleri analiz edilmektedir. Ornegin, “hak, zorunluluk, erdem, ilke,
gerekgelendirme, ahlak, sorumluluk™ gibi kavramlar analiz edilip ne anlama geldikleri
ortaya koyulmaya calisilmaktadir (Aydin, http://www.medinfo.hacettepe.edu.tr/ders/
TR/D2/9/3347.doc).

Normatif olmayan etik, aslinda erdemli yasamin nasil olmasi gerektiginden
ziyade, ahlaki sistemlerin mantifin1 ve dilini sistemli bir sekilde incelemektedir

(Erdogan, 2006:6). Bu yaklagimlardan asagida bahsedilecektir.

2.1.2.2.1. Deskriptif (Tamimlayici) Yaklasim

Deskriptif (Tanimlayici) Yaklagim, “Ahlaksal ilkeler diinyanin nesnel 6zelligi
midir yoksa kisiye, kiiltiire ve tiirlere gore degismekte midir?” sorusuna cevap aramakta
ve ahlaksal prensiplerin varolus durumunu incelemektedir. Bu sorunun ilk kismini
destekleyip, evrensel etik ilkeleri iizerinde duranlar objektivist; ikinci kismini
destekleyip evrensel ahlak prensipleri olmadigi ve bu prensiplerin kisiden Kkisiye,
kiiltiirden kiiltiire degistigi varsayimini savunanlar ise relativist (gorececi) olarak
adlandirilmaktadir. Gorececilikte, “Herkesin kendine gore bir dogrusu vardir; dogru
veya gercek tek degildir, herkese gore degismektedir. Ayrica bir ya da birden fazla
degil, sonsuz anlamlandirma/¢coziimleme s6z konusudur; herkesin kendine 6zgii bir
anlamlandirmasi/¢6ziimlemesi vardir” gibi ifadeler yer almaktadir (Erdogan, 2006:10).
Shaw (2001)’e gore, “Bir yerde dogru olan bir sey, baska bir yerde yanlis
olabilmektedir. Ciinkii bir eylemin dogru olup olmadig: ile ilgili tek etik standart

eylemin  gorildiigli  toplulugun  ahlak  sistemidir” (Aslan ve  Kozak,

http://eab.ege.edu.tr/pdf/6_1/C6-S1-M6.pdf). Bu da farkl kiiltiirlere sahip topluluklarin

benzer olay ya da durumlara iligkin farkli yargilamalarda bulunup, farkli kararlar
verebilecegini gdstermektedir.

Deskriptif (tanimlayici) yaklasim araciligiyla belirli bir toplum ya da toplulukta
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gerceklestirilen eylemler ve uygulanan davranig bicimleri, gegerlilik talepleri de goz
Oniine alinarak, s6z konusu bu toplum ya da topluluk igerisinde yer alan etkin degerler
acisindan arastirilmaktadir. Bunlar arastirilan toplum ya da toplulukta gegerli olan,
cogunlugun baglayici oldugunu kabul ettigi ahlak yasalarinin biitiiniine yonelik yargilar
icermektedir (Pieper, 1999:17).

Atayman (2006), etigin teorik ya da deskriptif (tanimlayici) yani ile kural koyucu
yaninin birbiriyle ayrilmaz bir biitiin olusturdugunu ve birbirini tamamladigini ileri
stirmektedir. Etigin tanimlayici, teorik yanimmi goéz ardi edip, onu sadece normatif
onermeler ortaya koyan bir ahlak kilavuzu olarak gérmek, onu bir ahlak felsefesi
diizleminde dondurmak anlamina gelmektedir (Atayman, 2006:65). Ciinkii insanlarin
davraniglarini ve bu davranislarin nedenlerini incelemeden kurallar koymak belki de

yanlig sonuglara yol acabilecektir.

2.1.2.2.2. Meta-etik Yaklasimi

Meta-etik, Anglosakson felsefe ¢evrelerinden gelmis bir terimdir. 20.ylizyilda
Anglosakson kokenli bir¢cok filozofun etik hakkindaki goriisleri meta-etik adi altinda
anilmaktadir (Ozlem, 2004:142). Piepere, Anglosaksoncu meta-etigin, giinliik konusma
dilinde kullanilan “yapilmasi gereken, yapilabilir olan, 6dev, iyi, vicdan vb.” gibi ahlaki
sOzciikleri ¢oziimlemeye calistigini, bdylece meta-etik anlayisindan ¢ok meta-ahlak
anlayisina uygun bir yol izledigini diistinmektedir. Ona gore asil meta-etik, daha genis
kapsamli bir anlayisla dogrudan etigin konusuyla ilgili olmayan, bizzat etik diistinmenin
yapisinin ne oldugunu ve etigin konusunu nasil dile getirdigini arastiran her tiirli
inceleme ve diisiincedir. Meta-etik aslinda elestirel bir acidan yaklasarak etik iizerinde
diisiinmeyi, etigin taleplerini ve sinirlarini géz onilinde bulundurarak incelemektedir
(Pieper, 1999:80). Taylor (1978)’e gore meta-etik, temelleri esas almakta, “yapilmasi
gerekene” neden uymak gerektigini sorgulamaktadir (Tek ve Reyhanoglu, 2004:208).

Analitik yaklasim olarak da ifade edilen meta-etik, sorumluluklarimizin ne
oldugu ya da ne olmasi gerektiginden ziyade sorumluluk kavrami iizerinde durmaktadir.
Meta-ctik, “Dogru-yanlis, iyi-kotii gibi ahlaki kavramlarin net tanimini yapabilir
miyiz?”, “Etik dogrular ne tiir dogrulardir?”, “Bu dogrularin kaynagi nedir?” gibi

sorularin yanitlarin1 aramaktadir (Kilavuz, 2002: 257-258). Kuguradi (2000)’e gore,
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glinlimiizde etigin ulastig1 nokta, kural 6nermelerini ¢oziimlemeye ve temellendirmeye
ya da temelini bulmaya yarayan meta-etiktir (Cotuksoken, 2003:15).

Bu bilgilerden hareketle meta-etigin, etik diisiincenin 6ziine inerek, kaynagini,
yapisini ve dogasini tim simirlariyla, ¢ok daha kapsamli bir sekilde ele aldigini

sOylemek miimkiindiir.

2.1.3. Uygulamah Etik

Etik sadece kuramsal degil, genel etik ilkelerin belirli yasam ve faaliyet
alanlarina uygulanmasiyla, uygulamali bir bilim olarak da yapilabilmektedir. Boylece
karsimiza 6zel ve somut bir etik ¢ikmaktadir. Uygulamali etigin; doktorun oncelikli
Odevinin hastaya zarar vermeden ya da hastanin iradesi disinda davranmadan, onun
sagligin1 korumak ve yeniden sagligina kavugmasi icin gerekli arag ve gereci kullanmast
gerektigini savunan tibbi etik, konusu insan hayatinin yani sira dogada var olan tiim
organizmalarin hayati olan biyoetik, kisilerin ayr1 ayr i¢inde yasadiklar topluluga kars1
sahip olduklar1 hak ve yiikiimliiliikleri vurgulayan sosyal etik, insan disindaki dogayla
insanin kendi dogasinin birbirine siki bir sekilde bagli oldugunu ve bu nedenle tiim
yasayan canli varliklarin bir ekosistem olarak yerkiireye karsi sorumlu oldugunu
savunan ve gelecegin etigi olarak goriilen ekoloji etigi, bilim insaninin bilimle
ugrasirken uymasi gereken ahlaki ilkleri yansitan bilim etigi gibi tiirleri s6z konusudur
(Pieper, 1999:86-93).

Uygulamali etigin bir bagka ¢esidi olan is etiginden de bahsetmekte yarar vardir.
Is etigi isletme literatiiriinde, “Isyerine iliskin olarak neyin dogru neyin yanls oldugunu
bilmek ve dogru olan1 yapmak” seklinde tanimlanmaktadir. Is etiginin, yonetimin yanls
uygulamalarina engel olmak ve giinliik islerde yasanabilecek ahlaki sorunlari 6nlemek
seklinde iki uygulama alani s6z konusudur. Amerikali 6gretim iiyeleri Madsen ve
Shafritz’in yazdiklar1 “Essensials of Business Ethics” isimli kitaba gore is etiginin
amaci, list yonetimin “yasadisi ve gayri ahlaki” davraniglarin1 6nlemektir. Aslinda is
etigi list yonetim i¢in neyin yanlis neyin dogru olduguna iliskin kurallar koymaktan
ziyade, dogrular ve yanlislar konusunda kararsiz kaldiklarinda onlara yardimci olmaktir.
Ikinci uygulama alaninda ise amag, ¢ikarlarin ¢atistign durumda nasil hareket edilecegini

belirlemektir (www.kobinet.org.tr).
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Stirekli insan iligkilerini gerektiren is ortaminda etigin 6nemi c¢ok biiytiktiir.
Pastin (1986)’ya gore etik, calisanlar1 ve orgiitleri etkileyen baslica ilkeleri olusturmali
ve bu ilkeler onlara karar vermede ve miisteri iligkilerinde yol gosterici olmalidir
(Napal, 2003: 56). Hackley (1999), genel olarak is hayatiyla ilgili etik yargilamalarin
otoriter olmas1 gerektiginden bahsetmektedir. Ornegin, Birlesik Krallik’taki reklam
yonetmeligi biliyiik oranda tepki veren, sektor diizenleyicilerini harekete gecirmek igin
halktan gelen sikayetlere itimat eden bir yapiya sahiptir (Hackley, 1999:41).

Gustafsson (1988) ise, is etiginin en 6nemli konularin1 kapsayan dort yapidan
bahsetmektedir. Bu yapilar giivenilirlik etigi, insan etigi, yetenek etigi ve gelecek etigi
seklindedir. Bu yapilar1 agagidaki gibi agiklamak miimkiindiir (Marnburg, 2000:201):

e Giivenilirlik Etigi: Beklentiler ve verilen soézlere iliskin davraniglar
diizenlemeye yonelik bir yapidir. Ornegin, dogruyu sdyleme, soziinii tutma
gibi. Bu etik yap1 neredeyse tiim orglit faaliyetlerini diizenlemektedir.

e Insan Etigi: Insanlar arasindaki merhamet, diiriistliik ve esitlik degerlerini
kapsamaktadir. Bireyler beklentilerini sirketin, ¢alisanlartyla ve disaridaki
paydaslariyla kurdugu iligkiye gore sekillendirmektedir.

e Yetenek Etigi: Bireylere ve orgilite miimkiin oldugu kadar ¢ok deger iiretme
ve endiistriyel ve ekonomik davranig gosterme sorumlulugu yiiklemektedir.

o Gelecek Etigi: Cevreyle ve gelecek nesillerin refahiyla ilgili endiseleri
icermektedir.

Rawwas, Patzer ve Klassen (1995) ve Rawwas (1996)’ya gore etik, gliniimiizde
gerek is diinyasinda gerekse sosyal yasamin her boyutunda iizerinde en ¢ok durulan
konulardan biri haline gelmistir. Toplum i¢in iyi ya da kotii olani ayirt edebilme
duygusu olarak tanimlanabilen etik, giincel yasamda oldugu kadar bilimsel alanlarda da
sikca tartigilan bir kavramdir. Dinamizmin ¢ok yiiksek oldugu is diinyasinda, 6zellikle
pazarlama ve satis alaninda, etik kurallar ve etik davramigin gerekliligi bircok
aragtirmaci ve uygulamaci tarafindan vurgulanmaktadir. Isletme ve pazarlamayla ilgili
calismalara bakildiginda, etigin c¢ok incelenen ve tartistlan bir konu oldugu
goriilmektedir. Pazarlama agisindan; {iriin, fiyat, dagitim, tutundurma ve pazarlama
arastirmalarinda etik sorunlar en ¢ok incelenen ve {lizerinde durulan konular arasinda yer
almaktadir (Siitiitemiz vd., 2003:680) ve her biri i¢in uyulmasi gereken etik kurallar s6z

konusudur.
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Pazarlamanin nihai amaci1 tiiketicilerin tatminini saglamaktir. Bu tatmin
duygusunun gerceklesebilmesi ig¢in tiiketicilerin pazarlanan mal ve hizmetten
maksimum sekilde fayda saglamasi gerekmektedir. Pazarlama programlarinin
tasarlanmasinda, pazarlama karmasinin olusturulmasinda ve bir pazarlama stratejisinin
kararlastirilmasinda etik ¢ergevede hareket etmek tiiketici tatmini saglamada dnemli bir
gosterge olacaktir (Yiiksel, 1999:57). Dibb vd. (1997)’ye gore “pazarlama etigi”,
pazarlama uygulamalarinda dogru ve yanlis davranisi tanimlayan ahlaki ilkeleri ifade
etmektedir (O’Leary, 2001:142). Smith ve Quelch (1993)’e gore ise pazarlama etigi;
sistematik olarak pazarlamay1 ve giivenli olmayan {irlinler, aldatici fiyatlama, aldatici
reklam ve dagitimda ayrimcilik gibi 4P sorunlarina iliskin pazarlama ahlakinm
incelemektedir. Diger sorunlar ise, tliketicilerin zayifliklarini istismar etmekle ya da
gazetelerin elestirilerini ve kamusal tartismalar1 Onlemek i¢in halkla iligkileri
kullanmakla ilgilidir (Brinkmann, 2002:59).

Pazarlama karmasina iligkin etik ag¢idan dikkat edilmesi gereken pek ¢ok konu
s6z konusudur. Ornegin iiriinle ilgili olarak; tiiketicilerin can ve mal giivenligini
tehlikeye sokmayacak iiriinlerin gelistirilmesi, ambalajin tekrar degerlendirilebilir
olmasi, etiketlerde yanlis bilgilerin verilmemesi vb., fiyatla ilgili olarak; Smith ve
Quelch (1993)’iin bahsettigi gibi rekabeti onlemek i¢in gizli fiyat anlasmalarinin
yapilmamasi, asir1 yiiksek fiyatlandirma ve ayirimer fiyatlandirma uygulamalarindan
kaginilmas1 vb., dagitimla ilgili olarak; raf kiralamanin veya komisyonlar gibi
promosyonlarin kanaldaki {iyelere adil bir sekilde uygulanmasi vb. sayilabilmektedir
(Yiiksel, 1999:57,65-66). Tutundurma agisindan ise ilk akla gelen reklam faaliyetleridir.
Reklama iligkin etik sorunlar ise ¢aligmanin bundan sonraki kisimlarinda ayrintili bir

sekilde incelenecektir.

2.2. TELEVIZYON REKLAMLARINDA ETIK

Televizyon reklamlarinda etik konusu kapsaminda, reklam ve etik iligkisinden
bahsedilmekte, daha sonra televizyon reklamlarinda karsilasilan etik sorunlar
degerlendirilmektedir. Bu etik sorunlarin ardindan, her bir etik soruna iliskin

Tirkiye’den orneklere yer verilmektedir.
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2.2.1. Reklam ve Etik Iliskisi

Reklam, yogun olarak kullanilan ve biiylik kitleleri hedef almasi bakimindan
tizerinde c¢ok fazla konusulan ve en sik elestirilen pazarlama aracidir. Reklamin bu
kadar ¢ok elestirilmesi, tiiketicilere aldatici ve yaniltic bilgiler vermeye agik olmasi ve
ikna etme ile kandirma, diger bir deyisle aldatma sinirlar1 arasinda net bir ¢izginin
cizilememesinden kaynaklanmaktadir (Torlak, 2007:259).

Reklam, bizim derinlerde olan, karanlik ve istenmeyen yoOniimiizii —siddet,
somiirici seks ve diger insanlar1 kontrol etme ve ydnlendirme -egilimimizi-
etkilemektedir. Bu durum reklamla ilgili etik sorunlarin dogmasina neden olmaktadir.
Fakat bu tiir reklamlarin her zamanki savunmasi, pazarlamacilarin basit bir sekilde, iirtin
ya da hizmet olsun, biz ne istersek onu sundugu seklindedir. Bu savunma ise bizim,
tecriilbelerimizden yararlanarak ve pazarlama arastirmasi yaparak ne istedigimizi
kesfedebilecegimiz iddiasiyla desteklenmektedir. Fakat reklama yilda 100 milyar
dolardan fazla harcama yapilmasi ve tiiketicilerin diinya goriislerinin sekillendirilmeye
calisilmasi, reklamcilarin aslinda, cogu tiiketicinin kafasina ve ruhuna bir seyler
yerlestirmede neyin yardimci olacagint yillardir kesfettiklerini  gostermektedir
(Camenisch, 1991:247-248).

Reklamin bazi elestiricileri, alic1 ile saticinin birbirini inandirmaya, bir kaniya
vardirmaya caligmasint uygun bulmamaktadir. Oysa 6zgiir bir toplumda basin, radyo,
TV ve cesitli konusmacilar yardimiyla karsilikli inandirma ve kantya vardirma siireci
s6z konusudur. Bagka bir deyisle, karsilikli inandirma ve kaniya vardirmanin sz
konusu olmadig1 bir toplumda ozgiirlilkten s6z etmek miimkiin degildir. Burada asil
sorun bu inandirmanin nasil yapilmasi gerektigidir (Olug, 1990:10). Iste bu noktada etik
kavrami giindeme gelmektedir.

Aaker ve Day (1982), insanlarin reklami pazarlamanin en etik olmayan alani
olarak algiladiklarini, %35-%40°nin ise reklamin —6zellikle de televizyon reklamlarinin-
ciddi bir sekilde yaniltict olduguna inandiklarint belirtmislerdir. Smart vd. (1986)’nin
genel halktan secilen bir 6rneklem {izerinde yaptiklari anket ¢aligmasinda, katilimcilarin
%74 Uniin “reklamcilar sik sik aldatict iddialarla tiiketicileri kandirmaktadir” fikrinde
olduklar1 ortaya ¢ikmistir (Fraedrich, 1989:687). Bu sonug aslinda reklamcilar agisindan

olduk¢a vahim bir durumu ortaya koymaktadir.



63

Rotzoll vd. (1990) ve Christians vd. (1991), reklamin tek yonli bir iletisim
sagladigina dikkat ¢ekerek, reklam mesajlarinin bilgi aktarmada yarattig1 belirsizligin,
ayn igerige iligkin farkli yorumlara neden oldugunu ileri stirmiislerdir (Chen ve Liu,
1998:15). Anlasilacag: gibi, bu belirsizlik farkli algilamalara neden olabilmektedir.

Cogu insan pazarlamay tiiketicilerin isteklerini yerine getirmek iizere {iriinlerin
temin edilmesi olarak gormekte, fakat pazarlamanin arzu yaratmak ya da tiiketicilerin
egilimlerini sekillendirmekten kagindigim diisiinmektedir. Ornegin, Rotzol vd.
(1986)’ya gore, insan rasyoneldir ve onu ikna etmeye calismak olduk¢a uygun bir
davranigtir. Rasyonel diigiinen insan pazardaki tiim kargasaya ragmen dogruyu
bulacaktir. Bu varsayimdan anlasilacaglr gibi, reklamcilar egilimleri, arzular1 ve
duygular1 bigimlendirirken ahlaki davranisi etkilememektedirler, ¢iinkii ahlak yalnizca
bir rasyonellik meselesidir. Fakat duygu ve diisiincelerin ahlaki karar vermede rol
oynamadiklar1 diisiincesi pek dogru bulunmamaktadir. Reklam arzularimizi etkiliyorsa
o zaman reklamin tiiketiciler ve onlarin davranislar tizerinde giiclii bir etkisi olmadigini
sOylemek yanlis olacaktir. Eger arzularimizin egitilmesi ve yonlendirilmesi ahlaki
egitimin 6nemli bir gostergesiyse, o zaman reklam ahlaki agidan tehlikesi olmayan bir
uygulama degildir. Tiiketicilerin talepleri sadece iiretime dayali degildir. Tiiketici
sorumluluguna kars1 pazarlama sorumlulugunun savunuldugu geleneksel tartismalarda,
ozellikle reklamin etkisi ve sonuglari konusunda yanlis bdliinmeler olusmaktadir
(Gustafson, 2001:203).

Genel olarak reklam, ikna etmek ve bilgi vermek olmak {tizere iki farkli
fonksiyona sahiptir. Durham (1984), 6zellikle ahlaki ya da sosyal alanda, reklamla ilgili
elestirilerin genellikle iki yonde oldugunu ileri siirmektedir. Ilki reklamn tiiketicileri
bilgilendirmekten c¢ok ikna etmeye c¢aligmasiyla, digeri ise reklamin degerli
bilgilendirici roliinii altiist eden aldatmayla ilgilidir (Durham, 1984:173). Reklamin
bilgilendirirken aldatmasi bir etik sorun olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Genel olarak baktigimizda, gercek anlamda bilgilendirici bir reklamin ikna
etme amaci olan bir reklama gore daha ahlaki olacagi daha yiiksek bir ihtimaldir.
Bununla birlikte Laczniak ve Murphy (1993), siisleme agirlikli reklamlarin ¢ok daha
fazla ahlaki olmayan unsuru barindiracagini ileri siirmektedir. Siisleme amagh
reklamlarin, 6zellikle kozmetik iirtinlerde, iiriinii kullananin karsi tarafa daha cekici

goriinecegi imajini olusturmak amaciyla siklikla kullanildigi gozlenmektedir Sekil
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2.2’den, reklamin ikna etme siirecinde soldan saga dogru ahlaki problemlerin
artacag anlasilmaktadir (Torlak, 2007:259). Goriilecegi gibi, tiiketicileri etkilemek,
onlar iirliniin 6zellikleri hakkinda inandirmak ve iirlinii satin almaya tesvik etmek

s0z konusu oldugunda, sonu aldatmaya varabilecek bir ikna etme siireci

baslamaktadir.
Tamamen gercek Tamamen yalan
Muhtemelen ahlaki Muhtemelen ahlaki degil Yasal degil
| Bilgilendirme | Ikna etme | Siisleme | Aldatma |
| | | | !

Sekil 2.2: Reklamin ikna Etme Siireci ve Ahlaki Degerlendirme (Kaynak:
Laczniak ve Murphy, 1993:154)

Reklamlarin ne zaman ahlaki ne zaman ahlak dis1 oldugunu genis bir faydaci
bakis acistyla degerlendiren Leiser (1979), cogu aydin gibi, reklamlarda insanlarin
ihtiyact olmayan ya da onlar i¢in zararli olan mallarin satisini tesvik etmek icin bastan
¢ikarict yontemler kullanilmasindan rahatsiz oldugunu belirtmektedir. Ote yandan
Leiser (1979), insanlar i¢in gergekten gerekli olan mal ya da hizmetlerin satisin1 tesvik
eden reklamlarin ise ahlaki oldugunu diisiinmektedir. Ayrica, reklamlarin insanlar igin
gerekli ve faydali mal ve hizmetler hakkinda bilgi vermesini de ahlaki bulmaktadir. Ona
gore, eger reklam bizi kisisel ve sosyal agidan zararli mal ve hizmetler hakkinda
bilgilendiriyorsa, o zaman ahlaka aykir1 olacaktir (Santilli, 1983:27).

Santilli (1983) ihtiyaci, objektif olarak bakildiginda yerine getirilmesi gereken
bir eksiklik olarak tanimlamaktadir. Ona gore, bu eksikligi yerine getirmenin gerekli
oldugunun bilinip bilinmemesi énemli degildir. Ornegin, bir insanin vitamin eksikligi
olabilir ve o bunu bilmeyebilir. Ya da bir insanin vitamin eksikligi olabilir ve o bunu
bilmesine ragmen umursamayabilir. Santilli (1983) ayrica, nelerin gergekten ihtiyag
olduguna ve insanlarin bunu nasil bileceklerine iliskin tiim sorulardan c¢ekindigini de

belirtmektedir. Bazi durumlarda bir seyin ne zaman gergekten bir ihtiya¢ oldugunu
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belirlemek zor olsa da, ona gore ihtiya¢ kavram, sabit ve temel ihtiya¢lar kadar degisen
ithtiyaclarin her tliriinii kapsamaktadir (Santilli, 1983:28).

Santilli (1983), herhangi ikna edici bir reklamin ahlaki olmadig1 ve tamamen
bilgilendirici olan bir reklamin ise, reklami yapilan {irlinlin iyi ya da kotii olduguna
bakilmaksizin, dogru ve diiriist bir sekilde yapildig1 takdirde ahlaki oldugu goriisiinii
savunmaktadir. Fakat 6liim, seks ya da irza gegme gibi konularda c¢ok kiiclik yastaki
cocuklara bilgi vermenin dogru olmayacagini da belirtmektedir. Ciinkii bu ¢ocuklar bu
konularla ilgili aktarilan bilgileri saglikli bir sekilde hazmedememektedirler. Bu tarz
bilgiler onlarin yargilamalarin1 ve duygusal sagliklarini olumsuz yonde etkilemekte ve
onlar1 zararl Uriinlere yonlendirebilmektedir (Santilli, 1983: 27). Arrington (1982) ise,
reklamin “dogast geregi ya da sik sik” ahlaki agidan itiraz edilebilir bir sekilde ikna
etmeye calismadigr goriisiindedir. Arrington (1982) ve Santilli (1983), reklamin ikna
etme seklini farkli degerlendirmekte ve bu nedenle farklt sonuglar ortaya
koymaktadirlar. Arrington (1982) goriislinii, reklamin insanlarin davraniglarin1 kontrol
ederek ikna etmedigini belirterek savunmakta, Santilli (1983) ise ikna edici reklamlarin
insanlarin gergek ihtiyaclarinin ne oldugunu saptamaya calistiklar1 rasyonel ve zihinsel
stirece zarar verdigini ileri siirmektedir. Arrington (1982), reklamin bir seyi ahlaki
acidan itiraz edilebilir yapamayacagini ya da bunu ¢ok nadir yaptigini belirterek onu
temize cikarmakta, Santilli (1983) ise, ikna edici reklamlari dogasi geregi yapmak
zorunda oldugu i¢in suglamaktadir (Durham, 1984:173-174). Bu durumda, reklamin
ikna edici yonii bir yazar i¢in sorunken digeri icin sorun teskil etmemektedir. Santilli
(1983) i¢in ikna edici bir reklamin her durumda su¢lu konumda oldugu anlagilmaktadir.

Emamalizadeh (1985)’e gore reklami bilgilendirici ve ikna edici olmak iizere
ikiye ayirmak bos bir anlayistir. Tiim reklam mesajlar1 sadece bir fonksiyonu yerine
getirmektedir ve bu fonksiyon da ikna etmektir. Reklam mesajin1 ahlaki agidan
degerlendirirken, rasyonel ve irrasyonel ikna arasinda bir ayrim yapmak miimkiindiir.
Tiiketicinin karar vermesine imkéan veren rasyonel ikna tiiketicinin 6zerkligiyle tutarlidir
ve bu nedenle ahlakidir. Benn (1979)’a gore ikna, eger ikna edicilik sunum tarzindan
cok iddianin 6ziinde yatiyorsa rasyoneldir. Yani rasyonel ikna, ikna eden kisi ya da
kaynaktan ¢ok iddiadir. Ornegin, rasyonel iknadan &tiirii bir miisteri fikrini degistirip B
markasi yerine C markasini satin aliyorsa, bu reklamcinin miisterinin fikrini degistirdigi

anlamma gelmemektedir. Aksine reklamci, miisterinin markasini degistirmesi igin
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sebepler sunarak miisterinin rasyonel bir karar vermesini saglamaktadir. Bu sekilde bir
ikna miisterinin 6zerkligini ve ozgiirliigiinii kotiiye kullanmamaktadir. Fakat, irrasyonel
iknanin bazi bigimleri tiiketici Ozerkligi {izerinde ters bir etki yaratabilmektedir
(Emamalizadeh, 1985:151-152).

Lee (1987) ise, reklam ve {irliniin birbirinden tamamen ne bagimsiz ne de
birbirine tamamen bagimli oldugunu ileri stirmektedir. Ona gore kotii bir {iriinlin
reklami 1yi olamamaktadir. Bununla birlikte, tiim iyi iirlinlerin reklamlar1 da iyi degildir.
Tiiketici egemenliginin varsayillmadigi durumda, reklamin iyi olmasi sadece iirliniin iyi
olmasina baghdir. Tiiketicinin egemen oldugu varsayildiginda ise reklamin iyi olmasi
Once lriinlin iyl olup olmamasina, eger Oyleyse, reklamin bireysel 6zerkligi koruyup
korumamasina baghdir. Lee (1987)’e gore serbest piyasa ekonomisinde tiiketiciler,
egitim yoluyla gelistirilmelidir. Bdylece satin alma rollerini yerine getirebileceklerdir.
Bu nedenle, reklam hedef kitlenin 6zerkligini etkilemedigi miiddetce iyi olacaktir,
clinkli reklam bu sekilde tiiketicilerin egemenligine saygi gostermekte ve tiiketiciler
kendilerini gozetebilmektedir (Lee, 1987:55-56). Yukarida bahsedilen reklamin
bilgilendirici ve ikna edici yoniine iligkin farkli yazarlara ait goriisleri sirasiyla tablolar

halinde 6zetlemek miimkiindir.

Tablo 2.3: Leiser’in Modeli (Kaynak: Lee, 1987:55)

REKLAM URUN
Zaruri Zararh
Gerekli Gereksiz
Bilgilendirici Iyi Kotii
Ikna Edici Iyi Kotii

Tablo 2.4: Santilli’nin Modeli (Kaynak: Santilli, 1983:32)

REKLAM URUN

Zaruri Zararh

Gerekli Gereksiz
Bilgilendirici Iyi (Cocuklar haric) Iyi (Cocuklar haric)
Ikna Edici Ktii Kotii
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Tablo 2.5: Emamalizadeh’in Modeli (Kaynak: Emamalizadeh, 1985:153)

URUNLER

IKNA TiPi Zaruri Zararh
Gerekli Gereksiz

Rasyonel ikna Iyi Iyi
Irrasyonel
Bireysel Ozerkligi Etkilemeyen | lyi Iyi
Irrasyonel
Bireysel Ozerkligi Etkileyen Kotu Kotu

Tablo 2.6: Lee’nin Modeli (Kaynak: Lee, 1987:57)

Tiiketici Egemenligi Varken Tiiketici Egemenligi Yokken
REKLAM URUN
Zaruri Zararh Zaruri Zararh
Gerekli Gereksiz Gerekli Gereksiz
Ozerkligi
Etkilemeyen Iyi Kotu Iyi Kotii
Ozerkligi
Etkileyen Koti Kot Iyi Kot

Christians vd. (1991) ve Pollay (1986)’ya gore, reklam sektoriiniin karsitlar
reklamin gercekte hem ekonomik hem de sosyal acgidan negatif bir giic oldugu
goriisiindedirler. Reklam maliyetinin yiiksek tliketici fiyatlarina neden oldugunu ve
toplumun cahil kesimini, gereksiz mallara talep yaratmak amaciyla istismar ettigini
savunmaktadirlar. Sektoriin savunuculari ise reklam ve lreticilerin meydana getirdigi
0lcek ekonomisiyle beslenen rekabetci giicilin tiiketici fiyatlarini diislirdiigiinii; tirlinler
hakkindaki bilgi diizeyinin artmasinin tiiketicilerin arastirma maliyetlerini azalttigin1 ve
karar verme siirecini gelistirdigini ileri siirmektedirler (Shaver, 2003:292).

Herhangi bir reklami bilgi saglama ve iirlin farklilastirma kapsaminda
degerlendirmek miimkiindiir. Bunun yan1 sira, reklami ¢ekici hale getirenin ne oldugu
ve bu reklam karsisinda nasil hassas ve zayif olunabildigi anlasilmaya g¢alisilmalidir.
Aileler ve ogretmenler, cocuklara reklamlarin nasil hedefi olduklarin1 anlamalar
konusunda yardimci olmaya calismaktadir. Gergekten, reklamlarin nasil isledigini ve

onlara nasil tepki verildigini diisiinmek gerekmektedir. Elbette ki, bu zor bir olasiliktir
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cliinkli reklam c¢ekiciligiyle bizi zayif hale getirmekte ve bilingaltin1 etkilemektedir
(Dyer, 1997:145-146).

Pazarlamanin en goriiniir sekli olan reklam elestiriye ¢ok aciktir. Reklam zaman
zaman, Benetton’un soke edici reklamlarinda ve Wonderbra’nin seks igeren
reklamlarinda oldugu gibi koétiiye kullanilabilmektedir. Bu gibi uygulamalar halkin
tepkisini ¢cekmektedir. Artik glinlimiizde reklamcilarin gdsterdikleri hassasiyet derecesi
sorgulanir hale gelmistir. Reklamcilar bugiin neyin “dogru” ya da “sorumluluk
gerektiren” olduguna gore karar vermek durumundadirlar. Herkes miisterilerini tatmin
etmek istese de, bunu diger ¢ikar gruplart i¢in olumsuz sonuglar doguracak bir yolla
basarmas1 miimkiin olmayacaktir. Ross (1930), bireylerin ve isletmelerin
davraniglarinin alt1 ana ahlaki prensibe uymasi gerektiginden bahsetmistir. Bu alt1 ahlaki
prensibi; dogruluk ve diiriistliik, minnet duyma, adalet, hayirseverlik, kendi kendini
gelistirme, bagkalarina zarar vermeme seklinde siralamak miimkiindiir. Ayrica Garrett
(1966)’ya gore, her ahlaki karar ii¢ maddeyi igermelidir: neyi kastediyoruz, niyetimizi
nasil gergeklestiriyoruz ve ne oluyor. Pazarlamacilar ve reklamcilar kendilerini
niyetleriyle, hareketleriyle ve bu hareketin sonuglariyla iliskilendirmelidirler (Carrigan
ve Szmigin, 2000:46). Sadece niyet ya da nasil hareket edildigi degil, ortaya ne gibi
sonuglarin ¢iktig1 da 6nemli bir konudur. Pazarlamacinin ya da reklamcinin goz 6niine
almasi ve dikkat etmesi gereken durum budur.

Laczniak (1983) ise Garrett (1966) ve Ross (1930)’un teorilerini birlestirerek
onlarin yaptig1 gibi etigi faydaci ve deontolojik bir yaklasimla ele almistir. Eger bir
reklamci ya da pazarlamaci asagidaki sorulara olumsuz cevap verebiliyorsa o zaman
gerceklestirilen hareket etik demektir (Carrigan ve Szmigin, 2000:46):

e A hareketi kanuna aykiri m1?

e A hareketi genel bir ahlaki ylikiimliiliige aykirt m1?

- Sadakat?

- Minnettarlik?

- Adalet?

- Soyluluk?

- Kendi kendini gelistirebilme?

- Tyilik?
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e Bu hareket pazarlama teskilatinin tlirlinden kaynaklanan herhangi 6zel bir
yiikiimliiliige aykirt mi1?

e Hareketin maksadi kotii mii?

e A hareketinden kaynaklanmasit muhtemel herhangi kétii bir sonug var m1?

e A hareketinden daha az kotii, fakat A hareketine esit ya da ondan daha fazla
tyilik lireten tatmin edici bir alternatif B hareketi kasitl olarak reddedildi mi?

e A hareketi tiiketicilerin haklarini ihlal ediyor mu?

e A hareketi diger bir kisi ya da grubu zor durumda m1 birakiyor?

e Bu kisi ya da grubun olanaklar1 kismen de olsa kit m1?

Bu cercevenin c¢izilmesinde ana amag, pazarlamacilarin sorumlulukla ilgili
konulara daha duyarli hale gelmelerini saglamaktir. Bu ¢er¢eve hem fonksiyonel hem de
basittir.

Universite dgrencileri pazarlamacilar igin, tiiketicilerin &nemli bir kesimini
olusturmaktadir. Bu nedenle {iniversite 6grencilerinin reklamlar hakkindaki diisiinceleri
olduk¢a onemlidir. Fakat 20 yil1 agkin bir siire igerisinde bu konuda ¢ok az arastirma
yapilmistir. 1970°1li yillarda yapilan c¢aligmalar, Ogrencilerin reklama ve onun etik
olmayan kotii sonuglarina karst olduk¢a negatif tutumlar beslediklerini ortaya
cikarmistir. Yapilan bu ¢alismalardan Haller (1974)’{in ¢alismasinda, 6rneklem olarak
secilen grubun %:60’-%80’inin reklamlarin yarisindan ¢ogunun yaniltict oldugu,
insanlarin zekasini asagiladigi, insanlari rahatsiz ettigi ve sinirlendirdigi ve onlarn
ihtiyaglar1 olmayan seyleri satin almaya ikna etmeye ¢alistig1 goriisiinde oldugu ortaya
koyulmustur. Benzer sekilde yapilan bir diger calisma ise Larkin (1977)’in Q-faktor
analizi kullanarak {iniversite Ogrencilerinin reklama karsi tutumlarini Olctigi
calismadir. Bu c¢alisma oldukga kritik sonuglar orta koymus ve Ogrencilerin aslinda
“anti-reklam” bir tutum igerisinde olduklarmni gostermistir (Beard, 2003:217). Bu
caligmalar gercekten tiniversite 68rencilerinin reklama karsi tutumlari agisindan oldukga
carpici sonuglar ortaya koymaktadir.

Beard (2003); Larkin (1977)’nin iiniversite ogrencilerinin reklamin etik,
ekonomik ve sosyal sonuglarina iliskin tutumlarini arastirdigi ¢aligmayi, ayni sartlarda
ve ayni ifadeleri kullanarak tekrar ele almig ve bugliniin {iniversite Ogrencilerinin
tutumlarin1 incelemeye c¢alismistir. Bu calismayla 1970°1li yillarla 2000°li yillar

arasindaki farklar1 ortaya koymay1 hedeflemistir. Ayn1 sekilde, gelecekteki arastirmalar
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icin bir kiyaslama saglayacagini diisiindiigli bu ¢alismasinda, zaman ve kusak farkinin
ne gibi farkli sonuglar ortaya koyabilecegini arastirmistir. Calismasinin sonucunda,
Larkin (1977)’nin reklamin etik yoniine iliskin elde ettigi sonuclardan c¢ok farkl
sonuclara ulasmistir. Elde edilen bulgulara gore; Larkin (1977)’in 6rneklemini olusturan
tiniversite Ogrencilerinin ¢ogunun, Beard (2003)’iin 6rneklemini olusturan bugiinkii
tiniversite 6grencilerine gore, reklamin etik yoniiyle ilgili sorunlar1 daha bariz ve negatif
buldugu ortaya ¢ikmistir. Beard (2003)’iin arastirmasiyla karsilastirildiginda, Larkin
(1977)’nin arastirmasinda, reklamin etik sonuglarina iliskin ¢ok daha gii¢lii negatif
tutumlar olustugu sonucu elde edilmistir (Beard, 2003:219-221).

Beard (2003)’lin yaptig1 arastirmada ayrica, bugiinkii {iniversite 6grencilerinin
reklam1 ve dogrulugunu sorguladiklar1 sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu 6grencilerin yaklasik
%65°1 reklamin {irtinleri dogru tanitmadigi, yaklasik %67’si reklamin daha dogru olmasi
gerektigi, yaklasik %45°1 ¢ogu reklamin yaniltict oldugu ve yaklasik %57’si ise ¢ok
fazla abartili oldugu goriisiindedir. Ayrica reklamda seksin kullanimi gibi konularla
ilgili diisiinceler de arastirmadaki 6grencilerin ¢ogunun reklama iliskin baska sorunlarin
oldugu konusunda da hem fikir oldugunu gdstermektedir. Bugiiniin iiniversite
ogrencileri reklamin etik yoniine iliskin sorunlari, Larkin (1977)’nin zamanindaki
tiniversite 6grencilerine nazaran daha bariz bulmasa da, onlarin da oldukg¢a negatif
olduklar1 bir gercektir (Beard, 2003:221). Bu arastirmaya goére, zaman igerisinde
tiniversite Ogrencilerinin reklama kars1 tutumlarindaki siddetin azalma egiliminde
oldugu goriilmektedir.

Reklamlara iligkin tiim kararlar etik a¢idan bir analizi gerektirmemektedir. Etik
diisiinmenin gerekli oldugu alanlarin ve derecelerinin acik bir sekilde belirlenmesi
onemlidir. Aldatici reklamlar ya da sigara reklamlarindaki saglik uyarilar1 gibi kanunla
diizenlenen faaliyetler etik diisiinmeyi gerektirmemektedir. Cilinkii yasa toplumun talep
ettigi mesleki sinir1 tanimlamaktadir. Burada etik tercihler mevcut degildir. Yasayla
biraz Ortlisen daha genis bir alan ise, sektoriin kurallar1 ve standartlariyla idare
edilebilen kararlar1 gerektirmektedir. Ornegin, tanikli reklamlarda tanigin diiriist bir
sekilde gercek fikirlerini ve tecriibelerini aktarmasi gerektigiyle ilgili hiikiim gibi.
Burada gerekli olan reklamda tanigin kullanilip kullanilmamasiin uygun olmasindan
ziyade tamigin kriterlere uyup uymadiginin dikkate alinmasidir. Bu, minimum diizeyde

bir etik diislinmeyi gerektirmektedir. Yapilacak olan, kararin ya da se¢imin herhangi bir



71

kurala ya da ilkeye uygun olmasina dikkat etmektir. Ugiincii alan ise reklamla ilgili
verilecek olas1 kararlarin dogru bir etik diisiinmeyi gerektirdigi alandir ki bu kararlar
icin ne bir yasa ne de bir sektor kurali mevcuttur (Shaver, 2003:296). Sekil 2.2’de bu

alanlar1 gormek miimkiindiir.

Etik
diisiinmenin
gerekli
oldugu alan

Etik
diistinmenin
gerekli
olmadig1 alan

Potansiyel Kararlar/Faaliyetler

Minimum etik
diistinmenin
gerektigi alan

Sekil 2.3: Karar Verme Alanlar1 (Kaynak: Shaver, 2003:296)

Bu ¢alismada, yukarida bahsedilen {i¢ alana da giren televizyon reklamlarina
iliskin sorunlar tartisilacaktir. Tiirkiye’de televizyon reklamlarina iligkin bazi sorunlar
icin mesleki kurallar ya da yasa s6z konusuyken, bazilari i¢in belirlenmis kesin kurallar
ya da yasa mevcut degildir. Ornegin, televizyon reklamlarindaki etik sorunlar igerisine
aldigimiz ve c¢alismanin sonraki boliimlerinde bahsedilecek olan cagrisim igeren
reklamlara iligkin herhangi bir yasa ya da sektore iliskin herhangi bir kural yoktur. Bu
nedenle, ¢aligmada, ¢agrisim igeren reklamlarin etik diisiinmeyi gerektiren yoniinden
bahsedilecektir. Ayrica, belirlenmis kurallar olsa da, yine de etik yonii diistiniiliip karar
verilmesi gereken bazi sorunlar da s6z konusudur ki bu sorunlar da ¢alisma alanimiza
girmektedir.

Calfee ve Ringold (1994), altmus yili kapsayan bir arastirmaya ait verilerin
analiz edildigi bir ¢aligmanin, tiiketicilerin, politik durum gibi degisen dis faktorlere

bakmaksizin reklamin daha fazla diizenlenmesini istediklerini ve buna destek
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verdiklerini gosterdiginden bahsetmektedir. Bu caligmaya gore tiiketicilerin %70’1,
reklamlarin ¢ogunlukla yalan oldugunu, insanlar1 istemedikleri seyleri satin almaya ikna
etmeye calistigini ve ¢cok daha kati bir sekilde diizenlenmesi gerektigini diisiinmektedir
(Huh vd. 2006:93).

Baz1 orgiitler iiyelere reklami diizenlemede ve degerlendirmede kilavuzluk
etmesi i¢in yazil etik standartlar ya da kurallar gelistirmislerdir. Bunlarin arasinda géze
carpanlar Amerikan Reklam Federasyonu’nun (AAF) Amerikan Ticaretinde Reklam
Ilkeleri ve Amerikan Pazarlama Dernegi’nin (AMA) etik kurallaridir. Ayrica Laczniak
(1998)’in de bahsettigi gibi, Vatikan Papalik Sosyal Iliskiler Konsiilii, reklam etigini
yargilamak igin ii¢ ahlaki ilke tanimlamistir. Bu ilkelerden birincisi, reklamin kasten
aldatmamasi, gergegi carpitmamasi ya da gergekleri saklamamasi gerektigini ifade eden
“dogruluk”tur. ikinci ilke, reklamin insani ihtiras, kibirlilik, kiskanglik, acgdzliiliik gibi
kotli duygulara tesvik etmemesi gerektigini ileri siiren “insanlik onuru”dur. Ayrica,
reklamin sOmiiriicii bir sekilde cocuklar, giigsiizleri, yaslilar1 ve kiiltiirel agidan
dezavantajl olanlar1 hedef almamasi gerektiginden de bahsedilmektedir. Ugiinciisii ise,
reklamin kaynaklarin bosa harcanmasina ve dogal ¢evrenin yagmalanmasina neden olan
savurgan bir hayati tesvik etmemesi gerektigini One siiren “sosyal sorumluluk”tur
(Laczniak, 1998:322). Tirkiye’deki reklamlara iliskin etik kurallara, birinci boliimde
bahsedilen denetim konusu igerisinde deginilmistir.

Treise vd. (1994)’e gore tiliketicilerin reklamlari; idealizm (deontoloji),
pragmatizm (teoloji) ve rolativizm (gorecilik)’in ilkelerine gore yargiladiklarina
inanilmaktadir. Idealizm (deontoloji) yanlis ve dogrunun evrensel olarak ne anlama
geldigini vurgulamaktadir. Bu inan¢ sistemi, hareketlerin dogasinda var olan
dogruluguna ya da yanlighgima gore yargilanabildigini ve bu hareketlerin ortaya ¢ikan
sonuglara gore gerektiginde hakli ¢ikarilmadigini ortaya koymaktadir. Burada, kisinin
niyeti ve karakteri, kisinin ortaya koydugu sonugtan daha 6nemlidir. Bu ahlaki ilke,
reklamin dogru olmasi, insanin zayif egilimlerini (ihtiras, kibirlilik, kiskanglik,
acgozlilik vb.) somiirmemesi ve savunmasiz gruplari (¢ocuklar gibi) hedeflememesi
gerektigini ifade etmeye ¢alismaktadir (Dean, 2005:435).

Ikinci inang sistemi olan pragmatizm (teleoloji), Hansen (1992)’ye gore, bir
hareketin ¢ok fazla sayida insan i¢in ¢ok iyi bir sekilde sonuglanmasi durumunda, o

hareketin dogru oldugunu savunmaktadir. Burada karar verici, hareketin ya da
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hareketsizligin tiim sonuglarii diistinmeli ve birini digeriyle karsilagtirarak hangisinin
en iyi oldugunu saptamaya c¢alismalhidir. Ornegin, pragmatizm, korku unsurunun
kullanilmasimin (korkutma taktigi dogal olarak yanlis bir harekettir) eger bu korku
unsuru yiice (asil) bir gorev i¢in yapiliyorsa hakli ¢ikarilabilecegini ileri stirmektedir
(Dean, 2005:435). Buna gore, dis macunu reklaminda insanlar1 dis fircalamaya
yonlendirmek i¢in korku wunsurunun kullanilmasin1 buna oOrnek olarak vermek
miimkiindiir.

Uciincii sistem olan rélativizm, yine Hansen (1992)’e gére, etik kararlarin
zaman, yer ve kiiltliriin bir fonksiyonu oldugunu ve bu nedenle higbir evrensel kuralin
olmadigini ileri stirmektedir. Bu inang sisteminin bakis agisina gore, ahlaki bir standart
basit olarak eskiden beri kabul edilmis bir gelenektir. Rolativizmin reklamda etige olan
etkisine bir 6rnek olarak, Islam iilkelerinde gosterilen icinde mini etekli kadin imaj1 olan
reklamlarin  degistirilme zorunlulugunun olmast verilebilmektedir. Mini etekli
kadinlarin bulundugu bu tip reklamlar cogu bat1 iilkesinde normal karsilanmakta ve etik
olmadig1 diisiiniilmemektedir, fakat ayn1 reklam Islam kiiltiiriinde etik (muhtemelen
yasal) bulunmamaktadir (Dean, 2005:435).

Etik ve ahlak kavramlariin farkli kavramlar oldugunu savunan Frenkel ve Lurie
(2001)’e gore bir uygulamayla ilgili iki soru s6z konusudur. Birincisi, uygulamanin
ahlaki olup olmadigini, ikincisi ise ahlaki olup olmadigi sorusunu hesaba katmaksizin
uygulamanin etik bir tavirla yonetilip yonetilmedigini sormaktadir. Birinci diisiince
uygulamanin dogasiyla, hedefleri ve kurallariyla, ikinci diisiince ise uygulamanin hangi
tavirla yonetildigiyle ilgilidir. Reklama farkli bir agidan yaklasan Frenkel ve Lurie
(2001), bu yorumlarini reklamla bagdastirmislar ve reklam uygulamasiin ahlaki olup
olmadigin1 sorgulamak i¢in su soruyu sormamiz gerektifinden bahsetmislerdir:
“Reklamin bir pargasiymis gibi goriinen aldatma ve sahtekarlik sekilleri uygulamay1
ahlaki bir bakis acisindan kabul edilmez mi yapmaktadir?” Ayrica, reklamdaki aldatma
ve hilenin ahlaki olup olmadigi sorusunu hesaba katmadan uygulamanin hangi tarz ve
tavirda yonetildigine, yani uygulama etigini incelememiz gerektigine de deginmislerdir.
Onlara gore 6rnegin, kullanilmig araba saticisinin satmaya calistig1 eski araba hakkinda
tamamen dogruyu, sadece dogruyu sodylemesini beklemek yanlis olacaktir. Burada,
araba saticisi diiriist olmayan bir sekilde miisteriyi {iriinii satin almaya ikna ederken

ahlak dis1t m1 davranmaktadir? Kullanilmig arabanin tiim kusurlarini agik ve diiriist bir
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sekilde anlatmak muhtemelen iyi bir reklam stratejisi olmadig1 gibi arabanin miimkiin
olabilecek en iyi fiyattan satilmasina da yardimci olmayacaktir. Ikna edici ve tamamen
diirlist olmamak basarili ve profesyonel bir reklamcida aranan 6zelliklerdendir. Bundan,
eger bir insan reklam ve pazarlama isinde basariliysa o zaman o kisi tam olarak diiriist
ve namuslu bir kisi degildir sonucu ¢ikarilmamalidir. Pazarlamada oldugu gibi reklamda
da dogruluk ve diiriistliik, bir “ya hep ya hi¢” sorunu degildir. Dogruluk ve diiriistliiglin
reklamla ilgisi olmadigin1 iddia etmek yanlistir, fakat profesyonel reklamcilarin ahlakli
olmak i¢in dogrulugun ve diirlistliigiin kayitsiz sartsiz biitiin standartlarina uyduklarin
diisinmek de ayni derece de yanlis olacaktir (Frenkel ve Lurie, 2001:252). Bu
yaklagimdan, Frenkel ve Lurie (2001)’in reklam yaparken tam olarak diiriist olmanin
miimkiin olmayacagini diisiindiikleri, hatta tam anlamiyla diirlist olunmas1 gerektigine
de inanmadiklar1 sonucunu ¢ikarmak miimkiindiir.

Reklamla ilgili genel etik sorunlar asagidaki gibi siralanmaktadir (Cohan,
2001:324-325):

e Reklam, genellikle insanlarin mutlulugunun maddi seylere sahip olmaya ya

da bu maddi seylerin saglayacagi itibara bagli oldugu felsefesini giitmektedir.

e Reklam, degerlerini miisteri i¢in neyin dogru olduguna gore olusturmaktadir.
Fakat bunu sahte ya da yanlis olabilecek sekilde yapmaktadir. Burada 6nemli olan
miisterinin belirli bir tirline ihtiyaci olup olmadig1 ya da bu iirlini isteyip istemedigi
degildir. Reklam {irtinii “arzu edilmesi gereken” c¢ekici bir {irlin gibi tasvir etmeye
caligmaktadir. Cogu insan reklam sektoriiniin toplumsal degerlerin olugsmasinda cok
baskin oldugunu diisiinmektedir.

e Reklam genellikle fiziksel isteklerimizi, bedenimizi, arzularimizi, acilari-
miz1 istismar etmektedir. Reklamda stirekli viicudun 6n planda tutulmasi, hem erkegi
hem kadin1 kandirilmaya daha meyilli hale getirmekte ve bu durumdan her ikisi de ayni
sekilde etkilenmektedir.

e Reklam mantikli diisiinceleri geri plana itmeye calismaktadir. Basarili bir
reklam kampanyasi insanlari; yiiksek kalorili yiyecekler, kolali icecekler, alkol ve sigara
gibi zararlh triinleri tilketmek gibi bir¢ok seyi yapmaya ikna edebilmektedir. Reklam,
ikna etmek icin akla uygun olmayan yontemler kullandiklar1 ve 6grencilerine gercekten
cok hayali diislinceler aktardiklari i¢in elestirilen eski Yunan safsatacilarinin bugiinkii

hali gibidir.
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e Reklam ayrica, sanatsal agidan miikkemmel fotograflar, 6zel efektler, zekice
hazirlanmis sloganlar, hareket ve miizik igeren bir ¢esit eglencedir. Fakat gercek bir
sanat sekli olan bu eglence teknikleri seyircinin dikkatini ¢cekmek, onu hareket ge¢irmek
ve kolay ikna edilebilir bir hale getirmek iizere planlanmaktadir.

e Reklam kanunlar1 reklamcilarin reklami yapilan {iriin ya da hizmet hakkinda
gercegi anlatmak gibi ahlaki bir goreve sahip olduklarim1 sdylemektedir. Fakat
genellikle bir seyler dolayli yoldan reklamin konusu olabilmektedir. Ornegin bir {iriinle
ilgili iddialar genellikle, pazardaki diger {iriinler arasinda “en iyisi”, “en arzulanir olan1”
seklinde ortaya konulmaktadir. Vasat bir insanin tiriinle ilgili kiigiik abartmalar1 kuralin
bir parcast olarak gordiigii diislintildiigiinde, bir iiriin ya da hizmetin miikemmelligi
hakkindaki yapilan bu kiiclik abartilar (abartili reklam) ahlaki agidan miisaade edilir
goriinmektedir.

Biilbiil (2001), reklamda inandiricilik 6gesini zedeleyen yaklagimlarin neden ve
nereden kaynaklandigini sorgulamaktadir. Ona gore bunun en 6nemli nedeni, biiyiik
Olciide bazi reklamcilarin kisiliklerinden davraniglarina varincaya kadar bir ¢izgide
gelismektedir. Oysa bugiin reklam, ekonomik yasamin vazgegilmez bir pargasidir.
Toplumda reklam bilincinin giderek giliclenmesi etik sorunlarin asilmasinda kuskusuz
en biiylik etken olacaktir. Biilbiil (2001), reklamla ilgili etik sorunlar1 asagidaki gibi
Ozetlemistir (Biilbiil, 2001:269-270):

e Reklam olgusu ve reklamcilara iliskin suglamalardan biri, insanlarin
gereksinimleri olmayan seyleri satin almaya zorlanmalaridir.

e Reklam olgusu toplum kiiltiiriinii olumsuz yonde etkilemektedir. Bu goriise
gore, reklam konusulan dili bozmakta, kendi dilinin dogasinda bulunan, en iyi, en iistiin
nitelemelerini ve benzeri Ozelliklerini giinlilk kullanimda vererek, bunlarin gergek
anlam ytiklerini zayiflatmaktadir.

e Reklam, tiiketim toplumu olusmasinda 6nemli bir etkendir. Her ne kadar
reklamin, giiniimiiz ekonomik sistemin tamamlayicisi oldugunu vurgulamak gerekse de,
kisilerin tiiketim davranislarinin degistirildigini de sdylemek gerekir.

e Reklam toplumsal begeniyi degistirmektedir. Bu elestiriye karsi, reklamin
amaci, Urlin ya da hizmetin onay gormesini, begenilmesini ve daha ¢ok satilmasinm
saglamaktir. Bunu gergeklestirirken, var olan begenileri yasama gegirerek, o iiriin ya da

hizmete ilgiyi arttirmaya calismak en gilivenli yontemlerden birisidir. Begenileri
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zorlayarak, yenilerinin devreye sokulmasi varilacak hedefi riske sokabilmektedir. Bu
nedenle reklamlarin, toplumsal begenileri degistiren degil de pekistiren bir olgu olarak
ele alinmasi ¢ok daha mantikli olacaktir.

e Reklamlar tiiketicileri yaniltmaktadir. Ancak nitelikli reklamlarda bdyle bir
savi one siirmek s6z konusu degildir.

e Tolungug (2000)’e gore reklamcilikta abarti vardir. Ancak bunun nedeni
tiiketicileri aldatmak degil, en iist diizeyde nitelemeler ve sifatlar kullanarak daha giiglii
bir etki birakacak reklami gerceklestirebilmektir. Ustelik bu tarz bir yaklasim da dogru
degildir. Orta ve uzun donemde giivenilirlik ¢ok daha 6nemlidir ve her tiirlii nitelemenin
Otesinde daha olumlu bir etki yaratmaktadir.

Leiser (1978) ise, reklam etigiyle ilgili sorunlar1 dort ana alana ayirmistir (Chen
ve Liu, 1998:16):

e Reklami yapilan iiriiniin dogasi,

e Reklamin kime hitap ettigi,

e Reklamdan dolayl olarak etkilenebilecek insanlarin iizerindeki etki,

e Reklamin 6zii.

Reklamin tiiketici tercihleriyle ilgili bilgi saglamasi s6z konusu oldugunda
ortaya ¢ikan en onemli etik sorun dogruluktur. Cogu reklam insanlarin bilingaltina
itilmis hayallerini, arzu ve isteklerini, cogu zaman da cinsel dogasini etkileme yoluyla
irlinlerle goriintiiler arasinda bir iliski kurmaya caligmaktadir. Bize anlatilmak istenen
sey sudur: “Imaj her seydir.” Bugiiniin pazarlama diinyasinda artik saglam bilgiye cok
az rastlanmaktadir. Modern reklamcilarin pazar payini arttirmadaki basarisi, bilingaltina
itilmis fantezileri, istekleri, cinsel arzulari, giicli, statiiyii vb. ustaca yoOnlendirme
yetenegine baghdir. Televizyon reklamlar1 acimasizca insanlara, yanlis sampuani,
deodorant1 ya da deterjani se¢menin hayatlarini nasil perisan edecegini anlatmaktadir
(Dyer, 1997:145).

Beltramini  (2003), tiiketicilerin devamli olarak reklamin etkisinden
cekindiklerini belirtmektedir. Ona gore tiiketiciler, “X iirlinlinii nereden duydun?”
sorusuna, “reklamin benim {iistiimde hicbir etkisi yoktur” seklinde cevap vermekte ve
teknolojik tirlinlerin, reklam mesajlarint gérmezlikten gelme ya da reklamlar ¢iktiginda
zap yapma firsat1 verdiginden bahsetmektedirler (Beltramini, 2003:215). Tiiketici her ne

kadar reklamdan kacgabilecegini de sOylese, bu her zaman miimkiin olmayabilmektedir.
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Aslinda reklamin giicii davranisi etkilemektedir. Insanlar tipik olarak reklamdan
etkilendiklerini kabul etmeseler de etkilendikleri bir gercektir. Reklam modern
toplumda sosyallesmenin en etkili kurumu olarak tanimlanmaktadir. Cohan (2001),
Amerikalilarin  reklamlar tarafindan “kiiltiirel agidan sartlandirildiklarin”  &ne
sirmektedir. Reklam c¢ogunlugun bazi degerlerini degistirme konusunda oldukca
glicliidiir ve insanlarin ahlaki agidan yanlis oldugunu diisiinmeleri gereken seyleri dogru
ve kabul edilebilir olarak diisiinmelerine neden olabilmektedir. Arastirmalar, alti aylik
bir bebegin zihninde sirket logosu ve maskotuna iliskin goriintiileri olusturdugunu
gostermektedir. Ug yasina geldiginde ¢ogu cocuk marka ismine yonelik 6zel isteklerde
bulunmaya baglamaktadir (Cohan, 2001:325). Bu da reklamin insanlar1 ne kadar kiiclik
yastan itibaren etkilemeye basladigini gosteren bir 6rnektir.

Mangleburg ve Bristol (1998)’e gore, reklamlara siipheci yaklasan tiiketiciler
reklami daha kritik bir agidan degerlendirmektedirler. Eger bir insan siipheciyse, o
zaman reklamda yer alan iddialar1 daha dikkatli bir sekilde inceleyecek ve onlara itibar
etmeyecektir. Bu tarz kritik degerlendirmeler tiiketiciye daha mantikli ve bilingli satin
alma kararlar1 almasinda yardimci olacaktir. Bu nedenle, reklama karsi slipheci bir
yaklagim sergilemek, tiiketicilerin 6grenmesi agisindan 6nemli bir tutum olabilecektir
(Beard, 2003:218).

Aslinda toplumda genel olarak reklamlara karsi bir siliphecilik s6z konusudur.
Obermiller ve Spangenberg (1998), reklama silipheci yaklagsmay1 (reklam siipheciligi),
reklamin bilgi igeren iddialarina karst giivensizlik egiliminde olma seklinde
tanimlamaktadir. Reklam siipheciligi, reklam1 gormezden gelme, baska kaynaklardan
bilgi toplama ve belirli reklam taktiklerine tepkisiz kalma gibi bir dizi tepkiyi
etkilemektedir. Obermiller vd. (2005), genel olarak, reklam konusunda siipheci yaklasan
tilkketicilerin reklami daha az sevdiklerini, daha az giivendiklerini, daha az dikkat
ettiklerini ve bilgi iceren reklamlara nazaran duygusal reklamlara ¢ok daha olumlu tepki
verdiklerini belirlemistir (Obermiller vd., 2005:7-17). Bununla birlikte, reklama siipheci
yaklasan ve glivenmeyen tiiketicilerin reklama iligkin 6n yargili diisiinceler beslemeleri
de kaginilmaz olacaktir.

Arruda ve Arruda (1999)’un, reklamcilarin etik kavrami hakkinda nasil bir
anlayisa sahip olduklarini, onlarin reklama iliskin etik performanslarin1 ve sosyal

sorumluluklarini arastirdiklari, “Reklamda Ahlaki Konular” isimli caligmalarinda,
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hazirladiklar1 anketi 1986 yilinda Brezilya’daki reklamcilara ya da reklam ajansi
sahiplerine uygulamiglar, daha sonra 102 soruyu ¢ikarip 11 soru ekleyerek anketin 170
soruluk uluslararasi bir versiyonunu hazirlamis ve biri 1987°de, digeri 1994’te olmak
tizere iki dalga halinde 78 iilkeye mail araciligiyla gondermislerdir. Anket, Brezilya’ya
1986’da uygulandig1 icin bu iilke 1987°deki iilkelerin arasina alinmamus, fakat 1994°te
diger iilkelerin i¢ine dahil edilerek anketin bu iilkeye tekrar uygulanmasi saglanmistir.
Daha sonra 55 iilkeden her iki yila ait toplam 190 cevaplanmis anket geri donmiistiir.
Anketin uygulandig: iilkeler analiz edilmek {izere jeopolitik agidan; zengin iilkeler,
Avrupa, Amerika, fakir iilkeler —ki bu iilkelerin i¢inde Tiirkiye de yer almaktadir- ve
Brezilya olmak iizere 5 bloga ayrilmistir (Arruda ve Arruda, 1999:160-161).

Yapilan analizler sonucu Arruda ve Arruda (1999), reklamcilan etkileyebilen
kiiltiirel kiiresellesme trendinin giiglii bir sekilde iletisime bagli oldugu kanisina
varmiglardir. Ahlak ve etige iliskin kavramlarin ¢ok iyi bilinmemesi reklamcilari
kiiresel baglamda etkileyebilmektedir. Ankete katilan tiim iilkelerin, dogal hukuku
ve/veya pozitif hukuku etik sinirlar olarak kabul etme konusunda birbirlerinden farkl
olmadiklar1 belirlenmistir. Genel ortalama, reklamcilar arasinda, bir hareketin etik ve
ahlaki smirlar1 hakkinda felsefi, dini ve politik kaygilara kars1 bir sliphe olabilecegini
gostermektedir. Tiim tilkeler, iyl ve kotiinlin ve bunlar1 yargilamak i¢in ahlaki bir
bilincin oldugu konusunda hemfikirdir. Tiim iilkeler arasinda en fazla goriis birligi,
teorik olarak beklenenle karsilagtirildiginda, reklamcilar igin etik kurallarin ve
O0zdenetim kurumunun standartlar ve ilkeler agisindan ¢ok Onemli oldugu anlayisi
tizerinde varilmistir. Ayrica, ankete katilan tiim tlkelerdeki reklamcilarin, bir reklam
kampanyasin1 gelistirirken veri olarak gelenekleri ve dogal hukuk kurallarini kullanma
taraftar1 olmadiklar1 ortaya ¢ikmistir (Arruda ve Arruda, 1999:162-165).

Arruda ve Arruda (1999)’a gore, yaptiklart ¢alisma, diinya genelinde reklama
iliskin etik ve ahlaki standartlarin gercekligi hakkinda sadece bir fikir vermektedir. Etik
hakkinda siirlt bilgiye sahip olunmasi; iiriinler, hizmetler ve fikirler i¢in yapilan ¢ogu
reklam kampanyasinda etik bakis agisinin kacirilmasina neden olmaktadir. Gelismis
tilkelerde baz1 etik olmayan reklam prosediirlerinin terk edilmis olmasi diger
reklamcilar1 da bunun gergek sebebini anlamaya tesvik etmektedir (Arruda ve Arruda,
1999:165-166). Bu da reklamin etik yoniine daha fazla 6nem verilmesi agisindan

sevindirici bir gelismedir.
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Reklamcilara yonelik yapilan bir diger c¢alisma Chen ve Liu (1998)’in
caligmasidir. Bu ¢alismada, Tayvan’da faaliyette bulunan 120 reklamciya is ortaminda
karsilagtiklar1 etik sorunlara iligkin bir anket uygulanmis ve elde edilen veriler
dogrultusunda katilimcilarin verdikleri farkli cevaplari en iyi temsil edecek dort grup
sorun belirlenmistir. Bu dort grup sorundan en 6nemli ikisi, tirtinle ilgili etik sorunlarin
ve reklam mesajiyla ilgili etik sorunlarin olusturdugu gruplardir. A¢ik uglu sorularin da
bulundugu ankete katilan 120 katilimecinin 32°si, en sik karsilasilan etik sorunun iiriinle
ilgili oldugunu, yani sigara, ilag, kiirk gibi “sagliksiz”, “gereksiz”, “faydasiz” ya da
“etik olmayan” iirlin ve hizmetleri olan miisterilerin temsil edildigini belirtmislerdir.
Ankete katilan 23 katilimciya gore ise, karsilasilan ikinci 6nemli etik sorun reklam
mesajlartyla ilgilidir. Bir¢cok katilimci, miisterilerin kendilerinden reklamda, iiriinlerin
olmayan faydalar1 hakkinda uydurma mesajlar vermelerini istediklerinden bahsetmistir.
Benzer sekilde, birkag katilimeci, miisteriler onlardan magaza ziyaretlerini
hareketlendirmek i¢in reklamda magazadaki belli diisiik fiyathh kalemler hakkinda
bilgiler de vermelerini istedikleri zaman kendilerini rahatsiz hissettiklerini
belirtmislerdir. Onlara gore, tiiketici ¢ogunlukla magazaya gittigi zaman reklamda
bahsedilen bu diisiik fiyatli kalemlerin “stokta kalmamis” ya da “satilmis” oldugunu
gorecektir (Chen ve Liu, 1998:19-20). Bu sorunlarla sadece Tayvan’da degil pek cok
ilkede de karsilasildigini s6ylemek yanlis olmayacaktir.

Reklamcilarin karsilastiklar iki tip etik sistem s6z konusudur. Birinci tip etik
sistem, birgok kanun ve ilkenin sekillendirdigi resmi kurallar1 kapsamaktadir. Ikinci tip
etik sistem ise, sik sik etik kararlar vermek durumunda kalan bireylerin kisisel
ozellikleriyle iliskilidir (Chen ve Liu, 1998:17). Belirlenmis kurallarin 6tesinde kisinin
vicdan1 ve sagduyusu da dnemlidir. Insan her zaman resmi kurallara bagvurmaya gerek
duymayabilmekte, kendi vicdanina gore de etik kararlar alabilmektedir.

Calkins (1930), reklam etiginin bir¢ok ayrintiy1 kapsadigina inanmaktadir. Fakat
en c¢ok tlizerinde durulan; reklamda etigin amacinin, reklamcilarin reklamin iiriinleri
satmada aracilik ettigine ve reklam ajanslarmin ticari bir danisman olduklarina
inanmalarint ve halkin, reklamin, iriinleri satin almada diiriist bir kilavuz olduguna
glivenmelerini saglamak oldugudur (Chen ve Liu, 1998:16). Gergekten de, tiiketiciler

acisindan giiven ¢ok dnemlidir. Arastirmalar giivenin, tiiketicilerin deger algilamalarini
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ve satin alma tercihlerini etkiledigini ve marka bagliligini arttirdigini géstermistir (Li ve
Miniard, 2006: 101).

Ferrell ve Gresham (1985)’e gore, lriin giivenilirligi, reklamda gergeklik ve
fiyatlandirmada esitlik konularinda etik dist kararlarin verilmesi ¢ok giiclii fiziksel ve
finansal zararlara yol acabilmektedir. Bu kararlar, kuralc1 pazarlama etiginin saglikli
teorileri yardimiyla daha iyi degerlendirilebilmektedir (Dunfee vd., 1999:14). Artik
giinlimiizde her firma faaliyetlerinin ve is baglantilarinin diiriistlik ve mesruluk
icerisinde  yiiriitiildiigli konusunda topluma giiven vermelidir. Faaliyetlerinin
sorumlulugunu kabul etmekten kaginan firmalar; tiiketicilerin boykotuyla karsilagmakta,
medyanin diigmanligina maruz kalmakta, mali kayiplara ugramakta ve hepsinin de
otesinde itibarlarini kaybetmektedirler (Carrigan ve Szmigin, 2000:46).

Reklam tiim yararina karsin dogrulukla yapilmadig: takdirde tiiketicileri hatta
biitiin ekonomik sistemi zarara sokabilmektedir. Gergege aykir1 rekabet, sadece reklami
yapilan malin alicilarimi zarara sokmakla kalmamakta; yaniltici reklam yapan firmalar
yiiziinden diiriist rakiplerin satis hacimlerinde kayiplara da yol agabilmektedir. Ayrica,
bu gibi aldatmalarin 6niline gecilmedigi takdirde reklamin tiim fonksiyonlari islemez
hale gelebilmektedir. Ciinkii reklam, ancak inanildig1 siirece fonksiyonlarini

gerceklestirip yararl olabilecektir.

2.2.2. Televizyon Reklamlarindaki Etik Sorunlar

Giliniimiizde televizyon reklamlarinin reklamverenler tarafindan daha sik tercih
ediliyor olmasi pek cok etik sorunu da beraberinde getirmektedir. Cok ¢esitli iirline
iliskin yaratic1 ve farkli televizyon reklamlar1 gercekten de tiiketicinin ilgisini ¢ekmekte
ve kisa siirede ¢ok fazla tiiketiciye ulasarak, biiyiik kitleleri satin almaya tesvik
edebilmektedir. Fakat daha yaratict olma, farklilik yaratma ve tiiketicileri etkileyerek
satin almalarin1 saglama kaygisi icerisinde ne yazik ki reklamin etik yonii géz ardi
edilmektedir.

Bu boliimde aldatici-yaniltici, karsilagtirmali, abartili, tanikli, ¢ocuklari,
kadinlar1 olumsuz yonde etkileyen, cinsellik igeren televizyon reklamlar gibi literatiirde
daha sik incelenen konular yaninda; sanal reklamlar, yaslilari olumsuz yonde etkileyen,
rahatsiz edici, ¢agrisim igeren ve materyalizme 6zendiren televizyon reklamlari gibi cok

fazla lizerinde durulmayan etik sorunlardan da bahsedilecektir.
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2.2.2.1. Aldatici-Yaniltic1 Televizyon Reklamlari

Giliniimlizde, aldatici-yaniltict  reklamlar ile reklam mesajinin yapisi
tizerindeki tartigmalar yogunlagsmaktadir. Reklam sektoriinde aldaticilik; reklam
mesajinin igerisinde yanlis veya yaniltici iddialarin olmasini ifade etmektedir. Daha
kapsamli bir gekilde belirtmek gerekirse, reklamda aldaticilik-yanilticilik; ¢ogunlukla
gerceklerle reklamda yer alan iddialar arasinda farklarin olmasi, iirtine iligkin bilgilerin
net olarak sunulmamasi, gercek bilgilerin halkin anlamasmi giiglestirecek bicimde
teknik terimlerle ifade edilmesi, tiiketici algilarini farkli yonlerde etkileyecek sifatlarin
kullanilmasi, kanitlanmasi gii¢ ifadelerin yogun bir sekilde kullanim1 vb. olabilmektedir
(Karpat, 2004:104). Anlasilacag1 gibi, aldatici-yaniltici reklamlarin temelinde iirline ya
da firmaya iligkin yalan s6ylemek ve tiiketiciye kars1 acik ve net olmamak yatmaktadir.

Kavas (1988), tiiketicilerin reklamlarda yer alan {iiriinle ilgili iddialar1 kontrol
etme olanaklarinin olmadigindan bahsetmektedir. Bu durum tliketicinin mantikl
olmayan kararlar vererek yanlis adimlar atmasina neden olmaktadir. Dogruluk ve
diiriistliik ilkelerine uymayan ve asilsiz iddialar igeren reklamlar, diger firmalar i¢in
olumsuz ornek teskil etmekte, onlar1 da bu tiir yontemler uygulamaya tesvik etmektedir.
Bunun sonucunda da piyasada haksiz rekabet ortami olugsmakta, bu ortamda da bu tiir
uygulamalar rekabet eder hale gelmektedir. Bunun sonucunda da, koétii reklam iyi
reklamin yerini almaktadir (Topguoglu, 2003:70).

Giilsoy (1999), aldatic1 reklamlari, yanlis veya abartili iddialarda bulunan,
eksik bilgi veren, iirlinliin goriintiisiinii ¢arpitan, ger¢ek olmayan karsilastirmalar
yapan reklamlar seklinde tanimlamaktadir. Bir baska ifadeyle, aldatic1 reklamlarin
hileli reklamlar oldugunu sdylemek miimkiindiir (Giilsoy, 1999:135). Yapilan
tanimlamadan hem abartili reklamlarda hem de karsilastirmali reklamlarda aldatici-
yaniltict unsurlara rastlanabilecegi anlasilmaktadir. Calismamizda, bu iki reklam
tiiriine iligkin etik sorunlar ayrica incelenecektir.

Reklamda aldatmanin nasil oldugu tartisilan bir konudur. “Kavramsal olarak, bir
reklamda ger¢ek durumun farkli bir sekilde sunulmasi ve izleyicilerin gercekleri
algilarken bazilarin1 algilamamast durumunda aldatma mevcuttur.” Eger reklam
aldaticiysa, tiiketicinin satin alma davranisini olumsuz yonde etkilemektedir. Aldatict
reklama iligkin en biiylik sorun bu reklamlarin agik¢a yanhs goriinmemesidir. Yasalar

aldatict reklamlart yasaklamigstir. Fakat genellikle neyin aldatici olduguna karar vermek



82

zordur. Ciinkii ayni reklam farkli insanlar tarafindan farkli algilanabilmektedir. Bunu
ortadan kaldirmak i¢in, tiim algilama tiplerinin dikkate alinmasi1 gerekmektedir. Ancak
bu kolay bir yontem degildir. Bir baska ¢o6ziim yolu, reklamin daha az bilgiyi
icermesidir. Fakat bu yaklagim reklamin etkinligini azaltmakta ve izleyiciye iiriin ya da
hizmetle ilgili yararli bilgilerin aktarilmasini engellemektedir. Bu durumda da reklamin
sosyal degeri diismektedir. Reklamcinin, iiriin ya da hizmete iliskin uygun bilgiler
verirken, yasal ve etik agidan hangi olusumlarin aldatict kabul edilecegini bilmesi
gerekmektedir (Ural, 2003:172-173).

Carson vd. (1985), aldatic1 reklamlar i¢in “mantikli insan standardi”nin gerekli
bir sart oldugunu ileri siiren yazarlarin inandirici olmadigindan bahsetmektedir. Bu
yazarlara gore, ¢ocuklar1 hedef alan sakincali ve yaniltici reklam tiirlerinin ¢ogu aldatici
degildir, ¢iinkii bu tiir reklamlar ¢ogu yetigkini yaniltmamaktadir. Bu diisiinceye karsi
olan Carson vd. (1985), aldatict reklamlara iliskin alternatif bir tanim gelistirmis ve
aldatic1 reklamlar1 “Yo6neldigi ya da tiiketim davraniglarini etkilemesi muhtemel olan
potansiyel tiiketicilerin 6nemli bir kismmin iriin hakkinda yanlis inanglara sahip
olmasina neden olan reklamlardir” seklinde tanimlamistir (Carson vd., 1985:96). Bu
tanimdan anlasilacagi gibi, bir reklamin, cocuklar gibi tliketim davranislarinin
etkilenmesi muhtemel olan tliketicileri yaniltiyor olmasi aldatict reklam kapsaminda
diisiiniilmesi i¢in yeterli olacaktir.

Avrupa Birligi, aldatici reklamlara iliskin hazirladigi yo6nergede aldatici
reklamlari, “Sunulmasi da dahil olmak {izere herhangi bir sekilde yoneltildigi veya
ulastig1 kisileri yaniltan veya yaniltmast muhtemel olan ve bu yaniltici niteligi
dolayistyla onlarin ekonomik davraniglarini etkileyen veya etkilemesi muhtemel olan
veya bu nitelikleri dolayisiyla bir rakibe zarar veren veya zarar vermesi muhtemel olan
reklamlar” seklinde tanimlamigtir (Avrupa Birligi Konseyi, 1984, m.2).

Russo vd.(1981)’e gore, bir reklam eger iiriiniin beklenen performansi hakkinda
yanlig bir inang yaratiyorsa ya da yanlis bir inang¢ gelistiriyorsa, o zaman o reklam
yaniltict bir reklamdir (Russo vd., 1981:128). Burada, {irlinlin performansina yonelik
beklentinin suiistimal edilmesi s6z konusudur.

Federal Ticaret Komisyonuna gore aldatmadan s6z edebilmek i¢in ii¢ hususun

gerceklesmesi gerekmektedir (http://www.rtuk.org.tr/yonety.htm):
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e Yanlhs tamitim, ihmal ya da tiiketiciyi yaniltma-aldatma ihtimali olan
uygulamalarda bulunmak (Aaker vd., 1992:534).

e Akilcr tiiketicilerin kafalarinda yanlis (yaniltict) kanilarin olusmasina neden
olmak,

e Bu yanlis uygulamalarla tiiketicinin reklami yapilan {iriin ya da hizmete
iligkin kararlarini etkilemek.

Yanhs tanmitimin ya da ihmalin ¢ok ¢esitli yollari s6z konusudur. Bu
uygulamalardan bazilarini su sekilde siralamak miimkiindiir (Aaker vd., 1992:534-536):

e Kiigiik bir farkliligin énemli oldugunun ileri siiriilmesi. Ornegin Lorillard’mn
reklamlarda sigarasinin en diisiik seviyede katran ve nikotin igerdigini iddia etmesi
aldatici-yaniltict bulunmustur. Ciinkii Lorillard’in Kent sigarasiyla diger marka sigaralar
arasinda 6nemsiz ve anlamsiz bir fark s6z konusudur.

e Bir testin bilimsel olarak yapildiginin iddia edilmesi. Bir araba cilasi
reklaminda cilanin yogun 1siya dayanikli oldugunu gostermek igin cila siiriilmiis bir
arabanin iizerinde benzin yakilmistir. Fakat benzin ¢ok az bir siire yanabildigi i¢in
anlaml bir 1s1 iiretilememis, dolayisiyla yapilan test higbir seyi kanitlayamamustir.

e Belirsiz ve kanisik ifadelerin kullanilmasi. Ornegin, “Hiikiimet destekli”
ifadesinin, “Hiikiimet onayli” seklinde yorumlanabilmesi. Federal Ticaret
Komisyonunun ele aldigi bir baska olayda, bir dis macunu reklaminda yer alan
“cliriiklerle savasir” iddiasi, “tamamiyla koruma saglar” seklinde anlasilabilecegi
nedeniyle aldatici-yaniltict bulunmustur.

e Var olmayan bir faydanin ima edilmesi. Reklamlarda aspirinin muadili
Efficen’in aspirin icermedigi iddia edilmistir. Fakat Federal Ticaret Komisyonu,
“aspirin yoktur” iddiasinin, iriiniiniin Aspirin’in yan etkisine sahip olmadigini ima
ettigini belirterek su¢lamada bulunmustur.

e Bir faydanin gerekli oldugunun ima edilmesi. Gainesburgers, reklamlarda
{iriiniiniin bir kdpegin ihtiyac olan tiim siit proteinini icerdigini iddia etmistir. Uriiniin
diger rakiplerde olmayan siit proteinine sahip oldugu dogru bir iddiaydi, fakat dogru
olan bir diger konu ise, kopeklerin ¢ok az siit proteinine ihtiyaclar1 oldugu ya da hig
olmadigiydi.

e Gerekli bir 6zelligin ihmal edilmesi. Federal Ticaret Komisyonu yanlis

anlamalar1 diizeltmek i¢in agiklamalarin tam olmasi gerektigini ifade etmektedir.
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Ornegin, kellik ilaci reklamlarinda, kelligin genellikle kalitsal oldugunun ve ilacinin
olmadiginin belirtilmesi gerekmektedir. Benzer sekilde, oyuncaklarin genellikle glivenli
oldugu farz edilmektedir. Bununla birlikte, oyuncak iireticileri, oyuncaklarinin giivenli
olmayan ydnlerini agiklama konusunda 6zel bir sorumluluga sahiptir.

e Kanit olmadan iddiada bulunulmasi. Federal Ticaret Komisyonu,
reklamcilarin - glivenlik, performans, etkinlik, kalite ya da karsilastirilabilir fiyat
hakkindaki iddialarin1 kanitlamalarin1 gerekli gérmektedir. Cilinkii bir tiiketicinin bu tiir
iddialarin gegerliligini bagimsiz bir sekilde yargilayacak yetenege ya da bilgiye sahip
olmamasi, onun bu tiir iddialara inanmasina neden olmaktadir. Fedders firmasindan,
yedek sogutma sisteminin “essiz” oldugu iddiasint durdurmasi istenmistir. Clinkii bu
iddiay1 gecerli bir test ya da arastirma verileri ile desteklemek olanaksizdir.

Ozellikle televizyon reklamlarinda, yukarida bahsedilen unsurlara ¢ok dikkat
edilmesi gerekmektedir. Televizyon reklamlarmin ayni anda ¢ok biiyiik kitlelere
ulagabilme 06zelligi nedeniyle, bu tiir aldatici-yaniltici uygulamalar, kanitsiz iddialar,
kafa karistiran, gereksiz ifadeler gibi firmanin ya da reklamcinin ihmale neden olan
tedbirsizlikleri ¢cok daha fazla kisiyi etkileyebilmektedir.

Ayrica, yaniltict ya da aldatici unsurlarin ortaya konabilmesinde asagidaki
hususlar {izerinde de durulmalidir (Torlak, 2007:262-263):

e Belirli bir mesajin aldatma egiliminde olmasi, reklam mesajinin zararh
olmasi i¢in yeterlidir.

e Gormezlikten gelmek, aldirmamak gibi bir korunma yolu kabul
edilmemektedir. Onemli olan mesajin yoneltildigi kitlenin aldatilip aldatilmadigidir.

e Herkes tarafindan anlagilmayan gizli mesajlar tehlikelidir. Ciinki
tiiketicilerin ticari terim veya uygulamalar1 yeteri kadar bilmedigi varsayilmaktadir.

e Reklam mesajinin her bolimii edebi olarak dogruyken, mesajin timiiniin
yarattig1 etki aldatici olabilmektedir.

e Bir mesajdan farkli anlamlar ¢ikarilabilirse ve bu anlamlardan (yorumlardan)
biri yanhs anlasilabilirse, reklam yaniltici olmaktadir.

Aditya (2001), aldatici-yaniltict reklamlari su sekilde tanimlamaktadir (Shabbir
ve Thwaites, 2007:76):
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e Mantikli hareket eden bazi tiiketicilerin, en azindan, baska tiirlii oldugunda
vermeyecekleri kararlart vermelerine neden olan herhangi bir hareket, iddia ya da
mesajdir.

e Mantikli hareket eden bazi tiiketicilerin, en azindan, {iriin, marka ya da
iretici hakkinda dogrulugu kesin olmayan seylere inanmalarinda etkili olmaktadir

e (Genel ya da spesifik, her tiirlii giivensizligi arttirma potansiyeline sahiptir.

e Toplumda arzu edilen etik degerlerin aginmasina neden olmaktadir.

Varinli (2000)’e gore, aldatici-yaniltic1 reklam uygulamalar genellikle, reklam
veren isletmelerin satig cabalarindan, modern reklamcilik anlayiginin tam ve dogru
olarak anlasilmamasindan ve bu konudaki yasal eksikliklerden kaynaklanmaktadir
(Torlak, 2007:264).

Yeni Zelanda Ticaret Komisyonu, reklamlarin ya da reklamlarda yer alan
unsurlarin yanls ya da aldatici-yaniltici olup olmadigini belirlemek i¢cin Adil Ticaret
Kanunu (1986)’dan uyarlanan asagidaki sorular1 sormaktadir (Lysonski ve Duffy,
1992:186-187):

e Reklamda belirtilen herhangi bir iddia dogru mu?

e Reklamci reklamda yer alan iddialar1 destekleyecek yeterli giincel bilgiye
sahip midir?

e Reklamda sdylenen seyin hedef kitleye muhtemel etkisi nedir?

e Reklamda iddia edilen faydalar iiriiniin gercekte mevcut olan performansinda
herhangi bir degisimin olabilecegini hesaba katiyor mu?

e Uriin gesitleri arasinda yer alan tiim modeller iddia edilen karakteristiklere
sahip mi?

e Uriiniin kalitesi ya da performansina iliskin herhangi bir politika degisikligi
s6z konusu mu, reklamda yeni ve eski stoklar arasindaki fark ayirt ediliyor mu?

e Promosyon materyallerinde {irlindeki herhangi bir degisiklik hesaba katilarak
degisiklik yapildi m1?

e Ambalaj, etiket, brosiir, reklam gibi tiim promosyon materyalleri birbiriyle
uyumlu mu?

e Teknik spesifikasyonlar dogru mu?

e Belirli bir bicimde saptanan promosyon i¢in 6zel bir zaman sinir1 ya da

baska sinirlamalar s6z konusu mu?
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e Kiigiik puntolu yazilar genel iddialarla ¢akistyor mu?

e Tiiketiciler tarafindan yanlis anlasilabilecek 6zel ticari terimler kullanilmis
olabilir mi?

e “Antika”, “garanti”, “yakinda”, ‘“genis”, “ferah” gibi belirsiz ya da genel
kelimeler, iiriine 6zel ya da yanlis anlagiimas1 muhtemel olmayan anlamlar katmak i¢in
kullaniliyor mu?

e Uriiniin sahip oldugu ek yiikiimliiliikler, aksesuarlar ya da ekstra unsurlarla
ilgili herhangi bir yanlis anlasilma s6z konusu mu?

Bir reklamin aldatici-yaniltici olup olmamasinda, reklamda yer alan bilginin
yanlis ya da yalan beyan Ozelligi tasimasi ile tiiketicinin satin alma kararim
etkileyebilecek nitelikte olmasi oldukca etkilidir. Reklamda aktarilan bilgiler arasinda;
irlinilin ticari ya da cografi kdkeninin, {iretildigi yerin acikca belirtilmemesi, isletmenin
kurulus yeri, tarihi, kurum ge¢misi vb. bilgilerin ger¢ege aykir1 olarak iddia edilmesi,
fiyat bildirimleri, indirimler, ¢ekilisler, bedavali iriinler, {iriiniin miktar ve fonksiyonlari
gibi konulara iliskin yanilgiya diisiirecek ifadelerin bulunmasi aldaticilik kapsaminda
degerlendirilmektedir. Ayrica reklamdaki ifadelerin abartili unsurlar igermesi ve tiiketici
acisindan 6nemli olan noktalarin a¢iklanmamis olmasi da bu kapsamda incelenmektedir
(Inceoglu, 2006:12). Bu ifadeden, bir reklamin aldatici-yaniltict olup olmadigia karar
verirken, cografi kokeninden promosyon uygulamalarina kadar, iiriinle ilgili pek ¢ok
unsurun goz oniine alinabilecegi anlagilmaktadir.

Aldatma ve yalan sdyleme iki yonden farklilik gostermektedir: (1) Aldatma
sozle oldugu gibi sozsiiz de olabilmekteyken, yalan sdyleme her zaman sozle
olmaktadir. (2) Aldatma birinin yanlig inang¢lara sahip olmasina neden olmadaki basarty1
ifade ederken yalan sdyleme, sadece bunu yapma girisimini ifade etmektedir. Aldatma
ayrica yalan sdyleme ile benzerlikler de gostermektedir. Yalan soyleme de aldatma da
kasith yapilmaktadir. Yalan sOylemenin ya da aldatmanin amaci, karsidakinin yanls
inanglara (ya da en azindan aldatan kisi tarafindan yanlis oldugu diisiiniilen inanglara)
sahip olmasina neden olmaktir. Her ikisi de araci merkezlidir. Yalan sdyleme ya da
aldatma hareketinin olup olmadigini belirlemek igin, siiphelenilen yalancinin/aldaticinin
niyetine bakmak gerekmektedir (Attas, 1999:50). Aslinda aldatici-yaniltici reklamlarin
Oziinde yalan sdylemek vardir. Yalan sdylemenin aldatmanin ¢esitli yollarindan biri

oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu tiir reklamlarda {iriine ya da firmaya iligkin yalan
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sOylemek suretiyle tiiketiciyi aldatmak-yanilmak s6z konusu olmaktadir. Fakat yazar
ikisinin ayr1 kavramlar olduguna deginmekte, ayn1 zamanda benzerlikler gosterdiginden
de bahsetmektedir.

Carson vd. (1982) ve Isenberg (1983) de calismalarinda, yalan sdyleme ve
aldatma-yaniltma kavramlartyla ilgili fikirlerini belirtmisler ve ¢esitli drneklerle, “yalan
sOylemenin aldatma-yaniltma niyeti igermedigi’ni kanitlamaya g¢alismislardir. Onlara
gobre, bir insan aldatma-yaniltma niyeti olmadan da yalan sdyleyebilmektedir. Ornegin,
Carson vd. (1982), bir sahidin su¢lunun arkadaslar1 ya da akrabalar1 tarafindan
oldiiriilme korkusuyla kasith olarak yanlis ifade vermesinde, birini (jliriyi) aldatma-
yaniltma niyeti olmadigini ileri siirmiistiir. Isenberg (1983) de verdigi ornekte, bir
bor¢lunun alacaklisina parasi oldugu halde olmadigini sdylemesinin yalan sdylemek
oldugundan, fakat burada da aldatma-yaniltma niyeti olmadigindan bahsetmektedir.
Fakat Jones (1986); Carson vd. (1982) ve Isenberg (1983) tarafindan verilen bu
orneklerin “bir insanin aldatma-yaniltma niyeti olmadan da yalan sdyleyebilecegi”
diisiincesini kanitlamada basarisiz oldugunu belirtmektedir. Ciinkii ona gore, aldatma-
yaniltma arzusu, basit bir sekilde yalan sdylemeyi gerektirmektedir (Jones, 1986:347-
349). Jones (1986)’a gore, bir anlamda, yalan sdylemeyi aldatmadan ayri tutmak ve
onun bir parcasi olmadigimi diisiinmek; aldatma-yaniltma kavraminin yanlig
anlasildigini gostermektedir.

Reklamin aldatici-yaniltic1 olarak algilanmasina neden olan faktorleri reklam
mesajl, kisisel faktorler ve sosyal ortam olmak {izere li¢ ana gruba ayirmak miimkiindiir
(Kaya, 1997:24):

Reklam Mesaj1: Tiiketiciye iiriin ve hizmetlerle ilgili aktarilmak istenen etkilerin
bir kismin1 ya da tiimiinii ifade etmektedir. Reklamlarda kullanilan kelimelerin igerdigi
anlam, 6nemli noktalarin ihmal edilmesi, ikna edici tartigmalarin verilis tarzi, kullanilan
kelimeler, farkli ikna yollarinin kullanilmas1 6rnek olarak verilebilmektedir. Reklamda
sadece ses, soz ya da yaz1 degil, fotograf ve resim gibi goriintii unsurlarinin da
kullanilmasi, radyo ve televizyon yayinlarinda araliklarin olmasi gibi durumlar da
reklamin aldatici-yaniltict olarak tanimlanmasinda etkili olmaktadir.

Kisisel Faktorler: Tiiketicilerin ahlaki ve Kkiiltiirel seviyeleri, psikolojileri
farklilik gostermektedir. Ayrica her tiliketicinin kisisel ozellikleri, yasi, cinsiyeti,

aliskanliklari, tutumlari vb. birbirinden farklidir. Bu farklhiliklar reklam mesajinin
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yorumlanmasinda farkli sonuglara neden olmaktadir. Farkli yorumlamalar sonucu
reklam aldatici-yaniltici olarak algilanabilmektedir (Gole, 1983:50).

Sosyal Ortam: Gole (1983)’ye gore tiiketiciler iginde bulunduklari sosyal
ortamdan etkilenmektedirler. Tiiketicilerin aile, arkadas, akraba vb. ¢evresi onun
reklami degerlendirme bi¢cimini ve algilamasini etkileyebilmektedir. Dolayisiyla
tikketicinin sosyal ortami1 onun reklami aldatici-yaniltict olarak degerlendirip
degerlendirmemesinde etkili olabilmektedir.

Attas (1999), “aldatma-yaniltma” ve “yanlis anlama” kavramlarina dikkat
cekmektedir. Ona gore, reklamin c¢arpikligindan bir mesaj tek basina sorumlu
tutulamamaktadir. Bu sorumluluk ya reklamdaki konusmaciya ya da reklami dinleyen-
izleyen-okuyan kisiye yiiklenmelidir. Konusmacinin reklamdaki c¢arpikliktan sorumlu
oldugu diisiiniildigiinde mesaj, “aldatici-yaniltic1”; dinleyici-izleyici-okuyucu sorumlu
oldugunda ise “yanlis anlagilmis” olacaktir (Attas, 1999:51-52). Yazar burada
aldaticilik-yanmilticilik sliphesi duyulan bir reklama iliskin 6n yargili olunmamasi
gerektiginden bahsetmektedir. Gergekten de reklamin aldaticiligi-yanilticiligy,
reklamcinin kasithh hareketinden kaynaklanabildigi gibi, tiiketicinin reklami yanlis
okumasindan ya da yanlis degerlendirmesinden de kaynaklanmis olabilmektedir.

Bazi durumlarda ise, ¢ogu tiiketicinin dogru fakat ikna edici reklam iddialarina
inanmast zor olabilmektedir. Baz1 savunmaci tiiketiciler, gizli taktiklere ve ikna edici
cabalara dayanmak icin, neden yaptiklarina dair mantikli bir agiklamalar1 olmasa da,
iddialara itiraz edebilmektedirler. Boylece karsimiza, yaygin reklam uygulamalarina
savunmact bir tepki gosterme ve bunlarla basa c¢ikma durumu olarak ifade
edebilecegimiz tiiketici stipheciligi kavrami ¢ikmaktadir. Kirmani (1990,1997)’ye gore,
tiiketiciler kendilerini yogun reklam uygulamalariyla ikna etmek i¢in ¢ok ugrasan
reklamcilar gordiiklerinde ¢ok daha fazla siipheci olabilmektedirler. Burada tiiketici
aldatma-yaniltma kaniti aramaya gerek duymamaktadir (Koslow, 2000:245,252). Daha
once reklam siipheciligi olarak da bahsedilen bu kavram, tiiketicilerin hemen hemen her
reklama stipheci yaklasip, sz konusu reklamin dogru olmayacagi konusunda 6n yargil
bir yaklagim sergiledikleri bir durumu ifade etmektedir.

Simpson vd. (1998) calismalarinda, etik olarak algilanmayan reklam
uygulamalarinin tiiketicilerin reklama olan tepkileri lizerindeki potansiyel etkilerini

incelemislerdir. Buna gore, reklamlardaki etik olarak algilanmayan ve aldatici-yaniltict
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olan faktorlerin, tiiketicilerin reklama olan tepkilerini 6énemli 6l¢iide olumsuz yonde
etkileyebilecegi ve potansiyel olarak etik olmayan reklamlarin reklamcilar agisindan
olumsuz sonuclar dogurabilecegi sonucu ortaya c¢ikmustir. Fakat calismanin sadece
tiniversite 0grencilerine yonelik yapilmasi, arastirmanin genellestirilmesi agisindan bir
kisitlama olusturmaktadir (Simpson vd., 1998:125-136). Yine de bu sonug,
reklamcilarin, gelecekteki reklam wuygulamalarini planlarken ne kadar dikkatli
davranmalar1 gerektigini anlamalar1 agisindan olduk¢a dnemlidir.

Boddewyn (1991)’e gore reklamcilar, mizah gibi yasal yoOntemleri yanlis
kullanma konusunda ¢ok fazla imkana sahiptirler. Reklamcilar bunu gorsel maskeleme
yoluyla gerceklestirmekte ve bdylece mizahtaki cekicilik algilanan mesajdaki tavr
gizlemek i¢in kullanilmaktadir. Bu algilama bilingaltiyla olabilmektedir. Shabbir ve
Thwaites (2007), aldatici-yaniltici reklamlardaki iddialari maskelemede mizah
kullanimin1  aragtirdiklar1 ¢alismalarinda, 238 televizyon reklamini igerik analizi
yontemiyle degerlendirmis ve mizahin televizyon reklamlarindaki aldatici-yaniltic
iddialar1 maskelemek i¢in kullanilip kullanilmadigini ortaya koymaya c¢alismistir.
Calismada, mizah iceren televizyon reklamlarinin %73.5’inde aldatici-yaniltict iddialar
oldugu ve bu reklamlarin %74.5’inin mizah kullanilarak maskelendigi sonucuna
ulasilmistir. Ayrica reklamlardaki aldatici-yaniltici iddialarin degisik bigimleriyle mizah
tipleri arasindaki iliski degerlendirilerek, spesifik mizah tiplerinin aldatici-yaniltic
reklamlarin belirli tiplerinin maskesi olarak kullanmilip kullanilmadigi saptanmaya
calisilmigtir. Sonugta, mizahin tiim tiplerinin, arastirma konusu olan aldatici-yaniltici
iddialarin ¢esitli tiplerini maskelemek i¢in kullanildigir ortaya c¢ikmustir (Shabbir ve
Thwaites, 2007:75-85).

Reklamlarda {irlinleri oldugundan farkli gostererek tiiketicileri yaniltmak da
aldatici-yaniltict reklam olarak sayilabilmektedir. Bu konuyla ilgili en c¢arpici
orneklerden biri, bir zamanlar biiyiik gazeteler arasinda yasanan promosyon savaslari
strasinda yapilan miizik seti reklamidir. Reklam filminde iirlin normal boyda bir miizik
seti olarak gosterilmis ve tiiketiciler kupon biriktirmeye tesvik edilmistir. Belli bir
zaman sonunda dagitilan miizik setlerinin sanildiginin aksine ¢ok kii¢iik boyda oldugu
gorilmiistiir.

Schutz ve Casey (1981) tarafindan, 1977-1978 yillar1 arasinda, Kaliforniya'nin

iki ayn sehrinde yasayan toplam 314 kisiye yonelik yapilan arastirmada, tliketicilerin
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yaniltict reklamlarin yayginligit konusundaki algilamalar1 6Slgiilmeye calisiimistir.
Aragtirmaya katilan tiiketicilerden elde edilen bilgiler dogrultusunda, cesitli kitle
iletisim araglarinin yaniltici reklam igerme oranlar1 belirlenmeye calisilmis ve buna
gore, katilimcilarin %38 nin televizyon reklamlarinin “cogunu” ya da “hepsini” yaniltici
buldugu sonucu ortaya ¢ikmistir (Schutz ve Casey, 1981:340-357).

Tiketicilerden ayrica, belirlenen alt1 tiiketim sorununu siralamalar1 istenmis ve
elde edilen sonuglara gore, bu sorunlardan biri olan “yaniltict reklamlar’in tiiketiciler
tarafindan; “glivenli olmayan {riinler” ve “yetersiz magaza hizmeti” seklindeki
sorunlardan daha Onemli olarak algilandig1 belirlenmistir. Fakat bu tiir reklamlarin,
“yiiksek fiyat”, “zayif iiriin kalitesi” ve “zayif bakim onarim hizmeti kalitesi” seklindeki
diger sorunlardan daha az 6nemli bulundugu ortaya koyulmustur (Schutz ve Casey,
1981:344). Yine de, tiiketicilerin o yillarda, reklamlarin yaniltict olup olmadigina daha
fazla dikkat etmeye basladiklar1 sonucunu ¢ikarmak miimkiindiir.

Vitaminler, mineraller ve diger bazi kimyasal katki maddelerinin eklenmesi ile
tiikketicilere daha fazla saglik ve mutluluk vaat eden besinleri i¢eren ve fonksiyonel gida
olarak ifade edilen iirlinler son 10 yil icerisinde basta Japonya olmak iizere bir ¢ok
tiretici girket tarafindan gelistirilip piyasaya siiriilmiistiir. Kisa bir siire once iilkemizde
de Ulker grubu ile calismaya baslayan Finlandiyali Raisio sirketi, kolesterol diisiiriicii
gida iiriinlerini, Benecol markasi ile piyasaya siirmiis, Ingiliz-Hollanda ortaklig
Unilever de kolesterol diisiiriicii Becel margarini sunarak bu savasa katilmistir. Unilever
ayrica seker hastalar1 i¢in gelistirdigi meyve sekeri katkili igecek, dondurma ve
sekerleme gibi triinleri de “Dextro” markas1 altinda toplayarak piyasaya sunmustur

(Tuzcuoglu, http://www.mmiturkiye.com/Makaleler/selcuktuzcuoglu_tabaktaki ilaclar.

html). Ulkemizde de bahsedilen bu tiir fonksiyonel gidalara yénelik televizyon
reklamlar1 siklikla gosterilmektedir. Ozellikle Becel ve Benecol marka fiiriinlerin
reklamlarina oldukca sik rastlanmaktadir.

Wai-ling (2004)’e gore, fonksiyonel gidalara yonelik ¢ogu reklam, kanitlamada
yetersiz kalan iddialar igermektedir. Bu reklamlar iirlinii kullananin diyet ya da egzersiz
yapmadan mucizevi bir sekilde kilo verecegi soziinii vermekte ve “viicudun
toksinlerden armacagi” sonucunun saglanacagini iddia etmektedir. Bu tiir reklamlarda,

“kesinlikle gilivenilir”, “alerjik etkisi yoktur”, “yan etkisi yoktur”, “%100 etkilidir” gibi

ifadeler kullanilmaktadir. Bazilari, belirli bir siire igerisinde hedeflenen etkinin
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gerceklesecegi garantisini bile vermektedir. Wai-ling (2004)’e gore aslinda, bazi
kullanicilar viicut yapisi, cinsiyet ve yas olarak degisiklik gosterirken, bu sekilde kesin
bir etkiyi garanti etmek neredeyse miimkiin degildir. Biitiin bu iddialarin gercek
olmayacak kadar iyi olmasina ragmen, bu yaniltict mesajlar tiiketicileri bu {iriinleri
denemeye ikna edebilmektedir. Wai-ling (2004)’iin Hong Kong’da, ¢ogunlugu Ev
Ekonomisi bodliimiindeki  6gretmenlerin  olusturdugu arastirmasinda yer alan
“Fonksiyonel gida reklamlarindaki iddialara inaniyorum” ifadesine, katilimcilarin
%65,2’s1  “katilmiyorum” cevabmi vermistir (Wai-ling, 2004:119,122). Aslinda
tiiketicilerin bu tiir reklamlara inanmalarinda ya da inanmak istemelerinde hep, “daha
glizel ve saglikli goriinme” tutkusunun etkili oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Insanlarin genellikle, sirf daha giizel bir goriiniime sahip olmak igin bu tiir iiriinlerden
medet umduklar bir gercektir.

Davis (1994), 206 reklamciy1 kapsayan anket ¢aligmasinda; halka sunulmadan
once, aldatici reklamlarin olusumunun nasil azaltilabilecegini ortaya koymak igin,
reklamcilarin reklam igerigi ve reklam politikas1 konusunda verdikleri kararlar1 nelerin
etkiledigini aragtirmay1 hedeflemistir. Bu baglamda, dort faktoriin etkili oldugundan
bahsetmigtir. Reklam kararlarinin alinmasinda etkili olan bu faktorler; etik, yasalar,
ticari iligkiler ve yOnetimin onayidir. Arastirmanin sonucunda, katilimcilarin %47,6’s1
reklam kararlarinda yasalarin, %27,6’s1 etigin, %14,6’s1 ticari iligkilerin, %0,5’1
yonetimin karara onay verip vermemesinin, %9,7’si ise birden fazla faktoriin etkili
oldugunu sodylemislerdir. Ayrica, reklam kararlarinin verilemesinde etkili olan faktorler,
yas ve profesyonel tecriibenin uzunluguyla iliskilendirilmistir. En geng ve en az
tecriibeye sahip olanlar ticari itibara, yani verilen kararla ajansin ya da miisterinin is
iligkilerinin zedelenip zedelenmeyecegine 6nem verirken, daha yasli ve daha fazla
tecriibeye sahip olanlar yasalarin etkili oldugunu belirtmislerdir. Bununla birlikte, en
yash ve en fazla tecriibeye sahip olanlar, reklam kararlarimi verirken oncelikle etik
faktorlerden etkilenmektedirler (Davis, 1994:380-402).

Davis (1994), calismasimin sonucunda, reklam igerigine ve reklam politikasina
iligkin karar siirecinde etige daha fazla Onem verilmesinin aldatict reklamlarin
olusumunu azaltacagini ileri siirmektedir. Bunun igin, iiniversitelerde etik konusunda
egitimler verilmeli, ticari gruplarin etik davranisi destekleme konusunda aktif rol almasi

saglanmal1 ve ajans list yonetimi etik acidan daha proaktif bir liderlik sergilemelidir.
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Gergekten de bu gelismelerin aldatic1 reklamlarin azaltilmasinda uzun dénemli etkisi
olabilecektir (Davis, 1994:399-400). Bu tarz gelismelerin saglanmasi, sadece aldatict
reklamlarin olusumunu degil, reklamlardaki diger etik sorunlarin yasanmasini da

engelleyebilecektir.

2.2.2.2. Karsilastirmah Televizyon Reklamlarindaki Etik Sorunlar

Reklamlardaki karsilastirmali  ifadeler, Federal Ticaret Komisyonunun
politikalarin1 yeniden gézden gecirip diizelttigi ve reklamcilart sert sozciikler yerine
daha yumusak sozciikler kullanmaya tesvik ettigi 1970’lerin basindan itibaren artmaya
baglamistir.

Gergekten de, agr1 kesicilerden arabalara kadar, izleyiciden iki markay1
karsilastirmasini isteyen reklamlarin sayisi giin gegtikce artmaktadir. Ozellikle olgun
pazarlarda, kiiclik markalar, pazardaki lidere basa bas saldirida bulunmak {izere
karsilastirmali reklamlar1 olduk¢a sik kullanmaya baslamistir. Ornegin, ABD’de,
kendini “Tylenol’dan daha etkili” ya da “Tylenol’dan daha uzun siireli” olarak tanitan
cok sayida agr kesici vardir (Sutherland ve Sylvester, 2003:169). Her ne kadar
Tiirkiye’de ila¢ reklamlarina izin verilmese de, bu 6rnek heniiz kendini ispat edememis
firmalarin biiyiik markalarla savasini gdsteren 1yi bir 6rnektir.

Johar (1995), karsilastirmali reklamlardan bahsederken, tamamlanmamis
karsilagtirmalarin aldaticiligi lizerinde durmus ve bu tarz karsilastirmali iddialarda bazi
unsurlarm eksik birakildigina deginmistir. Ornegin, “A marka deterjan kiyafetleri daha
1yi temizler” iddias1 tamamlanmamus bir iddiadir ve referans alinan ya da karsilastirilan
marka eksik birakilmistir. Ford ve Calfee (1986)’ya gore, iddianin tamamlanmamasi
coklu yorumlara neden olabilmektedir ki bunlarin bazilar1 yanlis yorumlardir. Bu tarz
iddialar, gercekte yapmadigi halde, A markasinin kiyafetleri belirli bir rakipten daha iyi
temizlediginin diisiiniilmesine yol agabilmektedir (Barone vd., 2004:20). Gergekten de
bu tiir iddialar insanlarin kafasini karigtirabilmekte ve yanlis yorumlarin olugmasina
neden olabilmektedir.

Shimp (1978), tamamlanmamis karsilastirmalarin, kargilastirmanin dogrudan
olmayan bir sekli oldugunu ifade etmis ve bu tiir reklamlarin neden yaniltict oldugu
tizerinde durmustur. Tamamlanmamis bir karsilastirma ifadesinde reklami yapilan

irtinii ortlilii bir sekilde rakip iirlinle karsilagtirmak i¢in; daha iyi, daha biiylik gibi
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karsilagtirmali  sifatlar kullanilmaktadir. Glucksberg ve Danks (1975)’e gore,
tamamlanmamus karsilastirmalarda belirsizlik s6z konusudur ve alicinin bu belirsizligi
bilin¢li bir sekilde fark etmesi ihtimali yoktur. Lindsay ve Norman (1972)’ye gore de,
verilen mesaj belirsiz de olsa, hala baz1 anlamlar iletiyor gibi goriinmektedir. Burnkrant
(1976), farkli kavrama yetenegine, tutumlara ve bilgi isleme motivasyonuna sahip
alicilarin  tamamlanmamis  karsilastirmali  ifadeyi farkli  yorumlayacaklarindan
bahsetmektedir. Biitlin yorumlarin dogru olma ihtimali olmadig: i¢in bazi tiiketicilerin
yanilmasi kaginilmaz olacaktir (Shimp, 1978:21-22).

Shimp (1978), calismasinda, tamamlanmamig karsilastirmalarin potansiyel
aldatict  dogasim1i  degerlendirmeyi  amaglamistir. Bu ama¢  dogrultusunda,
tamamlanmamis karsilagtirmalar igeren ii¢ senaryo tipi televizyon reklami secilmis ve
ogrencilerden bu tamamlanmanmus iddialari, gercekte reklamda goriindiigii gibi
tamamlamalar istenmistir. Ogrenciler kisisel yorumlamalar1 sonucunda iddialar1 farkli
sekillerde tamamlamiglar ya da herhangi bir yorum getirmemislerse bos birakmislardir.
Ornegin, “Mennen E daha 1lik ve daha kurudur” seklindeki tamamlanmamis
karsilagtirmay1; (1) diger sprey deodorantlarin ¢ogundan, (2) pazardaki herhangi bir
deodoranttan, (3) kimyasal deodorantlardan seklinde tamamlamiglardir. Shimp
(1978)’in arastirmasi, tamamlanmamis karsilastirmali ifadelerin ¢oklu yorumlar ortaya
cikardigin1 gésteren deneysel kamtlar sunmaktadir (Shimp, 1978:22-27). Ornekten de
anlagilacag1 gibi farkli anlayis ve tutuma sahip Ogrenciler, tamamlanmamis ifadeleri
farkli sekillerde algilayip yorumlamislar ve farkli sekillerde tamamlamiglardir.

Karsilagtirmali reklam, reklamcinin kendi iirliniinii ya da markasini, genellikle
reklam1 yapilan markanin {stiinliigiinii vurgulayarak, rekabet¢i bir sunumla dolayli ya
da dolaysiz olarak karsilastirdigi uygulamalardir. Bu tiir reklamlar, karsilagtirmanin
belirsiz, anlagilmaz ya da dogrulugu kanitlanamaz oldugu durumlarda yaniltici olarak
algilanabilmektedir. Karsilastirmali reklamlar1 ii¢ farkli kategori halinde incelemek
miimkiindiir (Dunn vd., 1990:80):

e ki ya da daha fazla markay: acik ya da iistii kapali bir sekilde karsilastiran
reklamlar,

e ki ya da daha fazla rekabet¢i markanmin ismini agik¢a zikreden ve/veya

gosteren reklamlar,
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e Varsayilan bir X markasiyla ya da “diger lider markalar”la bir karsilagtirma
ima eden reklamlar.

Bu kategoriler acgisindan baktigimizda, Tiirkiye’de durumun biraz farkli oldugu
goriinmektedir. Ciinkii 14 Haziran 2003 Tarihli Resmi Gazete’de yayinlanan Ticari
Reklam ve Ilanlara Iliskin ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair Y®énetmelik’in 11.
Maddesinde, karsilastirilan mal, hizmet veya marka adinin belirtilmemesi gerektigi yer

almaktadir (http://www.alomalive.com/ticari reklam uyg vonetmelik.htm).

Muehling vd. (1990) tarafindan yapilan ¢alismada, iyi bilinen bir markanin
dogrudan referans alindig1 karsilastirmali reklamlarin  karsilastirma igermeyen
reklamlara karg1 avantajli olup olmadigi arastirilmistir. Basili medyada yer alan
karsilastirmali reklamlarin kullanildigi ¢alismanin sonucunda, karsilastirma iceren
mesajlarin daha anlamli bulundugu, daha dikkatli bir sekilde kavrandig ve karsilastirma
icermeyen reklamlardan daha fazla detaylandirildigi ortaya konulmustur. Ayrica
karsilagtirmali reklamlarin igerisindeki mesajin daha fazla hatirlandig1 belirlenmistir.
Bununla birlikte, genelleme yapilamayacagi ve sonuglarin tiim karsilagtirmali reklamlar
icin ayn1 olamayacag belirtilmistir. Karsilastirmali reklamlarin etkisini ve saglayacagi
avantaji ya da kisitlamalarin1 daha iyi anlayabilmek icin diger sekillerde yapilan
karsilagtirmali reklamlarin da incelenmesi gerekmektedir (Muehling vd., 1990:41-50).
Ayrica, televizyon gibi basili olmayan medya araclarinda yer alan karsilagtirmali
reklamlarin da ayn1 etkiyi gosterip gostermeyecegi de arastirilmalidir.

Cinsiyet farkliliklart agisindan karsilastirmali reklamlart inceleyen Chang
(2007), calismasinda karsilastirmali reklamlarin bayanlar degil, erkekler arasindaki
marka degerlendirme diizeyini arttirdigini ortaya koymustur. Bunun yani sira, bayanlara
gore, dikkati arttiran karsilastirmali ifadeler reklamin aldatici niyetine iliskin anlamlar
cikarmay1 tesvik etmektedir. Erkeklere gore, daha fazla marka degerlendirmeyi
saglayan karsilagtirmali ifadeler, daha uygun reklam ve marka degerlendirmesi ve daha
fazla satin alma niyeti dogurmaktadir. Fakat bayanlara gore, karsilastirmali ifadeler,
reklamin aldatma niyeti tasidigi yoniinde algilanmasina neden olmakta ve bu da
olumsuz reklam ve marka degerlendirmesi ve daha az satin alma niyeti seklinde
sonuclanmaktadir (Chang, 2007:21-35). Bu da bayanlarin karsilastirmali reklamlara
daha hassas yaklagtiklarin1 ve satin alma karar1 verirken daha temkinli davrandiklarini

gostermektedir.
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Donthu (1998), karsilagtirmali reklamlarin hatirlanmasi ve bu tiir reklamlara
karst olusan tutumlar acisindan ¢esitli iilkelerde ne gibi farkliliklar oldugunu ortaya
koymaya c¢alismistir. Donthu (1998), 6zellikle Amerika gibi diger iilkelerde reklam
yapan firmalar agisindan, karsilagtirmali reklamlarm etkinliginin diger {ilkelerde
farklilik gosterdigine dikkat ¢cekmekte ve bu konunun 6nemine deginmektedir. Kanada,
ABD, Biiyiik Britanya ve Hindistan olmak iizere dort farkli iilkeden katilimcinin yer
aldig1 arastirmada 6nemli sonuglara ulagilmistir (Donthu, 1998:111-121):

e Genel olarak, karsilastirmali reklamlar karsilastirma icermeyen reklamlara
gore daha fazla hatirlanmaktadir.

e Katilimcilarin mense tilkesi, karsilastirmali reklamlarin  hatirlanmast
tizerinde bir etkiye sahip gibi goriinmemektedir. Karsilastirmali reklamlarin seyrek
olarak kullanildig: iilkelerde bile katilimcilar kargilastirmali reklamlart hatirlamaktadir.

e Biitiin katilimcilar, karsilastirmali reklamlara karsi, karsilagtirma igermeyen
reklamlardan daha fazla olumsuz tutum sergilemektedir.

e Ogzellikle, karsilastirmali reklamlarmn yaygin olarak kullanilmadigi ya da
seyrek olarak kullanildig1 iilkelerdeki katilimcilarin karsilastirmali reklamlara karsi
tutumlar1 olumsuzdur.

Inal (2000), karsilastirmali reklamlarin, 6nemli ve kanitlanabilir hususlara iliskin
oldugu ve haksiz ve aldatic1 olmadig1r miiddet¢e, daha ikna edici olmasiin yaninda
tiiketicilerin mallar ve hizmetler arasindaki farkliliklar1 6grenmesi, aydinlanmasi ve
bilingli se¢cim yapabilmesi agisindan 6nemli olabileceginden bahsetmektedir. Hatta bu
tiir reklamlarin kimi zaman, diger reklam tiirlerine gore daha fazla bilgilendirici 6zellige
sahip olabilecegi veya satin alma kararini etkileyebilecegi diistinlilmektedir (Aktuglu,
2006:13). Petrevu ve Lord (1994) de karsilastirmali reklamlarin, ayni anda hem biligsel
hem de duygusal motivasyon saglayarak iiriinler agisindan daha pozitif bir marka
tutumu yarattigindan bahsetmektedir (Petrevu ve Lord, 1994:77). Tiiketiciler genellikle
satin alma esnasinda da {irlinler arasinda karsilastirma yaptiklari i¢in, bu tiir reklamlara
daha fazla ilgi gosterip bilgi alma yoluna gidebilmektedirler. Boylece karsilastirmali
reklamlar, tiiketiciye iirliniin diger {irtinlerden iistiin yonleri hakkinda bilgi vererek onu
satin almaya tesvik edebilmektedir.

Muehling ve Kangun (1985), FTC’nin (Federal Ticaret Komisyonu) 1979’da

kargilagtirmali  reklamlarin ~ kullanimin1  onayladigindan  bahsetmektedir. FTC,
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karsilagstirmal1r reklamlari, tiiketicilerin akilci satin alma karar1 vermelerinde {iriine
iliskin daha gercekei bilgiler saglayacagi diisiincesiyle desteklemektedir (Barone vd.,
2004:20).

Aslinda karsilastirmali ifadelerin iletisim etkinligini inceleyen arastirmalar kesin
sonuclar ortaya koyamamustir. Cogu arastirmada, karsilagtirmali reklamlar karsilastirma
icermeyen reklamlardan daha etkili bulunmamistir. Calismalar, etkinligin reklamin
temast, reklamcinin pazardaki konumu ve reklamda kullanilan ifadelerin kanitlanabilir
olmas1 gibi pek ¢ok unsurdan etkilendigini ortaya ¢ikarmistir (Dunn vd., 1990:80-81).
Ash ve Wee (1983), Lincoln ve Samli (1979)’a gore de, yapilan bilimsel ¢aligmalarda,
karsilastirmali reklamlarin neden daha iyi sonuglar sagladigin1 agiklamaya yardimci
olacak cok az kanit elde edilmistir. Gergekten de cogu c¢alisma, karsilastirmali ve
karsilagtirma icermeyen reklamlarin etkileri agisindan farkli olmadiklarini gdstermistir
(Muehling vd., 1990:41). Levine (1976), Shimp ve Dyer (1978) gibi yazarlar
karsilastirmali reklamlarin karsilagtirma igermeyen reklamlardan daha fazla etkili
olmadigint ortaya koyarken, Demirdjian (1983), Pechmann ve Ratneshwar (1991),
Tanenbaum (1976) gibi yazarlar karsilastirmali reklamlarin daha etkili oldugunu
gostermisler ve karsilagtirma igermeyen reklamlardan daha fazla kullanildigimi
savunmuslardir (Chow ve Luk, 2006: 55).

Barone ve Miniard (1999), {iriiniin performansiyla ilgili karsilagtirmali ve
kargilagtirmali olmayan iddialarin  bir karisgimini  iceren kismi karsilagtirmali
reklamlardan bahsetmektedir. Ornegin, bir agr1 kesici markasi olan Motrin IB
reklaminda -konunun basinda da bahsedildigi gibi- 6nce, “Motrin, Extra-Strength
Tylenol’dan daha etkilidir” seklinde dogrudan karsilastirmali bir iddiayla baslanip,
hemen arkasindan “uzun siire rahatlama saglar” seklinde karsilastirma i¢cermeyen bir
iddiayla devam edilmektedir. Birinci iddiada, reklam1 yapilan Motrin markasinin rakibi
olan Tylenol’dan iistiin oldugu vurgulanmakta, ikinci iddiada ise reklami yapilan
markanin sadece performansina odaklanilmaktadir. Barone ve Miniard (1999), her ne
kadar bu Ornegi tasvir etme amactyla kullandiklarin1 ve bu reklamda kesinlikle bir
aldatma bulundugunu ya da bu tarz bir etkinin amaglandigini ileri siirmediklerini
belirtseler de, bu reklamin tiiketicilerin Motrin’in “rahatlama siiresi” agisindan
Tylenol’dan daha iistiin olduguna inanmalarina neden olabilecegini ileri siirmektedir.

Ikinci iddiada rakip markanin adi verilmedigi icin, mantikli olarak, Motrin’in bu
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ozellige iliskin Tylenol’dan daha iyi performans gdosterdigi diisiiniilmemektedir.
Bununla birlikte, kismi karsilastirmali reklamlarin potansiyel aldaticilik 6zelligi
nedeniyle, tiiketicilerin ‘“uzun siire rahatlama saglama” konusunda Motrin’in
Tylenol’dan daha iistiin olduguna inanmalar1 s6z konusu olabilmektedir (Barone ve
Miniard, 1999:58). Bu 6rnekte, birinci iddiada marka ismi verilerek belirtilen tistiinliik
ifadesinden hemen sonra marka ismi belirtilmeyen ikinci iddia, yoruma agik
birakilmakta, bu da tiiketicilerin {iriiniin ikinci iddiada yer alan performansi acisindan
rakip markayla ilgili yanlis inanglara sahip olmalarina neden olabilmektedir. Kismi
karsilagtirmali reklamlar, marka adinin verilmesi yasak oldugu icin Tiirkiye’de
kullanilmas1 pek miimkiin olmayan bir reklam tiiriidiir. Fakat bu tiir reklamlarin yurt
disinda uygulanan bir yontem olmast ve karsilastirmali reklamlardaki etik sorunlara
iliskin farkli uygulamalar da oldugunu gdstermek acisindan bu konudan bahsetmekte
yarar gorilmiistir.

Grewal vd. (1997) tarafindan, karsilagtirmali reklamlar konusunda 22 yillik
(1975-1996) bir arastirmay1 temsil eden, 75’den fazla yayimlanmis ve yayimlanmamis
calismanin meta-analizi sonucu ii¢ O6nemli bulguya ulasilmistir (Jain ve Posavac,
2004:46):

e Karsilagtirmali reklamlar, karsilastirma icermeyen reklamlardan daha az
inanilir bulunmaktadir.

e Ortalama olarak, karsilastirmali reklamlar, karsilagtirma igcermeyen
reklamlardan daha fazla satin alma ihtimali dogurmaktadir.

e Bu ectkiler ozellikle, pazarda daha fazla paya sahip markalarla kendini
karsilastiran diisiik paya sahip reklam verenler i¢in gii¢lii olmaktadir.

Aragtirma bulgular1 15181nda, iki tiiketici davranis1 uzmanina gore karsilastirmali
reklamlar (Dunn vd., 1990:81):

e Hazir drlinler i¢in; dayanikli tiiketim mallari,, bazi hizmetler ya da
televizyon, otomobil gibi {irlinler i¢in oldugundan daha uygun olabilmektedir.

o Farkli ozelliklere sahip yeni markalarin promosyonu i¢in daha etkili
olabilmektedir.

e Karsilagtirmali ifadeler gilivenilir goriinmek i¢in kullaniliyorsa daha etkili

olabilmektedir.
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e Karsilastirma icermeyen ifadelerin etkisiz kalmasi durumunda, satislart
durgun olan oturmus, kendini ispat etmis markalar i¢in uygun olabilmektedir. Ciinkii
tiikketiciler karsilagtirmali ifadeleri daha ilging algilayabilmektedir.

e (Gorsel iletisim araglarindan ¢ok yazili iletisim araclarinda daha etkili
olabilmektedir.

Karsilagtirmali reklamlar yukarida bahsedilen etkilerine ragmen kurallara uygun
bir sekilde yapilmadigi takdirde pek ¢ok etik sorunu beraberinde getirmektedir.
Yaniltici olmak, adil olmamak bu sorunlardan bazilaridir. Bu tiir reklamlarda
karsilasilan etik sorunlara, asagida daha ayrintili bir sekilde deginilecektir.

Karsilagtirmali reklamlar, reklam etiginin en tartismali konularindan bir digerini
olusturmaktadir. Bu tiir reklamlar reklam mesajlarinda dogrudan ya da dolayli bir
bicimde rakip {riinlerin gosterildigi veya admin verildigi reklamlardir. Reklamcilar
tarafindan ¢ogu zaman, reklam mesajlarinda ikna ediciligi arttirabilmek i¢in, irtinlin
iistiin Ozelliklerinin, alternatif {irlinlerde olmayan yonlerinin aktarilmasi yolu tercih
edilebilmektedir. Ancak {ilkemizde benimsenen Uluslararasi Reklam Uygulama
Esaslarin1 kabul eden Reklam Ozdenetim Esaslari’nda yer alan 5. madde geregince
karsilastirmali reklamlarda karsilagtirmanin yaniltict olmamasi ve diiriist rekabet
ilkelerine uymasi, karsilastirma konularinin dogrulanabilir gerceklere dayandirilmasi ve
“hakkaniyete uygun olarak” secilmesi ongoriilmektedir (Aktuglu, 2006:13). Reklamda
yapilan karsilagtirmalarin adil olmast ve haksiz rekabete yol agmamasi son derece
onemli bir konudur.

Reklam uygulamalar1 incelendiginde, Inal (2000)’e gére, reklam mesajlarinda
dogrudan ya da dolayli, olumlu ya da olumsuz karsilastirmalar yapilabildigi gibi kisiler
veya maddi konularla ilgili karsilastirmalar da yapilabilmektedir. Ancak karsilastirmali
reklamlarin etik ve hukuksal acgidan uygun olabilmesi i¢in bu reklamlarda,
karsilastirilabilir degerlerin olmasi, aldatict olmamasi, gereksiz kotiilemeye yer
verilmemesi gibi bazi kriterler aranmaktadir. Bir reklamda karsilastirma yapilabilmesi
icin Oncelikle, iirlinii iireten isletmeler agisindan niteliksel ve niceliksel yonden denge
olmast ya da bu isletmelerin ayni is kolunda faaliyet gostermeleri gerekmektedir.
Karsilagtirmali reklamlar agisindan Onemli olan bir diger konu da, daha once
bahsedildigi gibi reklamin aldatici olmamasidir. Karsilastirmalar {iriinlerin tiiketici i¢in

anlam ifade eden ve onun se¢im siirecini etkileyebilen 6zellikleri {izerinde yapilmalidir.
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Uriinlerin dnemsiz, tiiketici icin anlam ifade etmeyen niteliklerinin karsilastirilmasi
veya rakip Uriinlin tasimadigi oysa reklam verenin triiniinde bulundugu belirtilen
ozelligin o trliniin kullanim amaci i¢in zaten gerekli olmamasi gibi durumlar sanki
karsilagtirilan {iriinler arasindaki fark ¢ok dnemliymis gibi bir izlenim yaratacagi igin
reklamin aldatic1 olmasina sebebiyet vermektedir (Aktuglu, 2006:13-14). Uriinle ilgili
bir 6zelligin, rakiplerinden ayirt edici bir 6zellik olarak verilebilmesi i¢in digerlerinin
reklamda belirtilen 6zellige sahip olmamasi gerekmektedir. Aksi takdirde, haksiz
rekabete yol a¢ilmis olunacaktir.

Bir {irtiniin rakibinden “her zaman” iistiin oldugunun iddia edilebilmesi i¢in, bu
trtinlin  her kosulda rakibinden istisnasiz daha 1iyi oldugunun kanitlanmasi
gerekmektedir. Rakip {iriiniin kendisi veya ambalaji, lizerinde marka belirtilmese de,
gosterilememektedir. Karsilagtirmada gosterilen ambalaj herhangi bir markay:
cagristirmayacak sekilde sec¢ilmelidir. Karsilastirma yapilan {iriin, “diger” olarak degil,

“siradan” olarak tanimlanmalidir (http://ilef.ankara.edu.tr/pil/yazi.php?yad=2287).

Andrews, Burton ve Netemeyer (2000), yaptiklar1 ¢calismada, reklamlardaki gida
tiriinlerine iligskin bazi karsilagtirmal1 iddialarin yaniltici olup olmadigini arastirmislar ve
elde ettikleri sonuclar, gida {iriinlerini satin alan tiiketicilerin zaman zaman, bu {riinlere
yonelik karsilastirmali iddialara bakarak c¢ok fazla genelleme yapabildiklerini
gostermistir.  Ayrica, reklamda yapilan agiklamalarin  yanlis yorumlamalari
engellemekteki roliiniin, tiiketicilerin gidalar hakkindaki bilgi diizeyine ve reklamdaki
iddialarin tipine bagl oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Onlara gore, bu durum &zellikle,
dogada genel olarak besleyici oldugu diisiiniilen bir iiriine yonelik potansiyel yaniltici
iddialar s6z konusu oldugunda dogru olabilmektedir. Andrews , Netemeyer, ve Burton
(1998), gida iiriinlerine yonelik agiklamalarin etkilerinin nispeten daha az besleyici
olarak goriilen irlinlerin ne kadar bilindiginden ve bu iiriinler hakkindaki iddialarin
tipinden bagimsiz oldugunu ileri siirerken, Brucks, Mitchell ve Staelin (1984), farkh
iiriin kategorilerinin gida tirlinleri ve saglikla ilgili iddialarin algilanmasi iizerinde
onemli bir rol oynayabilecegini belirtmektedir (Andrews, Burton ve Netemeyer,
2000:41). Gida iirlinlerine iligkin yapilan karsilastirmalardan 6zellikle gidalar hakkinda
pek fazla bilgisi olmayan tiiketiciler etkilenebilmekte ve bdylece yanlis genellemeler

sonucu yanlig satin alma kararlar1 verebilmektedirler.
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Karsilastirmali reklamlarla ilgili kurallar ozetlemek  gerekirse

(http://www.mrsz.hu/eng ethics.html):

e Karsilastirma iceren bir reklam adil bir rekabetin gereklerine uymalidir.

e Karsilastirilan {iriin ve hizmetler birbirinin benzeri olmalidir ve aradaki
farkliliklar tiiketiciler tarafindan acikca goriilebilmelidir.

e Karsilastirma tarafsiz olmalidir ve karsilastirilan {iriin ve hizmetlerin kalite,
kullanim, fiyat gibi 6nemli 6zelliklerini igermelidir.

e Karsilastirmali reklamlarda sunulan veriler tarafsiz ve profesyonel bir test
araciligiyla kanitlanabilir olmalidir.

Goriilecegi gibi karsilastirmali bir reklam yapilirken pek ¢ok husus iizerinde
durmakta yarar vardir. Reklamda belirtilen ustiinliik ifadelerinin kanit gosterilerek
sunulmasina dikkat edilmeli ve tamamlanmamis karsilastirmalarla diger markalar
hakkinda yanlis yorumlarin olusturulmamasina 6zen gosterilmelidir. Bu adil ve diiriist
bir rekabetin geregidir. Gergekten de, adil ve diiriist bir rekabet i¢in tarafsiz olmak ve

haksiz rekabete neden olmamak son derece dnemlidir.

2.2.2.3. Abartili Televizyon Reklamlarindaki Etik Sorunlar

Reklam, iirlinlin benzerlerinden farkini ortaya koyan bir ¢alismadir. Bu farklilig
ortaya koymak amaciyla iiriiniin bazi1 6zelliklerinin abartildigi caligmalara ¢ok sik
rastlanilmaktadir. Bu abartma, bazen {iriiniin {istiinliiglinii iddia eden ifadelerin, bazen
de ¢esitli efekt, goriintii, ses vb. unsurlarin kullanilmasiyla gerceklesmektedir.

Reklam kurallar1 konusunda uzman olan Ivan L. Preston, Federal Ticaret
Komisyonunun, reklamda abartinin aldatict oldugunu ve yasal olmadigini dikkate
almas1 gerektigini belirtmektedir. Preston abartiy1, bilingli okuyucularin, dinleyicilerin
ya da izleyicilerin ciddiye almayacagi derecede aldatma kapasitesine sahip, biiyiitiilmiis,
sisirilmis ifadeler ya da fikirler olarak tanimlamaktadir. Preston ayrica abartinin
aldatmanin yumusak bir sekli oldugunu da iddia etmektedir. Ona gore abarti, insanlarin
satin alma davraniglarini, onlara dogru olmayan inanglar yiikleyerek etkilemektedir,
fakat reklam kurallarini diizenleyenler bu tiir abarti 6gelerinin sadece akilci olmayan,
dolayistyla korunmayi1 hak etmeyen bireyleri etkiledigini ileri siirmektedirler (Dunn vd.,

1990:79-80). Bu, sorumlulugun alinmayip, tiim yiikiimliiliigiin tiiketiciye aktarildigi bir
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yaklagimdir. Her tiiketicinin akilct olmasi gerektigini diisiinmenin ne kadar dogru
oldugu tartisilmasi gereken bir konudur.

Ersoy ve Nazik (2006), tiiketicinin iiriin ve hizmetleri satin almada ve
kullanmada yetersiz ve yanlis bilgi, tutum ve davranis sergiledigini ileri siirmektedir.
Glniimiizde ¢ok sayida ve gesitte ihtiyag maddesinin bulunmasi ve bunlarin hizla
artmasi, alisveris merkezlerinin ¢esitlenmesi ve reklamlar tiiketicinin tercihlerini
etkilemektedir. Ozellikle ergenlik cagidaki genglerin, gergek ihtiyaglarinin neler
olduguna, hangi triinlerin iyi ve faydali ya da hangi iirlinlerin kotii ya da zararh
olduguna, iirlin erin nereden ve ne zaman satin alinmasi gerektigine karar vermeleri ve
kendilerine en uygun olanini se¢meleri zorlagmaktadir. Bu durum, ergenlik ¢agindaki
genglerin sasirmalarina ve satin alinan mallardan gerektigi sekilde faydalanamamalarina
neden olmaktadir. Bunda yaniltici ve abartili reklamlarin da rolii oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Bu tiir reklamlar satin alma kararlarii biiyiik 6lgiide etkilemekte ve
sagliga zararli Uriinlerin tiiketimini tetiklemektedir (Ersoy ve Nazik, 2006:314).
Kararsizlik yasayan genglerin 6zellikle abartili reklamlara maruz kalmalari, onlarin
secimlerini olumsuz yonde etkileyebilecektir.

“Abart1 ozellik” gercekte mevcut ise bu yasal bir yontemdir. Ornegin,
“Yeryiiziindeki en hafif ve en sik hiicreli telefon Motorola’dir.” ifadesi kabul edilebilir
bir abartmadir. Genellikle, tiiketicilerin bu tiir olumlu ifadelere giivenmeyecekleri
varsayllmakta ve abartmanin zararsiz bir yontem oldugu disiiniilmektedir. Ayrica
abartili yargilarin yanlis olup olmadigina karar verecek objektif bir yol da mevcut
degildir. Serbest rekabet anlayisi kapsaminda, reklamda abartiya “Alici her seyden
kendi sorumludur” anlayisiyla yaklasildigi ortaya cikmaktadir. Abart1 tiiketiciyi
yaniltmadig1 siirece yasal kabul edilmektedir. Ancak, abartili reklam olarak ifade
edebilecegimiz agik sonlu iddialarin yer aldig1 reklamlarda kullanilan, 6rnegin, “Bizim
lirlinlimiiz en 1yisidir” ibaresi, kamuoyunu yaniltmamakta fakat haksiz rekabete neden
olmaktadir (Ural, 2003:176). Bu tiir ifadelerin haksiz rekabete yol acilmamasi icin
kanitlanmas1 gerekmektedir.

Ali Auf Bir, “en iyi” ifadesiyle ilgili goriisiinii su seklide belirtmistir: “En
iyi’deki sorun ‘en’ soOzciiglinden kaynaklanmiyor. ‘En’, o {iriinlin rakiplerine gore
‘Olciilebilir’ somut ya da soyut bir iistlinliigli oldugunu ‘ima’ eder. Bu durumda ‘Nigin

en iyisin?’ diye kanit sorulmasi gerekir. Bu kanit gdsterilemezse abartinin dozu kagmis
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demektir. ‘En’ niye ‘en’ olundugu kanitlanamadigi siirece kullanilamayacak bir
sozclktiir. Niye ‘en’ oldugunu kanitlayamayan da kesinlikle kullanmamali.” (Hiirriyet,
14.11.2005). Bu yorum, neden “en” oldugunu kanitlamadigi halde hala bu sézciigi
kullanmaya devam eden bir firmanin etik bir davranis gostermeyecegini ifade
etmektedir.

Abart1 aldatic1 6zellige sahiptir ve ayni1 zamanda kanun tarafindan yasal hale
getirilmistir. Fakat yine de tam olarak hakli ¢ikarilmasi s6z konusu degildir. Abartinin
pazarda saticilar ve reklamcilar tarafindan ortaya atilmis iddialardan olusan birgok
cesidi vardir ve ne yazik ki, “en iyi”, “ilk”, “kral” gibi abartili ifadeler pek cok
tiiketicinin iiriin se¢imini ve satin alma davranisini etkilemektedir ve tiiketici davranisini
etkiledigi kanitlanmadigi ya da kullanilan ifadeler yalanlanamadig: siirece abartinin
kullanimina izin verilmeye devam edilecektir (Dunn vd., 1990:79-80).

Abartmali 6vgii, “diinyanin en iyisi”, “muazzam”, “en biiylik” gibi &viingen,
Olclilemez ve genellikle anlamsiz ifadeler kullanilarak {iriiniin ya da hizmetin imajin1
giiclendirme hareketidir. Avustralya Ticari Uygulamalar Komisyonu abartmali 6vgiiyti,
“Kurallar1 ¢ignemeyecek herhangi birini yaniltmast muhtemel olmayan ve dikkat
cekmek icin kullanilan abartma ya da miibalaga” seklinde ele almistir. Bununla birlikte,
iirlin ya da hizmetin gercek ozelliklerini ve fiyat ifadelerini igeren tanimlamalar ve
iddialar eger dogrulama ve kanitlama yetenegine sahip degilse kurallarin ihlal
edilebilecegini ifade etmistir (Lysonski ve Dufty, 1992:183-184).

Ustiinliik iddialar1 gercekten de reklamlarda ¢ok sik kullanilmaktadir. Dogrudan
ifade edilmeyen bu iddialar abartmanin bir seklidir. Bu ifadeler ayrica, belli bir 6zellige
iligkin hicbir markanin marka A’dan iyi olmadigimi iddia eden karsilastirmali
ifadelerdir. Abartmanin etkisi tiiketicilerin ifadeden c¢ikardiklar1 sonuglara baghdir.
Abartil1 iddia yeteri kadar masum olabildigi gibi, alicinin mesajin iceriginin tesinde bir
seyler ¢ikarmasi da miimkiin olabilmektedir. Wyckham (1987), reklamlarda kullanilan
ortiilii tstiinliik iddialarimin hem abartili hem de karsilastirmali reklamlarin bir sekli
oldugunu belirterek, bu tarz iddialar1 igeren reklamlarin tiiketicileri aldatma
potansiyeline sahip oldugunu ve reklamin giivenirligini zedeledigini ileri stirmektedir.
Ornegin, “Satin aldigimz diger musir gevrekleri Kellogg’s All Bran’dan daha fazla dogal
lif icermemektedir” seklindeki ortiili tstiinliik iddiasi1 bir abartma olarak diisiiniilmekte,

yani, bazi tiiketiciler iddiay1 All Bran’in diger misir gevreklerinden daha fazla lif
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icerdigi seklinde yorumlayabilmektedir. ifade edilmese de, bir arastirma yiiriitiildiigii ve
bu arastirmadan elde edilen tarafsiz dlgiimlere gore All Bran’in misir gevregi markalari
arasinda en fazla lifi igerdigi seklinde bir yorumun yapilmasi da miimkiindiir (Wyckham
1987:54-55). Bu iistiinliik iddias1 ayn1 zamanda dogrudan olmasa da bir karsilagtirma
icermektedir. Bu iddiaya gore, Kellogg’s All Bran markasi bu marka disindaki tim
markalarla karsilagtirilmakta ve bu markanin s6z konusu o6zellige iliskin diger
markalardan iistiin  oldugu ifade edilmeye c¢alisilmaktadir. Bu istiinliiglin
kanitlanmamast durumunda bu ifade diger markalar hakkinda yanlis yorumlarin
yapilmasina neden olabilecek ve daha once bahsedildigi gibi haksiz rekabete yol
acgabilecektir.

Arrington (1982)’ye goére abartma, iirlin ya da hizmet hakkinda satici tarafindan
biiylitiilmiig, yliksek derecede hayal iirlinli ya da imali iddialarda bulunmaktir.
Abartmanin yasal, gerekli ve reklamin ¢ok basarili bir sekli oldugu diistiniilmektedir.
Abartma sadece bir oviinme degil, ¢cok keskin bir etkiyi yaratmayi basarmak i¢in
tasarlanmis bir dviinmedir. Reklamcilar, giiya ¢esitli arastirma teknikleri kullanarak,
tiiketicilerin gizli ihtiyaglarini (glivenlik, uygunluk vb.) ve arzularimi (giig¢, cinsel
iistiinliilk, macera vb.) saptamakta, daha sonra bu ihtiyag ve isteklere cevap verecek
reklamlar1 tasarlamaktadirlar (Arrington, 1982:3). Bazen bu ihtiya¢ ve isteklere abartili
reklamlarla cevap vermek ¢ok daha dikkat ¢ekici ve etkili olmaktadir.

Aktuglu (2006)’ya gore, reklam mesajinda yer alan ifade yanlis oldugu halde
tiiketici tarafindan ciddiye alinmasi beklenmeyecek derecede abartili ise reklam aldatici
ya da yaniltici olmamaktadir. Bu durumu yansitan en giizel reklam 6rneklerinden biri,
Ona markal1 bitkisel yag reklaminda ugan insanlar, evler otomobillerin kullaniimasidir.
Ancak reklam mesajindaki abart1 unsuru anlagilmayacak durumda ise ya da tiiketicinin
abartiy1 ciddiye almasi s6z konusuysa reklam aldatict ya da yaniltict olmaktadir
(Aktuglu, 2006:12). Bahsedilen reklamda insanlarin, evlerin ya da otomobillerin
ucmasinin miimkiin olmadig1 herkes tarafindan bilindigi i¢in, bu reklamin abartili
olmasina ragmen aldatic1 ya da yaniltict olmadigini soylemek miimkiindiir.

Rotfeld ve Rotzoll (1980)’in yaptiklari calismada, tiiketicilerin abartmali ovgii
igeren iddialara inandiklar1 ve bu iddialarin onlarin karar verme siireci ve satin alma
davranislar1 iizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir (Rotfeld ve Rotzoll, 1980:16-

45). Benzer sekilde Rotfeld ve Preston (1981)’in ¢aligsmasi, abartili reklamlarin aldatma
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kapasitesine sahip oldugunu gostermis, arastirmada; iletilen abartili reklam mesajlarina
inanildig1 ve boylece, mesajdaki iddia dogru olmadiginda, bu iddianin alicty1 aldattigi
gorlilmiistiir. Abarti, satin alma niyeti uyandirmig ve satin alma kararlariyla ilgili diger
biligsel sonuglart dogurmustur (Rotfeld ve Preston, 1981:9-17). Bu iki sonug,
tilketicilerin satin alma karar1 verirken abartili reklamlardan etkilenebileceklerini
gostermektedir. Abartili iddianin dogru olmamasi durumunda ise, tliketicinin yanlis
yonlendirilmesi s6z konusu olacaktir.

Preston (1996,1998), abartili reklamlar: tiiketicileri aldatma yetenegine bagl

199 13

olarak smiflandirmis ve alti kategoriye ayirmistir. Bu siniflandirma; “en iyi”, “en iyi
olmas1 muhtemel”, “daha iy1”, “0zellikle 1yi”, “iyi” ve “6znel nitelik” seklindedir. Bu
alt1 kategoriyi asagidaki gibi agiklamak miimkiindiir (Haan ve Berkey, 2002:245):

e Abartili reklamlarin en aldatici tipi, “en 1yi” iddiasidir. Bu iddia, reklami
yapilan {rlinlin tanimlanan ozellige iliskin rakiplerinden daha iyi oldugunu ima
etmektedir. Ornegin, Goodyear’in “diinyadaki en iyi lastik” iddias1 ve “Neslé en iyi
cikolatay1 yapar” iddiasi.

e Sonraki en giiclii siniflandirma, “en iyi olmas1 muhtemel”dir. Minute Rice’in
“her zaman miikemmel piring” iddiasi; diger iiriinler 1yi olabilir, fakat hi¢biri daha iyi
degil anlamina gelmektedir. En kotii ihtimalle {irliniin en iistteki rakiple esit durumda
oldugunu ifade etmektedir.

e “Daha iyi” iddiasi, bir iiriiniin bazilarindan daha iyi oldugunu, fakat diger
tirtinlerin s6z konusu iriinden daha iyi ya da bu iirline esit olabilecegini ileri
stirmektedir. “Advil tam anlamiyla daha ¢ok ise yarar” iddiasin1 ve Aquafresh’in “g6z
alic1, daha beyaz disler icin” seklindeki iddiasini 6rnek olarak vermek miimkiindiir.

e “Ozellikle iyi” iddias1 iiriinii rakipler arasinda yiiksek bir noktaya
yerlestirmektedir. Ornegin, Weber’in “Eger o bir Weber’se harikadir” seklindeki iddias.

e “lyi” smiflandirmasi, iiriinii zorunlu olarak degil, uygun bir sekilde diger
iiriinlerle karsilastirmali olarak yiiksek bir dereceye koymaktadir. Ornegin, Campbell
Soup’un, “M’m M’m iyi” ifadesi bu gruba girmektedir.

e Altinct ve en zayif iddia ise “6znel nitelik”tir. “Hershey’in her barinda bir
giillimse vardir” seklindeki bir iddia, diger iiriinlerle bir karsilagtirma yapmamakta, fakat
tiiketicilerin hemfikir olabilecekleri ya da olmayabilecekleri iiriinle ilgili 6znel bir iddia

ortaya atmaktadir.
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Haan ve Berkey (2002)’in, tiiketicilerin abartili reklamlarin bu farkli diizeylerine
inanma isteklilikleri arasinda bir farklilik olup olmadigini saptamaya yonelik yaptiklari
calismada, tiiketicilerin Preston (1996, 1998)’in daha aldatici olarak ifade ettigi abartili
reklamlara inanma ihtimalinin daha fazla oldugu yoniindeki hipotez reddedilmistir
(Haan ve Berkey, 2002:243-256). Bu sonug, abartili reklamlara inanma konusunda
farkl tiiketici gruplarinin farkl diisiinebildiklerini géstermektedir.

Haan ve Berkey (2002) calismalarinda ayrica, tiiketicilerin abartili reklamlarin
inanirhigina iligkin algilar test edilmis ve bu inanirlik {izerinde tiiketicilerin tirline
asinaliginin ve trtlinle ilgili gegmis tecriibelerinin etkisinin olup olmadigi arastirilmistir.
Calismanin sonucunda, asinalik ve inanirlik arasindaki iliski diizeyi diisiik ¢ikarken,
tecriibe ve inanirhik arasindaki iliski diizeyi yiiksek ¢ikmistir (Haan ve Berkey,
2002:243-256). Bu sonug, iiriinii daha Once tecriibe etmis tiiketicilerin {iriinle ilgili
abartili iddialara daha fazla inanma ihtimali oldugunu gostermektedir.

Levitt (1970) gibi abartmanin savunucular1 da s6z konusudur. Levitt (1970),
“Tlim abartilmis iddialar1 ve hayal iirlinli ¢agrisimlar1 reklamlardan sildigimizde sonug
ne olurdu?” seklinde bir soru yoneltmektedir. Ona gore kozmetikler, belirli koku ve
renk segenekleri i¢eren yiiz ve viicut losyonlar1 ve pudralar seklinde sunulacak, fakat
bunlar artitk umut ve maceradan uzak olacaktir. Ayrica ek olarak, bu {iriinler satmayacak
ve bizi mutlu etmeyecektir. Onlar1 satin aldigimizda bizim istedigimiz umut ve
maceradir. Biz otomobili sadece ulasim icin degil, onun bize verecegi gii¢ ve statii igin
de istemekteyiz. Levitt (1970), ingiliz sair Thomas Stearns Eliot’un “Insanlar ¢ok fazla
gerceklige tahammiil edemez” séziine atifta bulunarak reklamin “igslenmemis dogay1
asma”, “doganin ham olarak bi¢imlendirdigini gelistirme” cabasi oldugunu ileri
stirmektedir. Levitt (1970), “herkes her yerde ¢evresindeki diinyayr degistirmek,
donistiirmek, giizellestirmek, zenginlestirmek ve yeniden inga etmek istemektedir”
fikrini ileri stirmektedir. Ona gore, ticaret de bir artist, bir papaz gibi gerceklikle birlikte
ayni Ozgiirliige sahiptir. Amag, saf islevsellikten daha fazlasinin olacagina s6z veren
hayaller, semboller ve anlamlar yaratarak hedef kitleyi etkilemektir. Levitt (1970),
giizellestirme ve ¢arpitmanin reklamin yasal ve sosyal olarak istenen amaglar1 arasinda
oldugunu iddia etmektedir. Ona gore, reklamin bu tekniklerini kabul etmemek, insanin

diiriist isteklerini ve degerlerini reddetmektir (Levitt, 1970:84-92).
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Ali Atif Bir’e gore de abart1 reklamin dogasinda vardir. Reklamcilik agisindan
abart1 ile ger¢ekdis1 iddia arasinda bir sinir ¢izmek her zaman kolay degildir. Her giin
televizyon, gazete, radyo reklamlarinda, “dogal, ¢cevreye dost, taze, besleyici, giivenilir,
iyi” gibi yiizlerce sifat marka iddialar1 olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Bir, Hiirriyet,
14.11.2005). Genellikle bu sifatlarin reklamlarda abartilarak sunuldugunu sdéylemek
miimkiindiir.

Shimp (1979) da, tiiketicilerin abartili reklamlara ¢ok fazla maruz kaldiklarini ve
muhtemelen abartili reklamlarin reklamecilar tarafindan ¢ok fazla kullanilmaya devam
edecegini ifade etmektedir. Shimp (1979), televizyonda yayinlanan havayolu, bira,
deodorant ve sampuan reklamlarinin %70’den fazlasinin gercek iddialardan ¢ok hayali
iddialar igerdigini ortaya ¢ikarmistir (Wyckham, 1987:56). Giinilimiizde de pek fazla bir
degisiklik olmamustir, ¢iinkii televizyon reklamlarinda abartili iddialar hala

kullanilmaya devam etmektedir.

2.2.2.4. Tanikh Televizyon Reklamlarindaki Etik Sorunlar

Tanikli reklamlar, bir kimsenin reklami yapilan {riinii kullanip memnun
kaldigin1 6ne slirmesi, s6z konusu iriinlin yararlarmn1 ve tstiinliiklerini anlatip
kullanimini O6nermesini igeren reklamlardir. Tanikli reklamlarda kimi zaman
tiiketicilerin, tiiketicileri canlandiran oyuncularin yani sira, iinlii kisilerin tanikligina
da bagvurulmaktadir. Bu tiir reklamlarda, goriis sahiplerinin izninin alinmasi ve
gercek ifadelere yer verilmesi etik agidan ¢ok onemlidir. Tanikli reklamlarin genel
amaci, reklamda ileri siiriilen iddiay1, {irliniin tstiinliiglinii ve kalitesini ispatlamak,
firma imajim1 giiglendirmektir. Taniklar esliginde tiiketicinin ikna edilmeye
calisildigi bu tiir reklamlarda {iriinlin basarisina iliskin 6rnekler ve kanitlar
sunulmakta, {riiniin etkileri hakkinda bilgiler aktarilmaktadir. Bu nedenle
tilketicinin ikna edilmesi siirecinde mesaj1 aktaran kisinin inanilirhigi, c¢ekiciligi,
giivenilirligi ve uzmanlig1 6nemli olmaktadir. Tiiketiciyi ikna etmenin, dolayisiyla
tiiketicilerde davranig degisikliginin hedeflendigi tanikli reklamlarda, ¢ogunlukla
unlii kisiler kullanilmaktadir. Eger bir isletme bu tiir mesaj igeriklerinde tinlii kisi
kullanacaksa, tiiketicinin ikna silirecinde bilgiyi 6ziimseme, Uinli kisiyle 6zdesleme
ve uyum davraniglar1 gosterebilecegi goz Onilinde bulundurulmalidir (Odabag1 ve

Oyman, 2007:50).



107

Giiniimiizde birbirine benzeyen liriin ve hizmet sayisi ¢ok fazla oldugu i¢in, artik
tiikketicinin herhangi 6zel bir iiriinii ya da hizmeti kullanmasini saglayacak, iiriin ya da
hizmetin nesnel faydasi ya da bir diger degisle iirliniin ¢ekirdek boyutu yeterli
olmamaktadir. Tiketicilere sunulan iiriin ya da hizmetin belirli kisilik 6zelliklerini ve
imajlar1 tagimalar1 gerekmektedir. Bunu ifade etmenin en etkin yollarindan birisi, bu
irlin ya da hizmeti iiriin ile Ortiisebilecek bir {inlii ile tanitma stratejisidir. Bunu
gercgeklestirirken {iriin veya markalarda bir kisilik, dahasi {inlii bir kisilik kazandirmaya
calisilmaktadir. Reklamlarda iinlii kisilerden yararlanirken, bu kisiler ya kendi alanlari
ile ilgili, ya irlin veya hizmeti bizzat deneyerek taniklik edeceklerdir. Kendi alanlari ile
ilgili olsun ya da olmasin iiriin, hizmet ya da kurulusu onaylayacak, reklamlarda bir
karakter olarak oyunculuk gosterecekler ya da kurumun sozciiliigiinii yapacaklardir
(Kocabas ve Elden, 1997:129,136). Reklamlarda sadece iinlii kisiligin kendisinden
yararlanilmayip ayni zamanda o iinli kisinin, 6zellikle sinema ve dizi sanatgilarinin bir
filmde ya da bir dizide rol aldig1 karakterin Ozelliklerinden de yararlanilmaktadir.
Ornegin, Ulker’in “Bizim” marka yag1, Bizimkiler dizisinin kahramanlari ile tanitilms,
dizinin ismi ve {iriin ismi arasinda bir koprii kurularak {iriiniin daha kolay hatirlanmasi
saglanmaya caligilmigtir.

Goziitok (2006), pazarlama gurusu Philip Kotler’in, “Sirketler, kendi adlarini
parlatmak icin tinliilerin havalarini1 6diing almaya basladilar” soziinden bahsetmektedir.
Ona gore, rakamlar da Kotler’in bu saptamasint hakli ¢ikarmaktadir. Bugiin
Amerika’da reklamda {inlii insanlarin kullanim1 yilizde 50 oranindayken, Tiirkiye’de bu
oran bazen yiizde 70’lere ulasmaktadir. Unlii kullanmaktaki amag, iinliilerin popiilarite,
giiven ve dikkat duygularindan yararlanmaktir. Ustelik “Unlii Satar” (Celebrity Sells)
kitabinin yazar1 Hamish Pringle, bu durumun gelecekte daha da artacagini ileri
stirmektedir. Ciinkii marka ve {inlii kisi dogru eslestirildiginde satislar 2’ye hatta 3’e
katlanabilmektedir (Capital, 01.01.2006). Gergekten de, linliilerin kullanildig1 reklamlar
her gecen gilin artmakta, artik firmalar halkin goéziinde belli bir yere gelmis, cok
konusulan, popiilaritesi yiiksek tinliilerle iirlinlerini 6zdeslestirmeye calisarak, iiriiniin
inandiriciligini ve tercih edilme oranini arttirmay1 hedeflemektedirler.

Unliilerin iiriin satislar1 iizerinde neden bu kadar etkili oldugu konusunda
bilimsel arastirmalar yapilmistir. London School of Economics’ten evrim psikologu

Satoshi Kanazawa, insanoglunun onaylanmaya karsi zaafinin, avci-toplayict
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oldugumuz donemlere kadar uzandiginmi1 ortaya koymustur. Kanazawa, 6rnek olarak
maymunlart vermis ve maymunlarin, slrii liderinin fotografina sdyle bir goz
atabilmek icin bile tirlii “maymunluklar” yaptigini gézlemlediginden bahsetmistir.
Kanazawa, ilk insanlarin gordiikleri kisinin onlara saldirabilecek bir yabanci degil,
tanidik oldugunu anladiklarinda rahatladiklarini ileri stirmiistiir. Ona gore, bilingdist
olarak, TV’de gordiiglimiiz insanlar1 arkadasimiz sanmakta, tamidiklarimiza
glivendigimiz i¢in de iirlin mesajlarina agik hale gelmekteyiz (Capital, 01.01.2006).
Tiketiciler genellikle, bir iirlinii satin alip almamaya karar verirken, tanidigi bir
kisinin tavsiyesine bagvurmay1 tercih etmektedirler. Bu bazen bir arkadas olurken,
bazen de her giin televizyonda seyrettigi bir inlii olabilmektedir.

Unliilerin marka destekleyicisi olarak reklamlarda yer almalari sonucu ¢ok
bliyiik miktarlarda para kazandiklar1 bir gercektir. Cronley vd. (1999), modern
tiikketicilerin bu durumun farkinda olduklarini, fakat bu bilginin reklamin etkinligini
azaltmadigin ileri siirmektedir (Cronley vd., 1999:630).

Reklam, iirliniin tanitim1 i¢in gerekli olan en 6nemli silahlardan birisidir. Bu
nedenle reklamda oynayacak iinliiniin toplum tarafindan giivenilir bir imaja sahip
olmasi c¢ok Onemlidir. Ciinkii insanlar {nliileri Ornek alarak, kendileriyle
0zdeslestirmekte, onlarin yasam tarzlarini, davranis bigimlerini kendi hayatlarinda
da uygulamaya c¢aligmaktadirlar. Cilineyt Arkin ve Fatih Terim gibi Tiirk
toplumunda gii¢lii ve basarili olarak bilinen iinliiler, bu 6zellikleri nedeniyle, bir¢ok
tiriin reklaminda kullanilmislardir (Simsek ve Ugur, 2003:356). Unliiniin yasam
tarzinin, davranislarinin, tercihlerinin tiiketici tarafindan 6rnek alinmasinin, tanikli
reklamlarin neden c¢ok sik kullanildigim1 agiklamada etkili oldugunu sdylemek
mimkiindiir.

Son yillarda gittik¢e artan tanikli reklamlarla ilgili dikkat edilmesi gereken
temel hususlar su sekilde siralanabilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2007:49-50):

e Unlii kisinin, kendi dalinda bilgili ve tecriibeli oldugu kabul edilmis
olmalidir.

e Unlii kisinin, reklammi yaptig1 iiriin ya da hizmet konusunda tarafsiz
olmas1 gerekir.

e Unlii kisi hakkinda dogru ya da yanhs diisiincelerin ve 6n yargilarm

bilinmesi gerekir.
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e Unlii kisi agisindan reklamin getirecegi olumlu ve olumsuz sonuglarin
dikkate alinmas1 gerekir.

Reklamda kullanilan kisilerin iiriine uygunlugu da bir diger 6nemli konudur.
Ornegin ¢ocuklara yénelik bir iiriin reklaminda onlara itici gelen ve onlar tarafindan
sevilmeyen bir kisinin kullanilmasi, iirline karsi antipatiye neden olabilmektedir.
Onemli olan iiriinle iinlii kisinin &zdeslesebilecek &zelliklere sahip olabilmesi ve
tilketici tarafindan o {iriine yakistirilmasidir. Ornegin  “Omomatik” reklaminda
oynayan Iclal Aydim bir oyuncu olmanimn disinda toplum goziinde tertipli ve diizenli
bir annedir. Disbank’in  “Ideal Kart” reklammnda oynayan Orhan Gencebay bir
sarkic1 ve bestecidir. Bu reklamda kullanilmasinda toplumun goziinde giivenilir,
diriist ve baba konumunda bir kisi olmasi etkili olmustur (Simsek ve Ugur,
2003:356). Uriin ya da hizmet igin yanls iinliiniin ya da tanigin segilmesi, iiriin ya da
hizmeti olumsuz sekilde etkileyebilmekte, iirlin ya da hizmetin satiginda diismeye
neden olabilmektedir.

Gergekten de reklami yapilan iiriin ya da hizmetle {inliinlin Ortiismesi
reklamin inandiriciligr agisindan ¢ok onemlidir. Hatali tinlii kullanimi durumunda,
tiikketici Uinliinin tanikligim1 gercek dist bulabilmektedir. Ya da iinlii o kadar ¢ok
markanin veya iirliniin reklaminda oynamustir ki, artitk bu isi sadece para igin
yapmaya basladigi diistiniilmektedir. Bu durumda, {inlii bir marka destekgisi olarak

degil, sadece bir oyuncu olarak goriilmeye baslayacaktir (Ozata, http://zeynepozata.

wordpress.com/2006/05/03/reklamlarda-unlu-kullanimi-devam/). Bu da reklamin

inandiricihi@mi  ve s6z konusu iinliiniin  giivenilirligini  olumsuz  ydnde
etkileyebilecektir.

Reklamda tiinlii kullanma stratejisi; ancak {inlii, markaya arti bir deger
kattiginda anlam kazanmaktadir. Bu arti deger, markanin algilanmasinda ya da
satiglarda ortaya ¢ikmaktadir. Reklamdaki iinlii, hayranlar1 tarafindan sevilen, takdir
goren ve giivenilen biriyse, reklami1 yapilan {iriin veya hizmet kimi zaman kalitesine
bile bakilmaksizin tiiketicinin bilingaltina yerleserek ragbet gorecektir. Yani
reklamda dogru {nli kullanimi tiiketicinin daha kolay algilamasin1i ve iyi
hatirlamasini saglamaktadir. Tersi durumda ise negatiflik s6z konusudur. Unlii
kisinin herhangi bir skandali reklami yapilan {iriin ya da hizmetin zarar gérmesine

neden olabilmektedir. Ornegin; doping kullandig1 gerekgesiyle iki yi1l yarislardan
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men edilen Siireyya Ayhan’in Vestel markasina, uyusturucu kullandig1 saptanan
Kate Moss’un da Chanel’e zarar vermesi kaginilmaz olmustur. Bu durumu fark eden

markalar tinliilerle olan s6zlesmelerini sonlandirmaktadir (Warhol, http://burakargin.

blogspot.com/2006/03/nl-reklamlar.html). Bu nedenle, firmalarin reklamlarinda

marka destekgisi olarak kullanacaklar1 {nliiyli segerken c¢ok dikkatli olmalar
gerekmektedir.

Louie ve Obermiller (2002), birlikte ¢alistiklar tinlii olumsuz olaylar yasadigi
takdirde firmanin nasil bir tepki vermesi gerektigini arastirdiklart ¢aligmalarinda,
firmanin; yasadigi olumsuz olaylardan dolayr sucu fazla olan {nliiyle iligkisini
sonlandirmasi, sucu az olan {nliiyle ise iliskisine devam etmesi gerektigi sonucuna
ulasilmistir. Louie ve Obermiller (2002), Hertz firmasinin, marka destekgisi olarak
kullandig1 eski futbolcu ve spor yorumcusu O.J. Simpson skandal yasadigi zaman
acil onlem almadigindan bahsetmektedir. Simpson 1994’de karisin1 ve karisinin
arkadasini 6ldiirmekle suglanmistir. Bu esnada, Hertz firmasi protestocular tarafindan
kimanmustir, ¢linkii firma bes yil 6nce, Simpson es istismarindan suglandiktan sonra
onunla ¢alismaya devam etme karari1 almistir (Louie ve Obermiller, 2002:41-52).
Hertz firmasinin zamaninda dogru karar1 vermeyip birlikte calistigr tinliiyle ilisigini
kesmemesi, onu gelecekte istenmeyen durumlara siiriiklemis, tliketicilerin tepkisini
cekerek protestolara maruz kalmasina neden olmustur.

Reklamcilar sik sik tiiketicilerin tutumlarmi ve satin alma niyetlerini
etkilemek amaciyla, giivenilir kaynaklar olarak marka destekgisi ya da tanik
kullanmaktadirlar. Goldsmith vd. (2000), tanik ve firma giivenirliginin, reklama kars1
tutum, markaya kars1 tutum ve satin alma niyeti lizerindeki etkisini aragtirmislardir.
Bu dogrultuda 152 yetiskin tiiketiciye Mobil Oil firmasiyla ilgili hayali bir reklam
izletilmis ve tiiketicilerden; reklamdaki tanigin giivenirligini, firmanin giivenirligini
ve reklama karst tutumu, markaya karsi tutumu ve satin alma niyetini
degerlendirmeleri istenmistir. Sonucta, reklama kars1 tutum iizerinde en giiclii etkiye
taniin giivenirliginin sahip oldugu, markaya karsi tutum iizerinde ise, en giiglii
etkiye firmanin sahip oldugu ortaya c¢ikmistir. Ayni zamanda, hem tanigin hem
firmanin giivenirliginin; reklama karsi tutum, markaya karsi tutum ve satin alama
niyeti lizerinde etkisi oldugu arastirma bulgular1 arasindadir (Goldsmith vd.,

2000:43-54). Amos vd. (2008)’in yaptig1 benzer bir ¢calismanin sonuglar1 da, iinlii
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hakkindaki olumsuz bilgilerin bir reklam kampanyasina son derece zarar verdigini
ortaya koymustur. Ornegin Pop Star Michael Jackson hakkindaki ¢ocuk tacizi
suclamasi olumsuz c¢agrisimlarin dogmasina neden olmustur. Jackson’in imajindaki
bu degisim, onun Pepsi i¢in kullanilan marka destekleyici etkisinin dibe vurmasina
neden olmustur. Unlii kisinin diiriistliigi, uzmanhigi ve cekiciliginden olusan
kaynagin giivenirlik modeli; satin alma niyeti, marka tutumu ve reklama kars1 tutum
tizerinde etkili olmaktadir (Amos vd., 2008:209-234). Solomon (1996)’ya gore
kaynagin giivenirligi; mesajin etkinliginin tiiketici tarafindan algilanan, marka
destekleyicisi olan inliiniin uzmanlik ve diiristlik seviyesine bagli oldugunu
gostermektedir (Junokaité vd., 2007:386).

Tiiketicilerin tepkileri; linliiniin kesin masum oldugu diisiincesinden, kesin
suglu oldugu diisiincesine kadar degisiklik gosterme egilimindedir. Ornegin Michael
Jackson suglandig1 zaman medyada, atesli fanatiklerin onun kesin masum olduguna
inandiklar1 gibi, bazilarinin onun muhtemelen su¢lu oldugunu disiindiikleri de yer
almistir. Aym sekilde medya, ¢ogu insanin taciz ve tecaviiz su¢lamalariyla hakkinda
dava agilan iinli basketbolcu Kobe Bryant’in sugsuz olduguna inandiginmi ileri
stirmiistiir. Fakat marka destek¢isi olarak onu kullanan ¢ogu firma, tiiketicilerin
kafalarinda 1rz diismani olarak algilanan bir adamla iliskilendirme riskine girmekten
kacinmistir (Johnson, 2005:100). Burada firmanin verdigi kararin dogru oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Clinkii glivenirligi zedelenmis bir marka destek¢isinin iiriin
ya da hizmetler hakkinda ne kadar inandirici olacagi tartisma konusudur.

Bailey (2007)’in, iinlii kisi hakkindaki hangi bilginin tiiketicinin tutumunu ve
algisim1 degistirebilecegini saptamaya calistigi alan arastirmasinda; {iniversite
ogrencilerinden olusan katilimcilari, {nlii erkek sporcularin karistigi olumsuz
olaylar1 daha c¢ok hatirladiklar1 ve tartistiklari, fakat bu olumsuz olaylarin, onlarin
markay1 ya da bu iinliiyli kullanan firmay1 algilamalar {izerinde ¢ok az etkisi oldugu
ya da hi¢ etkisinin olmadig1 ortaya cikmistir (Bailey, 2007: 85-107). Bu calisma,
tiikketicilerin iinli kisi ve marka/firma arasinda kurduklari baglantiya iliskin farkli
sonuglarin da ¢ikabilecegini gostermektedir.

Till ve Busler (2000), c¢ekiciligin ve uzmanligin marka tutumu, satin alma
niyeti ve marka inanci olusturmadaki roliinii arastirdiklar1 ¢alismalarinda, markayla

uygun destekciyi eslestirmek agisindan uzmanlhigin fiziksel g¢ekicilikten ¢ok daha
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onemli oldugunu ortaya koymuslardir. Calismaya gore, ¢ekici bir tinliiniin kullanimi1
kolonya markasima olan inancin olusmasinda etkili olurken, dolmakalem markasi
acisindan etkili olmamistir. Ayrica, bir atletin “ekstra enerji verir” seklinde tanitilan
bir enerji yiyecegi markasinin reklaminda kullanilmasinin, markaya olan inang
tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmustir (Till ve Busler, 2000:1-13).
Bu ¢alisma, markanin inandiriciligi agisindan, {iriin ya da hizmeti bizzat kullanan ya
da kullanma ihtimali olan, onu tecriibe etmis ya da reklami yapilan iiriin ya da hizmet
konusunda bilgisi ya da uzmanligi olan kisinin ne kadar etkili olacagim
gostermektedir. Gergekten de markayr desteklemek i¢in secilen kiginin, iiriin ya da
hizmetle ilgisi olmadigi halde, sirf ¢ekici ya da tiinli oldugu icin reklamda
kullanilmasi, etik a¢idan da sorgulanmasi gereken bir sorundur.

Amerikan Reklam Federasyonu Etik Kurallar1 (2002)’ye gore, “Tanikli
reklamlar, ger¢ek ve diirtist fikirlerini ya da tecriibelerini yansitacak yetkili bir
tanikla sinirli olmalidir.” Buradan da anlasilacagi gibi, diisiiniilmesi gereken,
reklamda tanik kullanilip kullanilmamasindan ¢ok, reklamda yer alan belirli bir
sOzclinliin ya da tanigin kriterlere uyup uymamasidir (Shaver, 2003:296). Bu etik
kuralin yukarida bahsedilen soruna dikkat ¢ektigini sdylemek miimkiindiir.

Reklami yapilan markanin, destekleyen {inlii ya da tamik tarafindan
kullaniliyor olup olmamasi1 da bir diger etik sorun olarak karsimiza g¢ikmaktadir.
Erdogan vd. (2001), iinliiniin markanin kullanicist olup olmamasinin iinlii se¢imi
asamasinda Onemli bir konu olarak diisliniilmedigini ileri siirmektedir.
Kampanyalarin iinliinlin rakip markay1 kullanirken yakalanmasi ya da iirlinii ya da
hizmeti hi¢ kullanmamasi1 sonucu zarar gérmesine ragmen, firma yoneticilerinin
bunu 6nemsiz gormesi gercekten ilgingtir. Yardley firmasinin nadiren makyaj yapan
Helena Bonham Carter’la gériisme yapmasini buna 6rnek olarak vermek miimkiindiir
(Erdogan vd., 2001:43-44). Bunun yan1 sira L’Oreal’in sa¢ boyasi reklamina ¢ikan
Cybill Shepherd’in sagin1 boyamadiginin anlagilmasi da bir diger &rnektir. Unlii golfcii
Tiger Woods, Nike’tan yilda 694 bin dolar alarak “Tour Accuracy” topunun marka
destekgiligini yaparken turnuvalarda bu topu degil, kendisine 6zel gelistirilmis bir top
kullandig1 anlasilmis, bir tiiketici grubu olayr mahkemeye gotiirerek Nike’1 gercegi
itiraf etmeye zorlamistir (Karasu, Hiirriyet, 29.01.2005). Reklam1 yapilan {iriin ya da

hizmeti hi¢ kullanmayan ya da bu iirlin ya da hizmet hakkinda bilgisi olmayan
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tanigin ne kadar inandiric1 ve giivenilir olacagi, reklami yapilan iiriin ya da hizmetle
ilgili tiiketicilere ne kadar dogru ve eksiksiz bilgi aktaracagi tartisilmasi gereken bir
konudur.

Unlii seciminde nasil bir siire¢ izlenmesi gerektigi asagidaki sekilde

agiklanmaktadir.
Iletisim Faktorleri Secim Kriterleri Karar Verme
Kampanya hedefi Kriterleri sirala
ve iinliiniin rolii e Aginalik Unliiyii seg
o Illgililik
o {tibar
Firma, marka ve e Farkhlasma
iiriin o Tavir
e Diger
Kriterler
Hedef Kitle
l i v
Konumlandirma ve Unlii Sec, uygula,
yaratici strateji alternatifleri yeniden gozden gecir

Sekil 2.4: Marka Destekgisi Unliiyii Se¢cme Stratejisi (Kaynak:Miciak ve
Shanklin, 1994:56)

Sekilden de anlasilacagi gibi, kullanilacak iinliiniin se¢iminde; kampanya
hedefi dogrultusunda iinliinlin roliiniin ne olacagi, hedef kitlenin iinliiyli taniyip
tanimadig1 ya da onun farkinda olup olmadigi, lnliiniin markayla ya da {iriinle
ilgisinin olup olmadigi, inliiniin gilivenirligi, sayginligi, farklilik yaratabilmesi,
toplum i¢indeki tavir ve davraniglari ¢ok dnemlidir. Karar asamasinda bu kriterler
titizlikle gozden gecirilmeli, uygun kriterlere sahip iinliinliin seg¢ilmesine dikkat

edilmelidir. Bu tarz kriterlere uymayan bir tinliiniin se¢imi gelecekte firmay1 zor
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durumda birakabilecek, tiiketicilerin firma, marka ya da {iriin hakkinda olumsuz
diisiincelere sahip olmalarina neden olabilecektir.

Isletmeler tanikli reklamlarda iinlii kisilerin yani sira {iniversiteler, bilim
adamlar, aragtirma sirketleri gibi kisi ve kuruluslardan da destek almaktadir.
Reklamda ikna siirecini arttirmay1 ve tiiketiciyi bilgilendirmeyi hedefleyen tanikli
reklamlarda arastirma raporlarindan faydalanilacaksa bu raporlar ger¢cek ve dogru
sonuglar1 yansitmali, iiniversiteler ve ¢esitli arastirma kuruluslarinin kabul ettigi
uluslararas1 6lgme ve degerlendirme kriterlerini tasiyip tasimadigi dikkate alimmali
ve buna uygun sonuglar reklamda kullanilmalidir (Aktuglu, 2006:15). Ulkemizde de
Ozellikle deterjan gibi temizlik {iriinlerinin, gida iirtinlerinin, dis macunu, dis firgasi
gibi saglik iirlinlerinin reklamlarinda sik¢a iiniversitelerin ya da bilim adamlarinin
tanikligina  basvurulmakta, konuyla ilgili  ¢esitli  arastirma  raporlari
sunulabilmektedir. Bu tiir reklamlar, sunulan raporlar dogruyu yansitmadigi takdirde
yaniltict olabilmektedir.

Reklam Uygulama Esaslar1 Madde 6’ya gore; “Reklamlar gercek olmayan ve
tanikligma basvurulan kisinin tecriibesine dayanmayan higbir taniklik veya onay
ifadesine yer vermemeli veya atifta bulunmamalidir. Gegerliligini yitiren ya da
baska nedenlerle uygulanamaz durumuna gelen taniklik ya da onay ifadeleri
kullanilmamalidir”. Bu diizenlemeye ek olarak iilkemizdeki konuyla ilgili diger
kanun, yonetmelik ve tebligler incelendiginde tanikli reklamlarda ayrica
dogrulanabilir olaylarla ilgili tanimlamalar ve tanikliklar, iddialar ya da Ornek
anlatimlarm kanitlanmasi1 gerekmektedir (Aktuglu, 2006:15).

Kisaca oOzetlemek gerekirse, tanikli reklamlarda tanigin ya da {inliiniin
glivenirliligine, inandiricilifina, iirlin ya da hizmetle ilgili olup olmamasina,
saygmligina ve toplumda nasil algilandigina 6zen gosterilmelidir. Ayrica, tanik
olarak kullanilan kisi ya da kurumun tanikliginin, {iriin ya da hizmete iliskin onay
ifadelerinin, iddialarinin kanitlanmasina ve iirlin ya da hizmetle ilgili gercek ve

dogru sonuglar1 yansitan arastirma raporlarinin sunulmasina da dikkat edilmelidir.



115

2.2.2.5. Cocuklar1 Olumsuz Yonde Etkileyen Televizyon Reklamlar:

Cocuklar 6zellikle geng niifusun agirlikta oldugu iilkelerde, reklamlarin énemli
bir hedef kitlesi haline gelmistir. Pek cok firma bu hedef kitleyi etkilemenin yollarini
aramakta, bunun i¢in de televizyon reklamlarint yogun olarak kullanmaktadir.

Cocuk tiiketimi konusunda ABD’nin bir numarali otoritesi sayilan, Texas A&M
Universitesinden Prof. Dr. James McNeal, “Tiiketici Olarak Cocuk” adli kitabinda,
firmalarin ¢ocuklar1 hedef alirken, amaglarinin “6miir boyu garantili miisteri” edinmek
oldugunu belirtmektedir (Karasu, Hiirriyet, 09.01.1998). Kisacasi firmalar ¢ocuklarin
gelecekte sadik miisteriler olmalarini hedeflemektedir.

RTUK’iin Reklam ve Tele-Alisveris Yaym Ilke ve Esaslarinin ¢ocuklarla ilgili
maddesine gore, 15 yas ve altindaki izleyici kitleye yonelik ve bu kitlenin tiiketebilecegi
iirtin ve hizmetleri kapsayan reklamlar, cocuklara yonelik reklamlardir. Tirkiye’de
durum bdyleyken diger iilkelere bakildiginda farkli yas sinirlar1 goriilmektedir. Ulkeler
kendi kiiltiir yapilarina gore ¢ocuk sayilmak i¢in gerekli iist sinir1 belirlemislerdir. Buna
gore; Fransa, Almanya, Yunanistan, Macaristan, Italya, ve Uluslararasi Ticaret
Komisyonu (ICC) 14 yas altindakileri ¢ocuk olarak tanimlamaktadir. izlanda, irlanda,
Norveg, Slovakya i¢in bu yas 18, Irlanda ve Ingiltere igin 15 iken, Hollanda, Ispanya ve
Amerika’da bu sinir 12 olarak belirlenmistir (Quinn, 2002:16).

Cocugu bir baski araci olarak satin alim giiciine sahip ebeveyne karsi kullanmay1
hedefleyen, “direkt tiiketici” ye degil, direkt tiiketicinin dogal bagina, yani ¢cocuguna
seslenen reklamlar, cocugu motive etmekte ve ebeveynin satin almasini saglamaktadir.
Ornegin, asil iiriin 5-6 yaslarinda bir ¢ocugun okuyamayacagi bir gazete olmasina
ragmen, gazeteyle birlikte verilen yan {iriin ile ¢ocuk cezbedilmeye g¢alisiimakta ve
“Haydi ¢ocuklar yarin annenize su gazeteyi aldirtin” slogani tekrarlanmaktadir (Pulat,

http://www.grafist.net/yazilar/pmakale01.html). Yan {iriin bir oyuncak ya da bir boyama

kitab1 olabilmektedir. Bu tiir yan fiiriinler ¢ocuklar tarafindan ilgi goérmekte, cocuk,
gazeteyi almasi icin ebeveynini zorlamaktadir. Bdylece cocugunu iizmek istemeyen
ebeveyn de asil {irlinii, yani gazeteyi almaktadir.

Radyo ve televizyon kuruluslari reklam ve yayin ilkeleri ve sekilleri ile reklam
gelirlerine ait paylarinin 6denmesi hakkindaki yonetmeligin 579. maddesine gore,
“cocuklara, kendilerinin dogrudan kullanmayacaklar1 veya yararlanmayacaklar1 iiriin ve

hizmetlerin reklamlarinda reklam mesaj1 iletme gorevi verilemez ve onlarin fiziksel ve
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ruhsal gelisimlerine zarar verecek hususlar bulunamaz. Reklamlarda ¢ocuklar yetiskin
dil, davranis, giysilerle makyaj ve goriintiilerle yer alamazlar.” Bu maddeyle ilgili
olarak, cep telefonu kullanamayacak yastaki c¢ocuklarin Turkcell reklamlarinda yer
almasin1 Ornek olarak vermek miimkiindiir. Bu reklamda, reklami yapilan iiriin
cocuklarin dogrudan kullanmayacaklari ya da yararlanmayacaklari bir iirtindiir.
Televizyon reklamlarinin ¢ocuklarin beslenme aligkanliklar tizerindeki olumsuz
etkileri son yillarda ¢ok fazla tartisilan bir konu haline gelmistir. Tansey ve Worsley
(1995), Britanya’da televizyon reklamlarinin yaklasik %80’ninin kizarmis patates,
peynir, margarin ve ¢ikolata igeren; yag, tuz ve seker orani yiiksek sekerleme, cerez ya
da kizarmis tavuk, sandvig, hamburger gibi hazir yiyecekler i¢in oldugundan
bahsetmektedir. Tip uzmanlar1 ¢ogu ¢ocuk grubunun arasinda artan obezitenin bu tip
yiyeceklerle baglantist olduguna dikkat c¢ekmektedir. Cocuk obezitesiyle ilgili
tartismalar televizyon reklamlar1 ve yiyecek firmalari tizerine odaklanmaktadir.
Pazarlama diizeyinde uzmanlar, ¢ocuklara yonelik reklamlarin yasaklanmasini ve hazir
yiyecek ambalajlarinin iizerinde besinlerle 1ilgili tanitict etiketlerin bulunmasini
onerirken; politik diizeyde, yararli oldugu kadar bilgilendirici tavsiyeler verilmektedir.
Ornegin, yiyecek endiistrisinin politik katkilarin1 kontrol altina almak, hazir yiyecek ve
alkolsiiz i¢ecekler tlizerinden vergi almak ve meyve sebze igeren besleyici yiyeceklerin
masraflarinin karsilanmasi amaciyla para yardimi yapmak gibi (Coakley, 2003:339).
Childs ve Maher (2003), ABD’de c¢ocuklara yonelik televizyon reklamlarinin
%46’sinin  yiyeceklerle ilgili oldugunu ifade etmistir. Galo (1999) da, yiyecek
sisteminin 1999°da 7.3 milyar dolar harcamayla ABD’nin ikinci biiyiik reklamcisi
oldugunu belirtmistir. Bunun aksine, beslenmeyle ilgili egitim, degerlendirme ve
gosteriler icin ayrilan reklam biitgesi 333 milyon dolardir. Ilgingtir ki, ¢ok biiyiik
miktardaki kanit, reklamin kotii yemek yemeye neden oldugunu gdsterememektedir.
Bununla birlikte, reklam sagliksiz yemek yeme davraniglarini normallestirmede énemli
bir role sahiptir. Ornegin son yillarda, kiiciik bir fark 6denmesi kosuluyla kiigiik
porsiyon yerine biiylik porsiyonun Onerilmesi, biiyiikk porsiyon yemeyi normal hale
getirmektedir (Hawke ve Veer, 2006:321). Ozellikle McDonald’s ve Burger King gibi
fast food restoranlar1 bu yontemi ¢ok sik uygulamakta ve bu uygulamay1 televizyon

reklamlarinda da vurgulamaktadirlar.
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Woodward vd. (1997) calismalarinda, genclerin televizyon seyretme siireleriyle
yemek secimleri arasinda bir baglanti olup olmadigini aragtirmislardir. Buna gore,
meyve ve sebze, ekmek, biskiivi, peynir, dondurma, yagh ya da yagsiz siit, tavuk, et,
salam, tereyagi, margarin, kizarmis patates, alkolsiiz igecekler gibi belirli besinlerin
tiketilme sikligiyla televizyon seyretme arasinda Onemli bir iligki oldugu sonucuna
ulasilmistir. Woodward vd. (1997), arastirmada yer alan besinler arasinda, obezite ve
yiiksek kolesterolle iliskilendirilebilecek, aile kontrolii disinda tiiketilen kizarmis
patates, alkolsiiz icecekler gibi besinlerin etkilerinin reklamlarin ya da programlarin (ya
da ikisinin birden) aracilifiyla ortaya c¢ikip ¢ikmadigmin saptanamayacagini
belirtmektedir. Ciinkii ankette kullanilan besinlerin marka isimlerinden ¢ok jenerik
isimleri kullanilmigtir. Ayrica yiyeceklerin ¢ogu ¢ok sik reklami yapilan yiyeceklerden
degildir. Bu nedenle reklamin tek neden oldugunu sdylemek miimkiin degildir
(Woodward vd., 1997:229-235). Yine de, genel olarak arastirmada adi gegen besinlerle
-ki bu besinler arasinda yiiksek yag orani igeren besinler de yer almaktadir- televizyon
seyretme arasinda bir iligkinin oldugunun ortaya ¢ikmasi, marka isimleri belirtilmese
de, televizyon reklamlarmin bu iligkinin olugmasinda etkili olabilecegini
gostermektedir. Ciinkii bu besinler en ¢ok reklamlarda yer almaktadir.

Hawkes (2005), gliniimiizde énemli bir sorun haline gelen obezite ve pazarlama
arasindaki iliskiye dikkat ¢ekmekte ve pazarlamanin 6zellikle de reklamin ¢ocuklarin
yemek yeme aligkanliklari iizerindeki olumsuz etkilerini azaltabilecek yollardan birinin
6zdenetim oldugunu ileri siirmektedir. Ozdenetim, endiistrinin aktif olarak katildig1 ve
kendi kendini denetledigi bir sistemdir. Cogu biiyiik gida firmasi son yillarda ¢ocuklarin
kotii yemek yeme aligkanliklariyla ilgili endiselere duyarlilik goéstermektedir. Bu
firmalardan biri PepsiCo’dur. May1s 2005°te firma Ingiltere’de televizyon reklamlariyla
cocuklar1 hedef almayacagina s6z vermistir. PepsiCo ayrica, saglikli beslenmeyi tesvik
etmek i¢in olumlu pazarlama uygulamalarim1 gelistirmeye de devam edecegini ifade
etmistir. Fakat hala cocuklara yonelik yag, seker ve tuz iceren besinlerin
promosyonunun azaltilmasi uzak gibi goriinmektedir. ABD’de yayinlanan son verilere
gore, gida firmalar1 ¢ocuklarin obezite oranlarinin arttigi konusundaki endiselerin
farkindadirlar ve bu nedenle Amerikali ¢ocuklar i¢cin yeni ve saghkli yiyecek ve
icecekler gelistirmektedirler. Fakat daha saglikli bu yiyecek ve i¢ceceklerden elde edilen
kazanglara ragmen sekerleme sektorii liderligini korumaktadir (Hawkes, 2005:374-382).
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Ne kadar saglikli {irtinler {iretilirse iretilsin, ne yazik ki yasak olan, ozellikle de
cocuklara cekici gelmektedir.

Arnas (2006) ise, Tiirkiye’de televizyon reklamlarinin ¢ocuklarin yemek yeme
aligkanliklar1 ve gida tiiketimleri iizerindeki etkilerini arastirmistir. Calismanin birinci
boliimiinde, Star TV, Show TV, Atv, Kanal D ve TRT 1 kanallarinda, Cumartesi ve
Pazar sabahlar1 cocuk programlari esnasinda yayinlanan televizyon reklamlarinin igerik
analizini yer almaktadir. Arnas (2006), 5 hafta boyunca Cumartesi ve Pazar sabahlar
saat 07.00 ve 11.30 arasindaki televizyon programlarinin ve reklamlarinin izlendigini
belirtmistir. Her hafta bir kanal izlenmistir. Yapilan igerik analizi sonucu, yaklasik 121
dakikalik program esnasinda yayinlanan televizyon reklamlarinin yaklasik 35 dakika
oldugu, toplam 775 televizyon reklaminin 344’niin gidayla ilgili oldugu, gida
reklamlarinin ise ¢ogunun seker, cikolata, cips, siit, peynir ve yogurt gibi siit {iriinleri ve
kahvalt1 gevregiyle ilgili oldugu ortaya ¢ikmistir (Arnas, 2006:138-145).

Calismanin ikinci boliimii ise, 3-8 yaslarindaki c¢ocuklarin televizyon
reklamlarim izlerken gosterdikleri davranmiglar ve aligveris esnasindaki satin alma
istekleri tlizerine odaklanmaktadir. Bu dogrultuda, 347 ebeveyne anket uygulanmistir.
Anket sonuglarma gore, ¢ocuklarin %40.3’niin televizyon reklamlarinda gordiikleri
iriinleri ebeveynlerinden satin almalarini istedikleri ve %8.9 nun istedikleri {irlinii satin
almalar1 icin ebeveynleriyle tartistigi ve/veya agladigi ortaya cikmistir. Ayrica
cocuklarin seker, dondurma, biskiivi, pasta, kek ya da alkolsiiz igecekler gibi daha fazla
tatlandirilmus irtinleri istedikleri sonucuna ulasilmistir (Arnas, 2006:138-145). Sonuglar
Tiurkiye’deki ¢ocuklarin televizyon reklamlarindan ne kadar etkilendiklerini
gostermektedir. Calismadan, Tiirkiye’deki ¢ocuklar agisindan durumun hi¢ de parlak
olmadig1 anlasilmaktadir. Yag ve seker orani yiiksek bu tarz tirlinlerin 1srarla tiiketilmek
istenmesi gelecekte obezite, yiiksek tansiyon ve kalp hastaliklar riskini arttirabilecektir.

Okulda okutulan dersler ve beslenmeyle ilgili terimleri anlama arasindaki
iliskiyi ortaya koymak {lizere yaptiklar1 arastirmada Suzuki ve Rowedder (2002),
Japonya, ABD ve Ingiltere’de yasayan 8-10 yaslari arasindaki 944 ogrenciye anket
uygulamiglar ve katilimcilara beslenmeyle ilgili terimleri hatirlama ve anlamaya yonelik
sorular yoneltmiglerdir. Arastirmanin sonucunda, okul ¢agmin ilk donemlerinde
beslenmeyle ilgili egitim alan ABD ve Ingiltere’deki &grencilerin, bu bilgileri

ailelerinden ya da televizyondan 6grenen Ogrencilerden daha iyi anladiklar1 ortaya
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cikmistir. Suzuki ve Rowedder (2002), cocuklarin okulda bahsedilmeyen beslenmeyle
ilgili bilgileri evde, ailelerinden, televizyon reklamlarindan ve gida iirlinlerinden
ogrendiklerini, bununla birlikte okullarin en dogru bilgiyi saglayacagini ve okul ¢caginin
ilk dénemlerinde beslenmeyle ilgili egitim verilmesinin ¢ocuklar iizerinde olumlu etkisi
olacagimi ileri siirmektedir (Suzuki ve Rowedder, 2002:249-255). Cocuklarin
beslenmeyle ilgili erken yaslarda egitilmelerinin, onlarin gelecekteki beslenme
aligkanliklarini olumlu yonde etkileyecegi bir gergektir.

Suzuki ve Rowedder (2002)’in ¢aligmasinda ayrica, okul giinlerinde televizyon
seyretme siireleri ve televizyon reklamlarinin sekerleme ve gazli icecekleri satin alma
tizerindeki etkisi arastirilmistir. Arastirma sonucunda, ii¢ iilkede de ¢ogu Ogrencinin
televizyon reklamlarindan etkilendikleri bulunmustur. Bu nedenle, okulda okutulan
dersler aracilifiyla Ogrencilere televizyon reklamlarindaki mesajlart elestirel bir
yaklagimla degerlendirme becerisi kazandirilmalidir (Suzuki ve Rowedder, 2002:249-
255). Bu sekilde, c¢ocuklarin televizyon reklamlarindan daha az etkilenmelerini
saglamak miimkiin olabilecektir.

Kennedy vd. (2002)’nin, c¢ocuklarin televizyonla ilgili tecriibelerini ve
diisiincelerini anlamaya yonelik, Kuzey Kaliforniya’da 7-10 yaslarindaki 51 Ingiliz
kokenli ve Latin ¢ocukla yaptiklar1 odak grup ¢alismasinda, katilimcilarin neredeyse
hepsi reklamin aldaticiligindan bahsetmistir. Cocuklar televizyon reklamlariyla ilgili
onemli noktalari, “Uriiniin fiyati reklamlarda verilmiyor ya da iiriinler televizyonda
gercekte goriindiigiinden daha iyi gorlinliyor” seklinde belirtmislerdir. Genel olarak,
cocuklarin ¢ogu televizyon reklamlariyla ilgili olumsuz duygu ve diisiincelerini ifade
etmislerdir. 8 yasindaki bir cocuk: “Televizyon reklamlari ¢ocuklar: ailelerinden bir
seyler satin almalarin1 istemeye yonlendirmektedir. ‘Bundan benim de olabilir mi?
Bundan benim de olabilir mi?’ seklinde soru soran bazi ¢ocuklar taniyorum. Ornegin,
‘X’ marka sampuami 3 hafta kullandiktan sonra insanlar Cindy Crawford gibi
olacaklarina inandirilmaktalar” seklinde fikrini belirtmistir (Kennedy vd., 2002: 289-
294).

Torlak (2007)’ye gore, ¢ocuklara yonelik reklamlarin bazi ¢izgi film
kahramanlariyla desteklenmesi, ¢ocuklarin zihninde farkli imajlar olugmasina neden
olabilmektedir. Cocuklarin zihninde olusan imaji desteklemeyen ¢ok sayidaki iiriin

cocuklarin geleceklerine yon verecek sosyal ve psikolojik yapilarini olumsuz yonde
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etkileyebilecektir. Diger yandan ¢izgi film kahramanlarinin insaniistii davraniglarinin
satin alman Triinlerle gerceklestirilememesi, c¢ocuklarin hayal diinyalarin1 alt st
edebilmekte ve onlarin olumsuz davranislar sergilemelerine yol agcabilmektedir (Torlak,
2007:270-271).

Neeley ve Schumann (2004), reklamlardaki animasyon karakterlerinin, 6zellikle
bu karakterlerin hareket ve seslerinin ¢ocuklar lizerindeki etkilerini arastirmislardir.
Arastirma sonucunda; reklamlardaki karakterlerin hareket ve seslerinin kii¢iik bir
cocugun reklama ve karaktere olan dikkati, iirlinii hatirlamasi, hatta iiriine yonelik
olumlu tutum olusturmas iizerinde etkili olmasina ragmen, karakter ve cocugun tercihi,
niyeti ve irilin se¢imi arasindaki iliski belirsiz ¢ikmistir. Bu ¢alismadan elde edilen
sonuclar onceki caligmalarin sonuglarini desteklemektedir (Neeley ve Schumann,
2004:7-23). Karakter ve ¢ocugun iiriinle ilgili tercihleri ve niyeti arasinda belirsiz bir
iliski oldugu saptansa da, ¢ocuklarin bu tarz karakterlerden, bu karakterlerin hareket ve
seslerinden etkilendiklerini ortaya koyan bu caligma, Torlak (2007)’nin {izerinde
durdugu soruna bir kez daha isaret etmektedir.

Mendelson (1992) ve arkadaslar1 tarafindan yapilan bir arastirmada, “kii¢iik
cocuklarin programlar ve televizyon reklamlar1 arasinda ayrim yapamadiklari,
televizyon reklamlariin iirtin satmak i¢in tasarlandigim1 anlamadiklar1 sonucuna
ulagilmistir. Bu gézlem, kiiciik ¢cocuklara yonelik herhangi bir reklamin aslinda dogasi
geregi diiriist olmadigini ileri siirmektedir (Nairn ve Berthon, 2003:95).

Ward (1972) tarafindan kiigiik cocuklarin televizyon reklamlari hakkindaki
tercihlerinin, yargilarinin ve acgiklamalarinin arastirildigi caligmada, 5-12 yas arasindaki
cocuklarla goriisme yapilmis ve onlara televizyon reklamlari hakkinda bazi sorular
yoneltilmigtir. Arastirmada, daha kiiglik yastaki c¢ocuklarin televizyon reklami
kavraminin daha az farkinda oldugu, reklamlar1 ¢ogunlukla bir sovun pargasi ya da bir
tirtin sinifinin basit bir sekilde adlandirilmasi olarak gordiikleri sonucuna varilmistir.
Daha biiylik cocuklarin ise daha fazla farkindaliga sahip olduklar1 ve televizyon
reklamlarim1 amaci (satmak) agisindan agiklayabildikleri saptanmistir. Ayrica daha
biiyiik ¢ocuklarin kiiclik ¢ocuklara gore, reklamin amacini daha iyi anlayabildikleri ve
televizyon programi ile televizyon reklami arasindaki ayrimi daha kolay yapabildikleri

belirlenmistir (Ward, 1972:37-45). Televizyon programi ile televizyon reklami
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arasindaki ayrimi yapabilme yas1 Tiirkiye’de ortalama 9 yas olarak belirlenmistir (Elden
ve Ulukok, 2006:4).

Oates vd. (2002)’nin, 6-10 yas arasindaki ¢ocuklarin televizyon reklamlarini
hatirlama, tanima ve anlama acisindan test edildigi aragtirmasinda, cocuklarin
televizyon reklamlarini hatirladiklari, fakat cogu 10 yasindaki ¢ocugun bile, televizyon
reklamlarinin amacini tam olarak anlamadigi ortaya ¢ikmistir (Oates vd., 2002: 238-
245) ki bu oldukga ilging bir sonugctur.

Cocuklar reklamlarin ikna etme niyetini anladiklar1 andan itibaren reklam
mesajlarina daha az inanmaya baglamaktadirlar. Belgika’da yapilan bir arastirmada, 7-9
yas arasindaki 500 c¢ocuga, “Reklama inamiyor musunuz?” sorusu sorulmustur.
Arastirma  sonuglari, cocuklarin reklamlarin ikna niyetinden haberdar olup
olmamalarina gore ortaya bliylik farkliliklarin ¢iktigini gostermistir. Reklamin ikna
niyetinin farkinda olan ¢ocuklarin yalnizca %8’1 reklamlara “her zaman” inandiklarini
belirtirken, %66’s1 “bazen”, %?26’s1 ise “hi¢cbir zaman” cevabini vermistir. Reklamin
amacindan haberdar olmayan c¢ocuklarda ise bu oranlar, %19, %71 ve %10 seklinde
cikmigtir. Bu ¢alismada ayrica, 7 yasindaki ¢ocuklarin kendilerine gosterilen ii¢ reklam
filmine de, daha biiyiik yastaki (9) ¢ocuklara gore daha ¢ok inandiklar1 ortaya ¢ikmistir
(Kapferer, 1991:65).

Fakat bu calismalarin aksine, okul dncesi ¢ocuklarin televizyon programiyla
televizyon reklami arasindaki ayrimi yapabildiklerini ortaya koyan (Butter vd., 1981) ve
kiigiik cocuklarin, hatta 3-6 yas arasindaki ¢ocuklarin bile televizyon reklamlarinin
niyetini anlayabildikleri sonucuna ulasan (Donohue vd. 1980) arastirmalar da
mevcuttur.

Rossiter (1979) da, televizyon reklamlarina maruz kalmanin ¢ocuklari ikna etme
konusunda biligsel ve zihinsel olarak daha hassas yapmadigini ileri siirmektedir.
Calismasindaki davramigsal etkileri ortaya koyan veriler c¢ocuklarin televizyon
reklamlar tarafindan inandirildigini géstermektedir, fakat Rossiter (1979) bunun zaten
reklamin amaci oldugunu belirtmektedir. Ona gére, bu iknanin g¢ocuklar iizerinde
herhangi bir kalic1 biligsel etkiye sahip olacagina dair bir endiseyi destekleyen kanit
yoktur (Rossiter, 1979:52).

Yukarida bahsedilen farkli sonuglara ve yorumlara ragmen bu konuda yapilan

arastirmalar genel olarak su sonuclari ortaya koymustur (Elden, 2004:71):
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e 5 yagindaki ¢ocuklarin ¢ogu, reklamlarin iglevi tizerinde higbir diisiinceye
sahip degildir. Bu c¢ocuklarin %068’i reklami sadece bigimsel Ozelliklerine gore
tanimlarken, %26’s1 onun bilgi verme islevinin farkindadir ve bunu 6ne ¢ikarmaktadir.
Bununla birlikte, sadece %6°’s1 inandirma amacindan haberdardir.

e 8 yasinda, reklamin sadece bi¢cim yoniinden farkliliklarini gorenler, bu
yastaki ¢ocuklarin %18’inden fazla degilken, %57’si onun bilgilendirme islevinin
farkindadir. Ancak geri kalan %25°lik kesim inandirma amacini gérebilmektedir.

e 11 yasinda, bu yas grubunun %57’si reklamlar1 bilgilendirme isleviyle
tanmimlamakta, %41°1 inandirma amacini1 anlamaktadir.

Breckenridge ve Murphy (1975), ebeveynlerin sevgi ve ilgi odagi olan
cocuklarmin isteklerine karsi koyamayip, onlarin istedigi iiriinleri satin aldiklarindan
bahsetmektedir. Ticari kuruluslarin tiriinleriyle ilgili mesajlarinin temelinde, ebeveynler
ve c¢ocuklar arasindaki bu iligski vardir. Cocuklarin deneyimsiz ve saf olmalari, ¢gabuk
inanmalari, analiz yeteneklerinin yeterince gelismemis olmasi ve ebeveynleri lizerinde
etkiye sahip olmalari, onlar1 reklam mesajlarinin se¢iminde ana hedef kitle haline
getirmektedir (Topguoglu, 2003:58). Hatta firmalar bazen cocuklarin ebeveynlerine
uyguladiklar tarzda “hakli gosterme” taktikleri de uygulamaktadirlar. Ornegin Kinder
cikolata reklaminda kocaman bir bardak siitiin 6ne ¢ikarilmasinda amag, ¢ocugun satin
aldirmaya calisma c¢abasini hakli gostermektir. Bdylece, cocugu hosnut ederken
biiyliklerin besleyici deger olmak gibi akilct istekleri de karsilanmis olmaktadir
(Kapferer, 1991:182). Bir bakima ¢ocuga {irlinii satin aldirmak i¢in hakli bir sebep
sunulmakta, isin biraz daha kolay hale gelmesi saglanmaktadir.

Barcus ve Wolkin (1977), c¢ocuklara yonelik reklamlarin, ebeveyn ve cocuk
arasindaki iliskide strese yol agtigindan bahsetmektedir. Cocuklara yonelik reklamlarla
ilgili annelerin goriisleri alinan bir ¢alismada anneler; {iriinleri yanlis tanitan, ¢ocuklari
kandiran ve diigiik gelirli ailelerde strese yol acan baskici reklamlari sikayet etmislerdir
(Topguoglu, 2003:59).

Cocuk ve ebeveyn arasindaki ¢ekisme, ebeveyni etkileme girisimi ve ebeveynin
boyun egmesi ile ilgilidir. Ward ve Wackman (1972)’nin konuyla ilgili aragtirmasina
gore, ¢ocuklarinin televizyon seyretmesini kisitlayan anneler muhtemelen ¢ocuklarinin
satin almay1 etkileme girisimlerine boyun egmeyeceklerdir. Ciinkii arastirma

sonuclarina gore, annelerin televizyon seyretmeye harcadiklar1 zamanla etkileme
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girisimi ve boyun egme arasinda pozitif bir iliski s6z konusudur. Bununla birlikte
reklam1 hatirlamayla sadece etkileme girisimi arasinda pozitif bir iliski oldugu
belirlenmigtir. Arastirmada ayrica, ¢ocuklarin etkileme girisimlerinin yasla birlikte biraz
azaldig1 ortaya konmustur. Fakat annelerin ¢ocuklarinin isteklerine boyun egmeleri
¢ocugun yasiyla birlikte artmaktadir. Bunun nedeni muhtemelen, daha biiyiik cocuklarin
satin alma kararlarina iligkin yargilama yeteneklerinin artmasidir (Ward ve Wackman,
1972: 316-319). Kiigiik yastaki c¢ocuklarin reklamlardan gorerek bilingsiz isteklerde
bulunmalar1 ve bu isteklerde 1srarct olup ebeveynleriyle tartismalar1 ger¢ekten de ¢ocuk
ve ebeveyn arasinda gerilime yol agabilmekte ve c¢atismaya neden olabilmektedir. Bu
catisma, Ward ve Wackman (1972)’nin de bahsettigi gibi ¢ocugun biiyiiyiip biraz daha
bilin¢lenmesiyle birlikte bir nebze azalmaktadir.

Reklamlar bilingsiz tiiketimi artirmakta, bu da ¢ocuklarin kii¢iik yastan itibaren
amagsiz bir tiiketime yonelmelerine neden olmaktadir. Ebeveynler ne yazik ki bu durum
karsisinda c¢aresiz kalmakta, ¢ocuklarinin tiikketim aliskanliklarinin = degismesini
engelleyememektedirler. Reklamlar ¢cocugun bencilliginin artmasini koriiklemektedir.
Bu bencilligin gelecekte kisiligine yansimasi s6z konusudur. Ebeveynlerin ¢ocuklarinin
taleplerini  karsilayamamalar1  durumunda, c¢ocuklar ebeveynlerinin  kendilerini
sevmediklerini disiinmekte, bu da “duygu dengesi’ni olumsuz yonde etkilemektedir

(GOkcan, http://www.sosyalhizmetuzmani.org/reklamvecocuk.htm). Kuruoglu ise,

cocuk ve tiikketim iligkisini ¢ok giizel ifade etmektedir: “Reklamlarda yer alan
sloganlarin, mesajlarin altinda mutlu hayatlar vaat edilmekte ve bu hayata ulasmanin tek
yolunun o iiriine sahip olmaktan gectigi ifade edilmektedir. Cogu kez yetiskin bireyleri
bile etkileyen bu mesajlar, heniiz toplumsallasma ve yetiskin birey olma yolundaki
cocugu daha fazla etkilemektedir. Dolayisiyla ¢ocuk, ¢alismak, basarili olmak, erdemli
olmak gibi insani boyuttaki pek ¢ok deger yargisinin yerine salt tiiketerek mutlu

olunacagi yolundaki diisiinceye inandirilmaktadir” (Kuruoglu, http://www.bayan.us/te

levizyonun-ocuklar-zerindeki-olumsuz.html).

Cocuklar agisindan televizyon reklamlarmin bir diger olumsuz etkisi dilde
bozulmalara yol a¢masidir. Ornegin, reklamlarda kullanilan “portikal”,  “gilak”
kelimeleri, “yiyin gari” gibi ciimleler, cocuklar tarafindan ¢ok ¢abuk ezberlenmekte ve
stirekli kullanilabilmektedir. Bunun yani sira reklamlarda ¢ocuklar kullanilarak yanlis

yonlendirilmeleri s6z konusu olabilmektedir. Ornegin, siirekli buzdolabi kapagini agip
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kapatan, bulasik makinesi kapaginda ziplayan, annesine yardim etme konusunda
“yapamam, ellerim yok ki’ diyerek ters tavirlar sergileyen, okula spor ayakkabi
giyerek giden ve Ogretmenine karst ¢ikan Ogrencilerin  yer aldigi reklamlar
cocuklar1 yanlis yonlendirmektedir (Karaca vd., 2007:238-239). Cocuklarin reklamlari
ilgiyle izleyip, gordiiklerini taklit ettikleri diisiiniildiiglinde, bu tiir reklamlarin onlar
nasil olumsuz sekilde etkileyecegi agiktir.

Amerikan Cocuk Hekimleri Akademisi dogrudan 8 yas altindaki ¢ocuklara
yonelik reklamlarin aldatmaya ve istismara yonelik oldugunu vurgulayarak asagidaki
onerilerde bulunmustur (Hatun, Radikal, 13.05.2001):

e Cocuklarin televizyon seyretme zamanlarinin 1-2 saati gegmemesi
saglanmalidir.

e Yatak odalarindaki televizyonlar kaldirilmalidir.

e Iki yasin altindaki c¢ocuklarm televizyon seyretmemesi igin ¢aba
gosterilmelidir, bunun yerine birlikte okuma, konusma, oyun oynama ve sarki sdyleme
gibi beyin gelisimini hizlandiran aktiviteler tercih edilmelidir.

e (Cocuk ve ergenlerin izledigi programlar incelenmeli, egitici, bilgilendirici
ve siddet icermeyen programlarin seyredilmesi 6zendirilmelidir.

e (Cocuklarla birlikte televizyon seyredilmeli ve programlarin igerigi onlarla
tartisilmalidir.

e Okullarda medya egitim programlar1 diizenlenmeli ve son olarak ¢ocuklar
okuma, yaratici oyunlar, hobiler gibi alternatif aktivitelere yonlendirilmelidir.

Avrupa Birligi’ne gore, 1970 yilindan beri arastirilan ¢ocuk ve reklam konusu
bir etik sorun olarak ele alinmali ve belli standartlara baglanmalidir. Robertson vd.
(1999), baz1 Avrupa iilkelerinin ¢oktan ¢ocuklara yonelik reklamlara iligkin inisiyatif
aldiklarindan bahsetmektedir. Isveg, Polanya ve Norve¢ 12 yasin altindaki ¢ocuklari
hedefleyen televizyon reklamlarmni yasaklamistir. Holden (2002), Yunanistan, Italya ve
Danimarka’dan olusan diger {ilkelerin g¢ocuk programlart esnasinda yayinlanan
reklamlarin siirelerini sirlandirdigini belirtmektedir (Coakley, 2003:339). Bunlarin yan
sira, ¢ocuklar1 bu konuda korumak igin gelistirilen diger tedbirler sunlardir (Giiven,
Hiirriyet, 22.08.1999):

e Belcika ve Yunanistan’da ¢ocuk programlarinin bes dakika Oncesinde ve

sonrasinda reklam yayinlanmasi yasaktir.
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e Yunanistan’da 07:00-22:00 saatleri arasinda radyo ve televizyonda oyuncak
reklam1 yapmak yasaktir.

e Belcika’da televizyonda atesli silahlar1 taklit eden oyuncak reklamlari
tamamen yasaktir.

e Iskandinav iilkelerinde sekerleme reklamlarinda ekranin bir kdsesinde dis
firgas1 gdsterilmesi zorunludur.

o ingiltere’de alkol ve tiitiin gibi belli iiriinlerin reklamlarmnin gocuklara
yonelik yapilmas1 yasaktir.

e Fransa’da reklamlarda ¢ocuklarin {iriin onaylamasina izin verilmemektedir.

Bu uygulamalar ¢ocuklara yonelik reklamlarin olumsuz etkilerini yok etmek
acisindan kesin ¢oziim olmamakla birlikte, en azindan bu etkilerin azalmasinda
yardimct olabilecek uygulamalardir. Bu yasaklamalarin ya da smirlamalarin, tim
tilkelerde sistematik bir sekilde uygulanmasinda fayda vardir.

Hawkes (2005) de 6zdenetimin yapabileceklerinden bahsetmekte ve reklamlarla
ve diger pazarlama uygulamalariyla ilgili asagidaki gibi baz1 sinirlamalarin
getirilebilecegini ileri siirmektedir (Hawkes, 2005:374-382):

o Ogzellikle ¢ok fazla sayida gocugun televizyon seyrettigi sirada cocuklara
yonelik belirli besin profile uyan gidalarin reklamlarina siire kisitlamasi getirilmesi,

o Ogzellikle okul gibi belirli yerlerde, markalarm yer aldigi promosyonel
aktivitelere izin verilmemesi,

e Ozellikle gazli icecekler gibi belitli iiriinlerle cocuklarin hedef alinmamasi,

e Kapak toplama vb. gibi ¢cocuklar1 hedef alan baz1 pazarlama uygulamalarinin
sinirlandirilmasi,

e Unliilerin ve ¢izgi film kahramanlarinin kullanimima siirlama getirilmesi.

Goriildiigii gibi, televizyon reklamlarinda c¢ocuklarla ilgili pek ¢ok sorun
yasanmaktadir. Bu sorunlarin en Onemlileri arasinda; c¢ocuklarin beslenme
aligkanliklariin olumsuz yo6nde etkilenmesi, ¢ocuklarin reklamlarda yetiskin dil,
davranis ve giysilerle yer almalari, kendilerinin dogrudan kullanmayacaklar: tiriinlerin
reklamlarinda kullanilmalari, safliklarinin istismar edilmesi, ebeveynleriyle olan
iligkilerinde g¢ekismelere neden olunmasi ve bilingsiz tiiketime yonlendirilmeleri yer

almaktadir. Firmalarin, s6z konusu cocuklar oldugu i¢in, daha hassas ve dikkatli



126

davranmalarinda fayda vardir. Aksi takdirde bu tiir reklamlarin ¢ocuklarin gelecegi

ac¢isindan olumsuz etkileri olabilecektir.

2.2.2.6. Kadinlar1 Olumsuz Yonde Etkileyen Televizyon Reklamlari

Glinlimiizde Ozellikle televizyon reklamlarinda kadina yonelik bakis agisi,
kadinm1 belirli bir rol i¢inde gostermektedir ve bu rol ¢ok nadir olarak degismektedir.
Rutherford (2000)’e gore, bir¢ok liriin reklaminda, kadinlarin yalnizca cinsel ¢ekiciligi
on planda olan bir obje olarak kullanildig: iddia edilmektedir. Reklamlarda kadinlar
erkeklere oranla daha fazla viicutlarini sergilemektedirler. Kadinlar genellikle kozmetik,
giyim, ev esyasi ve saglik iirlinleri reklamlarinda yer almaktadirlar. Bu reklamlar i¢inde
i¢c giyim, kadin bag1 ve corap reklamlarinda kadinlarin viicutlar1 daha fazla 6n plana
cikmaktadir. Kadinlarin giyinirken ya da soyunurken, mayolu ya da yar ¢iplak
gosterildigi ¢ok sayida reklam mevcuttur. Reklamdaki ciplak bir kadin gilizelligin,
erkek arzusunun ve kadin hayranliginin merkezidir (Ugur ve Simsek, 2004:553). Lane
(1995)’in {liniversite 6grencilerine yonelik ¢alismasinda, “i¢ ¢amasirt giymis bir kadinin
i¢ camasiri/gecelik reklaminda kullanilmasini uygun bulur musunuz?” sorusuna erkek
ogrencilerin %97.3’1i “evet”, bayan dgrencilerin %93.6’s1 “evet” demistir. “I¢ camasiri
giymis bir kadmin motosiklet reklaminda kullanilmasin1i uygun bulur musunuz?”
sorusuna erkeklerin %64.1°1 “evet”, bayanlarin %9.7’si “evet” demistir. “I¢ camasir1
giymis bir kadinin yatak takimi reklaminda kullanilmasini uygun bulur musunuz?”
sorusuna ise erkeklerin %87.0°1 “evet”, bayanlarin %46.2°si “evet” demistir (Lane,
1995:577). Elde edilen sonuglardan, erkek katilimcilarin genel olarak arastirmada bahsi
gecen farkl iirlin reklamlarinda i¢ ¢amasirt giymis bir kadinin kullanilmasini uygun
bulduklar1 goriilmektedir. Ozellikle kadinla pek ilgisi olmayan motosiklet reklaminda
bile i¢ ¢camasiri giymis bir kadinin kullanilmasina “evet” diyenlerin oraninin %64.1 gibi
yliksek bir rakam olmasi erkek arzusunun bir gostergesidir.

Reklamcilar acgisindan kadmin reklamlarda sunumuyla ilgili iki temel
siiflandirma s6z konusudur (Fidan, 2000:124): (1) Reklamlarin hedef kitlesi olarak, (2)
Bagkalarini1 ikna etmek ve etkilemek amaciyla kullanilan bir ara¢ olarak. Hedef kitle
kadinlar oldugu zaman, kadin reklamda bilgilendirici ve kadinlarin ulagsmak istedigi
noktay1 6zendirici konumda yer almaktadir. Bu tiir reklamlara 6rnek olarak sampuan ve

temizlik Uriinleri reklamlarint vermek miumkiindiir. Bu reklamlarda kullanilan
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kadinlarin en 6nemli amaglar1 piril piril parlayan saglara ve tertemiz mutfaklara sahip
olmaktir. Bagkalarini ikna etmek ve etkilemek amaciyla kadinin reklamda kullaniminda
ise, kadin kendisiyle ilgili ilgisiz birgok iiriin reklaminda kullanilabilmektedir. Ornegin
bir otomobil reklaminda ¢ekici ve giizel bir kadin erkegi etkilemekte ve onu s6z konusu
iriinii satin almaya tesvik etmeye calisabilmektedir (Elden vd., 2005:542).

Preston (1998), reklam sektorii icin mesajlarini kadinlara iletecek reklamlarin
cok onemli oldugunu ileri siirmektedir. Kadinlarin %80’ni hem bireysel tiiketim
harcamalarindan hem de aile harcamalarinin ¢cogundan sorumludur. Sadece kozmetik ve
moda reklamlar1 degil, ¢ogu iiriin ve hizmetle ilgili reklamlar 6zel olarak kadinlar1 ve
geng kizlar1 hedef almaktadir Virginia Slims’in 1970°de profesyonel tenis turnuvasina
sponsor olmaya baslamasindan beri kadinlarin kullanildig1 reklamlarda, giizelligin ve
zayifligin imkansiz seviyelerine ulagmay1 vurgulayan “standart model” izlenmektedir.
Bu standart model hala kadinlara yonelik reklamlarda egemenligini siirdiirmektedir. Bu
standart modelin tersini yansitan iyi reklam Orneklerine de rastlamak miimkiindiir.
Ornegin Lancome’un baslattigi 35 milyon dolarlik reklam kampanyasinda, iizerinde ¢ok
fazla rotus yapilmamis, yiizlerindeki ¢iller ya da sahip olduklar1 diger dogal kusurlar
kapatilmaya ¢alistilmamig modeller kullanilmistir. Lancome’un reklam ajansinin
sOzclsl su sekilde bir agiklama yapmustir: “Kadinlarin bulundugu fotograflarda cok az
teknik kullanilmistir. Bu da onlarin daha az sanatsal oldugunu gostermektedir. Bu,
kadinlara giizelligin daha insancil, ulasilabilir ve i¢ten bir tanimini ve kendi i¢
giizelliginizi hissedin demenin bir yolunu sunmaktadir. Boylece, bu reklam yaklagimi
ulasilmaz miikemmellik imajindan ¢ok “kendi giizelliginizi bulun™ diisiincesini tesvik
eden imaj1 yeniden kuracak bir modelin baglangici olabilecektir (Cohan, 2001:323,
327).

Mayne (2000)’e gore, televizyon reklamlarindaki kadinlar her kadinin yerinde
olmak isteyecegi ve her erkegin de birlikte olmak isteyecegi kadar giizeldir. Bu tiir
reklamlarda genellikle geng, c¢ekici, zayif, uzun boylu ve uzun bacakli kadinlar
kullanilmaktadir. Bu kadinlarin yiizlerinde ne bir leke ne de bir yara izi vardir.
Kadinlarin yiizlerinde leke ya da yara izi varken kullanildig1 neredeyse tek reklam tiirii
“Once” ve “sonra” goriintiilerinin yer aldig1 reklamladir. Bu tiir reklamlarda kadina
ulagmay1 isteyecegi giizellik vaat edilmektedir. Bunun i¢in, s6z konusu reklamlarda

kadinin {riine sahip olmadan onceki hali ve {irline sahip olduktan sonraki “arzu edilen”
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hali gosterilmekte, bdylece ihtiyag yaratilmaya calisilmaktadir. Burada kadinlara,
toplumsallagma siirecinin basindan beri 6grendikleri kadinlarin ¢ekici olmalar1 ve bu
ugurda her seyi gbze almalar1 gerektigi mesaji verilmektedir. Kadinlar da bu “giizel” ve
“cekici” kadin imajina sahip olmak i¢in ellerinden geleni yapmaktadirlar. Cilinkii bu
imaja ulasamadiklarinda kendilerini asagilanmis ve eksik hissedeceklerdir. Zaten
kadinlar baz1 reklamlarda giizellesmek i¢in ¢aba harcayan bireyler olarak
yansitilmaktadirlar. Kadinlar bu reklamlarda giizellik salonlarinda, kuaforlerde ve alis-
veris merkezlerinde goriintiilenmektedirler. Boylece bu tiir reklamlarda, kadinlarin
diger reklamlarda bahsedilen “giizel” kadina ulagabilmek i¢in sarf ettikleri cabalara yer
verilirken, giizel kadin olma yollar1 da gosterilmektedir (Sabuncuoglu, 2006:136-137).

Hesse-Biber (1989) ve Strober (1986)’e gore, cogu yeme bozuklugu uzmani,
stirekli rejim yapmanin, hemen hemen imkansiz olan zayifliga ulasmak i¢in Amerikali
kadinlar tizerindeki sosyal baskinin dogrudan bir sonucu oldugu konusunda hem
fikirdirler. Freedman (1984), Nichter ve Nichter (1991), Solomon (1992) reklamin,
kizlara c¢ocukluklarindan itibaren Ogretilen gilizelligin zayif olma standardin
desteklemekle —belki de yaratmakla- suglandigini ileri stirmektedirler. Solomon (1992),
zayif olma konusundaki baskinin siirekli olarak reklam ve genglerin kendi akranlari
tarafindan gii¢lendirildigine dikkat ¢cekmektedir. Ona gore, insanlar zayif ve mutlu
insan goriintiileriyle slirekli bombardimana tutulmaktadirlar (Stephens vd., 1994:138).
Siirekli zayif ve mutlu insanlarin goriintiilerine yer verilmesi, ozellikle giizellik ve
cekicilik konusunda daha hassas olan kadinlarin dogru goriintiiniin o goriintii olduguna
daha fazla inanmalarima neden olmakta, bu da onlar gibi olamayan kadinlarin
kendilerini psikolojik agidan kotii hissetmelerine yol agmaktadir.

Aslinda her zaman giizel, zayif ve ¢ekici modelleri kullanmayan reklam
orneklerine de rastlamak miimkiindiir. Ornegin Dove ve Nike, “gercek kadin’lari
hedefledikleri, ince ve manken gibi bir viicudu olmayan ger¢ek oOlgiilerdeki kadinlar
kullandiklar1 reklamlar yapmaya baglamislardir. Dove’un izledigi stratejinin dogru olup
olmadig tartisilirken, Nike da benzer bir kampanya ile bu tartigsmalara dahil olmustur.
Advertising Age de bu sorulara yanit bulabilmek amaciyla bir anket yapmis ve
okuyucularma “Dove ve Nike’in stratejisini daha fazla sayida pazarlamacinin
benimsemesi gerekir mi?” sorusunu sormustur. Anket sonucunda ilgin¢ sonuglara

ulagilmigtir. Yiizde 87 oraninda katilimcinin “gergek kadin” kullanilan kampanyalari
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destekledigi ve daha fazla pazarlamacinin bu yontemi benimsemesi gerektigini
diisiindiigii ortaya ¢ikmistir. Advertising Age’e anket sonucunda 100’e yakin yorum da
ulagsmigtir. Washington Export-Import Bank pazarlama uzmani Wallicia McCaskill,
“Reklamlarda miikemmel kadinlar1 gérmekten ¢ok sikildim. Uriin ne olursa olsun ilgimi
kaybediyorum” seklinde fikrini belirtirken, Arthritis Today dogrudan satig yoneticisi
Jay Little da “Hayatimdaki tiim kadinlar ‘normal’ kadinlar. Onlarin viicutlar1 hakkinda
yakinmalarin1 duymak {iziintii verici, 6zellikle bana ve digerlerine giizel goriiniirlerken”
yorumunu yapmustir. Bailey Gardiner’in PR sorumlusu Katherine Lewis ise “Artik
pazarlamacilarin sosyal sorumluluklarini fark etmelerinin zamani1 geldi” yorumunda
bulunmustur. Bodenner & Associates Inc. Baskan1 Dawn Bodenner, “Ideal dlgiilerdeki
kadinlar yerine gercek kadinlari gérmenin zamani geldi. Dove reklamlarina bakinca
kendimi gorebiliyorum. Boyle bir trend baslatma cabalarindan dolay1 Nike ve Dove’u

kutluyorum” demistir (http://www.marketingturkiye.com/Haberler/Detay/?no=4789).

Ingiltere’de Sussex Universitesi Sosyal Psikoloji Arastirma Grubu Baskam
Helga Dittmar yaptig1 arastirmada, 18 ile 30 yas arasindaki 800 kadina reklamlarda ve
podyumlarda gérmek istedikleri ideal manken oOl¢iisiiniin nasil olmasi gerektigini
sormustur. Arastirmaya katilan tim kadinlar fizik olarak daha gosterisli ve toplu
kadinlarin kendilerinde saglikli, saygin ve zeki bir imaj yarattigini sdylemistir.
Kadinlarin ‘normal” mankenlerin kullanildigi kampanyalardan daha ¢ok etkilendikleri
ortaya c¢ikmistir. Raporda ayrica, zayif mankenlerin insanda depresyona yol agtigi,
kendine gilivensizlik gibi bir izlenim biraktigi, bunun da tanitimin etkisiz kalmasina
neden oldugu belirtilmistir (Sabah, 16.10.2006).

Bower (2001), kadinlarin, reklamlarda kullanilan son derece g¢ekici modellerle
kendilerini karsilastirmalar1 sonucunda ortaya ¢ikan negatif etkinin reklamin etkinligi
tizerinde olumsuz bir etkiye sahip olup olamayacagini arastirmistir. Yaptigi iki
calismadan elde ettigi sonuglara gore, giizel modellerle yapilan karsilastirmanin bir
sonucu olarak 6nemli bir negatif etkinin meydana gelmesi, hem bir sozcii olarak
modelin hem de iirlinle ilgili iddianin degerlendirilmesinde ters tepki yaratabilmektedir
(Bower, 2001: 51-63). Bazen kadinlar kendilerinden ¢ok daha giizel ve ¢ekici kadinlar
gordiiklerinde -ki bu reklamlarda cok sik rastlanan bir durumdur- kiskanglik

duygularina kapilmalar1 s6z konusu olabilmektedir.
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Cetinkaya (1992), psikologlara gore reklamlarda yogun olarak kadin 6gesinin
kullanilmasimmin  bir takim gereksinimleri tatmin etmekten ziyade tatminsizlik
yarattigindan bahsetmektedir. Bu tiirden reklamlar zihinlerde yeni bir giizellik tanimi
yaratmaktadir. Reklamlarda kullanilan fiziksel Onceliklere sahip kadinlarla, “fiziksel
giizellige sahip kadinlar her zaman mutlu, basarili ve revagtadir” mesaji verilmeye
calisilmaktadir. Fiziksel acidan bir manken kadar giizel ve etkileyici olmayan kadinlar
ise adeta dislanmaktadir. Cetinkaya (1992) sdyle devam etmektedir: “I¢ camasir1, kadin
corabi, sabun, parfiim reklamlar, {iriiniin yarattig: sihir i¢inde, kendinden ge¢mis kadin
resimleri ¢iziyor. Kadinlar deger kaybetmelerine géz yumarak, en mahremin, en 6zelin
somiriilmesine izin vererek, kendilerini feda ederek ulusal refaha dehsetli bir katkida
bulunmuslardir”  (Topguoglu, 1996:212-213). Aslinda, burada kendini tiim
mahremiyetini gozler Oniine sererek kiigiik diisliren kadinin da biraz olsun sugu
oldugunu soéylemek yanlis olmayacaktir.

“Son yillarda kadin, reklam sektoriiniin bas aktorii durumuna getirilmistir.
Kadin, satisa sunulan bir {iriiniin yaninda, onlinde ya da firiinii elinde tutarak poz
vermektedir. Dudaklarin1 suh bir bicimde oynatmakta, rengarenk boyalarla boyanmis
g0z kapaklarini titretmekte, baygin baygin bakmakta ve mini eteginin altindaki bacagini

karsisindakine dogru uzatmaktadir” (Kizikli, http://www.tes27kadin.netteyim.net/mese

le.htm). Bu yorum aslinda kadinin nasil asagilandigin1 acik bir sekilde ortaya
koymaktadir.

Kadinlarin kullanildigi reklamlarda etik konusu son zamanlarda popiiler bir konu
haline gelmeye baslamistir. New York Times’in kdse yazart Maureen Dowd, son
zamanlarda bircok kadmin moda dergilerini kapis kapis aldigimi ve bu dergilerde
reklami1 yapilan “gériiniis”’e biirlindiikleri zaman erkekleri etkileyebileceklerine inanmak
gibi bir aldanisa kapilarak bu “goriinlis”u taklit etmeye calistiklarini gézlemlemistir.
Bunun ambalajlanmis bir reklam goriintiisii oldugunu umursamadiklarini ifade etmistir.
Ona gore, bu kadinlar reklam sektorii i¢in basit bir hedeftir ve bu durum beraberinde
kadinlara yonelik reklamlarda etik sorunlara odaklanmayi getirmektedir. Kadinlarin
kullanildig: reklamlarda karsilasilan ii¢ etik sorun sunlardir (Cohan, 2001:327):

e Cogu reklam kadinin zayif yonlerini ortaya koymaktadir - kadini uysal ve
itaatkar gostermekte ve kadinin siirekli kendini degistirme ve diizeltme gereksinimi

duydugunu ya da kendinden utandigimi ve hayattan memnun olmadigimni ileri
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siirmektedir. Cogu reklam kadinmi saskin, ¢ocuksu, celisik ya da genellikle yardima
ithtiyac1 varmis seklinde tasvir etmektedir. Verilen mesajda seksi bir kadin vardir ki bu
kadin erkeklerin arzu ettigi tipte, kolayca idare edilebilen, hassas, zayif vs. bir kadindir.
Bu da kadinlarin zayif, akilsiz ve muhtag olmalar1 gerektigine ya da boyle olmay1 arzu
ettiklerine inanmalarina neden olmaktadir. Bu tiir kadinlar reklam sektdriiniin en hassas
hedefi olmaktadir. Biiker ve Kiran (1999), kadinin deterjan reklamlarinda kirler ve
lekeler karsisinda c¢aresiz gosterildiginden ve bu kadmin gii¢siiz kadinlarin sembolii
oldugundan bahsetmektedir. Onlara gore de, kadinlar reklamlarda dogalar1 geregi,
itaatkar, edilgen, bagimli ve gii¢siiz gosterilmektedirler (Biiker ve Kiran, 1999:56).
Silverstein ve Silverstein (1974)’lin prime time’da yayinlanan televizyon reklamlarina
yonelik calismasinda; (1) Erkeklerin seslerinin “otorite ve giliveni” yansitmasindan
dolay1 genellikle sunucu olduklari, (2) Kadinlarin erkeklerden ¢ok daha fazla evdeyken
gosterildigi, (3) Erkeklerin kadinlara, kadinlarin erkeklere verdiginden daha fazla 6giit
verdigi, (4) Kadinlarin erkeklerle olan iligkilerinde, erkeklerin kadinlarla olan
iligkilerinde oldugundan sekiz kat daha fazla itaat eden seklinde tasvir edildigi
belirlenmistir (Kerin vd., 1979:38). Nassif (2008)’in 2000-2001 yillar1 arasinda, Birlesik
Krallik ve Suudi Arabistan’da televizyon reklamlarina yonelik igerik analizi yaptigi
calismasinda, reklamlarda kadin ve erkegin nasil sunuldugunu incelemistir. Arastirma
sonuclarina gore, kadin ve erkegin bas karakterler olarak her iki iilkede de gorsel olarak
esit sekilde sunuldugu, fakat Suudi Arabistan’daki reklamlarda erkeklerin dis ses olarak
Birlesik Krallik’taki reklamlara gore daha hakim durumda oldugu ortaya ¢ikmustir.
Kadinlar ¢ogunlukla evcimen rollerde ve ortamlarda goriilmekte, daha az mesleki
rollerde yer almakta ve viicut bakimi ve temizlik {iriinleri reklamlarinda erkeklerden ¢ok
daha fazla kullanilmaktadir (Nassif, 2008:752-760). Barokas (1994)’e gore, reklamda
genellikle iiriinle ilgili bilgiler erkek tarafindan verilmekte, kadin uygulayici olarak
goriilmektedir. Kadin; ev kadini, sadik es, pek zeki olmayan temizlik¢i ya da ev kadini,
pek yetenek gerektirmeyen alt diizeyde calisan bir kisi olarak yer almaktadir (Fidan,
2000:124). Baz1 yazarlarin televizyon reklamlarina yonelik yaptiklari icerik analizi
calismalarinda ¢esitli sonuglar elde edilmistir: Schneider ve Barich- Schneider (1979),
1976 yilinda 287 televizyon reklamini igeren analizinde, 1971 yiliyla karsilastirmali
olarak, kadinlarin hala erkeklere nazaran daha dar rollerde oldugunu, fakat bunun

derecesinin azaldigini ortaya koymustur. Sin (1996), Hong Kong’da yayinlanan 434 ve
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Singapur’da yayinlanan 416 televizyon reklaminin igerik analizinde, erkeklerin {iriin
konusunda daha otorite olarak tasvir edildigi, kadinlara ise iiriiniin kullanicis1 olarak yer
verildigi belirlenmistir. Milner ve Collins (2000), Avustralya’da 138, Meksika’da 204,
ABD’de 275 ve Tiirkiye’de 62 televizyon reklamina yonelik yaptigi igerik analizi
sonucu, Tiirk reklamlarinda cinsiyet rollerine iligkin bir baskinin olmadig1 saptanmistir.
Bu Hofstede (1983)’tin Tiirkiye gibi disil iilkelerde daha az cinsiyet farkliliklar
olduguna dair iddiasin1 ortaya koymaktadir (Wolin, 2003:115-116).

e Kadinlara yonelik reklamlar c¢ekiciligi, “dogal” olmaktan ziyade
“ulagilamaz” seklinde yeniden tanimlamaktadir. Bu reklamlarda profesyonel makyaj ve
fotograf rotuslariyla elde edilen imkansiz tazelige ve imkansiz miikkemmellige sahip
modeller kullanilarak anlatilan mutlak bir kusursuzluk vardir. Gergekte, Jacobson ve
Mazur (1995)’e gore, reklamdaki goriintiilerin kusursuzlugu bir illiizyondur. Her
goriintii lizerinde titizlikle ¢alisilmaktadir. Disler ve géz aki beyazlatilmakta, kusurlar ve
kirisikliklar ortadan kaldirilmaktadir. Reklam, kadin1 kendi gercekligiyle s6z konusu bu
mitkemmelligi karsilastirmaya davet ederek onun onurunu zedelemektedir. Buradaki
sorun reklamin insanin i¢ gilizelligi yerine miikkemmelligi 6n plana ¢ikarmasidir.
Kadinlar reklam tarafindan, “dogru” goriinlimde olmay1 basarmak icin pahali ve ug
yontemler uygulamaya tesvik eden giizellik efsanesine inanmaya zorlanmaktadir.
Reklam goriintiileriyle verilmek istenen mesaj, sadece giizellige sahip olunursa
mutluluga ulasilabilecegidir. Reklam kadin1 bu standarda ulasmay1 arzu etmeye tesvik
etmektedir ve ayn1 zamanda s6z konusu bu standart durup iizerinde diisiiniilecek kadar
ulagilmaz oldugu icin de kadin kendini hedefine ulasamamis hissetmektedir. Kadin yine
tirtinle bu arzu arasinda iliski kuracak ve gidip iiriinii alacaktir. Garner (1997)’ye gore,
Psychology Today dergisinin yaptigi bir arastirma, medyadaki modellerin
goriintiilerinin kadinlarin kendilerini nasil gordiikleri iizerinde kotii bir etkiye sahip
oldugunu uzun siire inkar etmenin miimkiin olamayacagini ortaya koymustur. Reklamda
One siiriilen degerler -zayiflik gibi- kadinlarin istiin oldugu hosteslik, garsonluk,
resepsiyonculuk ve sekreterlik gibi meslekleri de etkilemektedir. Cekici olmaya bir
deger yiiklenmektedir, o da zayiflig1 ifade etmektedir. Kadinlar zayiflik konusunda
erkeklerden daha cok baski altindadir ve basarisizliga ugradiklar1 zaman toplum

tarafindan daha sert bir sekilde cezalandirilmaktadir.
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e Uciincii etikle ilgili konu kadinm cinsellik igeren cesitli goriintiilerle
bombardimana tutulmasidir. Reklam c¢ogu kez kadini, viicudun belli boliimlerini
sergileyen goz alict modeller kullanarak ya da kadini1 oyuncak bir bebek ya da hayvan
seklinde, yliziinii bir maske, viicudunu ise bir esya gibi gostererek sirf bir seks
objesiymis gibi tasvir etmektedir. Bu tiir reklamlar kadinin fiziksel 6zelliklerinin gergek
kisiliginden daha 6nemli oldugunu ileri stirmektedir.

Hall (1991), Fransiz reklam ajansi Backer Spielvogel Bates’in miicevher
magazast Puiforcat icin hazirladigi reklamda, gozleri bagli ciplak genc¢ bir kizin
kullanildigindan bahsetmektedir. Bu reklam, g¢ocuklarin istismar edildigi yoOniinde
elestirilere maruz kalmistir. Reklami hazirlayan kisi bu durumu, reklamin ten ya da
viicuttan ziyade sembolik ¢izgilerden olusan ¢ok yapay bir goriintli igcerdigini iddia
ederek savunmustur. Reklami inceleyen bir baska gozlemci, reklamin geng bir kadinin
viicudunun istismar edilmesi seklinde bir girisim degil, sadece farkli olmaya calisan
yaratict insanlarin yansitmak istedigi bir fikir oldugunu ifade etmistir. Aston
Universitesi’nden bir psikolog, bu gibi goriintiilere artistik bir goriintii siisii verilerek,
yapilan uygulamada siipheli bir yan olabilecegi konusundaki dogal duyarliligimizin
bastirilmaya c¢aligildigini ve bunun oldukga tehlikeli bir durum oldugunu ileri stirmiistiir
(Carrol ve Meeks, 1999:110). Bunun yaraticilik maskesi altinda yapilan bir istismar
oldugunu soéylemek yanlis olmayacaktir.

Reichert vd. (2007)’in ¢alismasinda kendilerine, i¢inde kadinin bir seks objesi
olarak kullanildig1 reklamlarin yer aldigi video goriintiileri seyrettirildikten sonra,
beklenildigi gibi, kadinlarin benzer sekilde bu reklamlara negatif tepki gosterdikleri
ortaya cikmistir. Fakat bu goriintiiler erkeklerin algilamalarinda herhangi bir etki
yaratmamustir. Diger bir deyisle, erkekler kadinlarin kullanildig1 cinsellik igeren
reklamlar1 muhtemelen tanimlayamamislardir ve s6z konusu miidahalenin erkeklerin
reklama, markaya ve satin alma niyetine kars1 tutumlari iizerinde herhangi bir etkisi
olmamisgtir (Reichert vd., 2007:81-92).

Zimmerman ve Dahlberg (2008) ¢alismalarinda, geng¢ kadinlarin cinselligi ifade
eden reklamlara karsi tutumlarini dlgmiislerdir. Ford, Latour ve Lundstorm (1991) ve
Mittal ve Lassar (2000)’nin ¢alismalarindaki maddeleri igeren arastirmada sonuglar,
genc ve egitimli kadinlarin tutumlarinda 6nemli degisiklikler meydana geldigini

gostermistir. Katilimcilarin  kadinlarin  reklamlarda bir seks objesi olarak tasvir
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edildiklerini kabul ettikleri, fakat 1991°deki arastirmaya katilan kadinlara nazaran bu
tasvirlerden daha az incindikleri ortaya ¢ikmistir. Sonuglar ayrica kadinlarin reklama
kars1 tutumlarinin satin alma niyeti tizerinde ¢ok az etkiye sahip oldugunu gdstermistir.
Bu, giliniimiiz kadinlarinin tutumlariyla 1991°deki kadinlarin tutumlar1 arasinda dnemli
bir fark oldugunu ortaya koymaktadir. Zimmerman ve Dahlberg (2008), bugiiniin
kadinlarinin kati ve eski moda degil; cesur, eglenceli, popiler kiiltiirle uyumlu
oldugundan ve cinselligi benimsediklerinden bahsetmektedir. Onlara gore, cagdas
kadinlar bugiinkii reklamlarda yer alan cinsellik iceren tasvirlere karsi
sogukkanliliklarin1 korumaktadirlar (Zimmerman ve Dahlberg, 2008:71-79). Reichert
vd (2007)’in aragtirmasinin tersi sonuglara ulasilan bu c¢alismadan, bugiiniin c¢agdas
kadinlarinin, kadinin bir seks objesi olarak reklamlarda tasvir edilmesi konusunda, 17
sene Onceki kadinlara nazaran daha 1limli bir bakis agisina sahip olduklar
anlagilmaktadir. Fakat yine de bu, kadinin somiiriilmesini hakli ¢ikarmamaktadir.

Kadmin seks objesi olarak kullanilmasi ¢ocuklar1 ve gencgleri daha gelisme
caginda etkilemeye baslamaktadir. Noll vd. (2007), bir arastirmadan elde edilen
bulgulara gore, ¢ocuklarin yilda 1300 saatten fazla televizyon izlediklerinden ve bunun
da onlarin ortalama 20000 reklam mesajina maruz kaldiklar1 anlamima geldigini
belirtmistir. Reklamcilarin satiglar1 arttirmak i¢in reklamlarda seks objesi olarak kadin
imgelerini kullanmalari, bu g¢ocuklar agisindan gelecekte oldukg¢a yaniltici sonuglar
ortaya ¢ikmasina neden olabilecektir. Ergenlik donemine geldiklerinde, kiz ¢ocuklar
Ozgiven sorunu olan birer kadin olurken, erkekler cinsellik ve kadinlar hakkinda
Onyargilara sahip birer erkek haline geleceklerdir (Ulusoy, 2007:337). Bunda kadinin
seks objesi olarak gosterilirken asagilanmasinin etkili oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Sonu¢ olarak, kadinlarin televizyon reklamlarinda kullanilmasiyla ilgili etik
sorunlar1 su sekilde 6zetlemek miimkiindiir:

e Kadinlar genellikle reklamlarda saskin, cocuksu, erkeklerin arzu ettigi tipte,
kolayca idare edilebilen, itaatkar, hassas vb. sekillerde tasvir edilmektedir.

e Reklamlarda son derece giizel ve g¢ekici modeller kullanilarak i¢ gilizellik
yerine mitkemmellik 6n plana ¢ikarilmaktadir. Boylece kadin kendi gercekligiyle soz
konusu bu miikemmelligi karsilastirmakta ve psikolojik acgidan kendini koti

hissetmektedir.
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e Kadinlar reklamlar tarafindan, “dogru” goriinimde olmay1 basarmak igin
pahali yontemler uygulamaya yonlendirilmekte, onlara, sadece kusursuz giizellige sahip
olurlarsa mutlulugu yakalayabilecekleri mesaj1 verilmektedir.

e Kadinlar reklamlarda cinsel bir obje olarak kullanilmakta, bu da onlarin

asagilanmasina ve kiiclik diisiiriilmesine neden olmaktadir.

2.2.2.7. Cinsellik iceren Televizyon Reklamlarindaki Etik Sorunlar

Glniimiizde 6zellikle reklamcilikta, cinsel agidan ¢ok ¢ekici modellerin ve diger
cinsel cekiciliklerin kullanilmasi yaygin bir tekniktir. Bu yaygin kullanima ragmen,
bazi risklerle karsilagildigi goriilmektedir. Cinsel cekicilikler bazi izleyiciler tarafindan
onaylanabildigi gibi, bazilar1 tarafindan yanlis algilanabilmekte ya da gdzden
kacirilabilmektedir. Bazilarin1 da reklamin gergek amacindan uzaklastirabilmektedir.
Cok az calisma, reklamda cinsellik ile marka animsama ya da iirlin satis1 arasinda
olumlu bir iliski oldugunu gostermistir (Yiiksel, 1994:141).

Reklam aragtirmacilar cinsellik igeren bilgi tiirlerini (¢iplaklik, tavir, fiziksel
cekicilik, ¢ift anlamli sozler vb.) hem bilgi siireci agisindan (Severn vd.,1990 gibi) hem
duygusal acidan (Orth ve Holancova, 2003-4 gibi) incelemis olsalar da, énemli olan
konu bilginin izleyicide uyandirdigi cinsel diisiinceler ve duygulardir. Yapilan
caligmalar siirekli olarak, cinsellik iceren motiflerin marka bilgi siirecinin sagladig
avantaj olmadan da reklama olan dikkati arttirdigini gdstermektedir. Onceki arastirmalar
temel alindiginda, reklamdaki cinsellik igeren bilginin duygusal dogasinin isleme,
degerlendirme ve ikna siirecinde 6nemli bir rol oynadigi goriilmektedir. Kanitlar agik
bir sekilde gostermistir ki, cinsellik i¢eren bilgi ilgingtir ve dikkat ¢ekicidir (Reichert
vd., 2001:14). Tiketiciler cinsellik iceren reklamlari, cinsellik igermeyen reklamlardan
cok daha eglenceli, ilging ve orijinal bulmakta ve daha fazla tercih etmektedirler. Fakat
Baker (1961)’in yaptig1 ¢alismada reklamda ¢iplakligin kullaniminin dikkati arttirdigi
sonucu ¢iksa da, Steadman (1969)’a gore, bu yontem marka hatirlamay1 saglamada
cinsellik icermeyen goriintiilerin kullanimindan daha az etkili olmaktadir (Severn vd.,
1990:15). Bunun nedeni tiiketicinin dikkatinin iiriinden ¢ok reklamdaki cinsellige
odaklanmas1 olabilmektedir. Bununla birlikte, daha yakin tarihte yapilan bir caligmada
(Jones, Stanaland ve Gelb, 1998), reklamda kullanilan cinselligin reklamin daha fazla

hatirlanmasini sagladig1 sonucuna ulagilmigtir.
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Yapilan calismalarda, reklamda ¢ok acik bir sekilde cinsellik unsurlarinin
kullaniminin reklama, markaya ve satin almaya karsi negatif tutumlar olusmasina neden
oldugu ortaya ¢ikmistir. Benzer sekilde, Alexander ve Judd (1978)’in elde ettigi
sonuglara gore, reklamda kullanilan ¢iplaklik reklamin etkinligi iizerinde negatif bir
etkiye sahiptir (Tai, 1999:89). Putrevu (2008)’e gore ¢iplaklik, reklamda kullanilan
modellerin giydigi kiyafetin miktarini ve tarzini ifade etmektedir. Modellerin (genellikle
kadinlar) reklamlarda sirasiyla, agik sacikliktan, s6zde mahcupluga, kismen agikliga ve
ciplakliga dogru olmak tizere farkli derecelerde giyindikleri goriilmektedir. Cinsellik,
modellerin cinsel agidan kigkirtict bir dil kullanmalar1 ve tavir sergilemeleri anlamina
gelmektedir (Putrevu, 2008:57).

Reklamda cinsel ¢ekiciligin ve erotik uyaricilarin kullanimi reklam sektoriinde
baslangigtan beri 6n planda tutulan bir konu olmustur. Reklamin test edilmis ve
onaylanmis ana kurali, cinsel uyaricilarin insanlarin tutumlarin1 bigimlendirmelerinde
etkili oldugudur. Kadin iirtine ya da hizmete dikkat ¢ekmede bir vasita olarak
kullanilmaktadir. Eger iiriinle kadin viicudunun seksi bir boliimii arasinda bir iligki
kurulabilirse satiglarin artacagi diistiniilmektedir. Bu nedenle ¢ogu reklam insanlar
tizerinde erotik etki birakacak sekilde dizayn edilmektedir. Reklam neredeyse ortaya
ciktigindan beri bazen cinsellik igeren hilelere basvurulmus, bazen gelecegi parlak
bastan ¢ikaric1 yetenekler kullanilmis, bazen de iiriinle ilgisi olmadig1 halde cinsel
uyaricilarla dikkatimiz c¢ekilmeye c¢alisilmistir. Toplumda bir baskasinin dikkatini
¢cekmek icin cinselligi kullanmak giinliilk hayatta siradan bir durumdur. Reklamda
vurgulanan cinsellik, bazilarina gore eglendirmek ya da hos bir heyecan vermek {izere
kullanilsa da, aslinda ustaca diizenlenmis reklam kampanyalarinin olmasini istedigi gibi
herkesin dikkatini esir almaktadir (Cohan, 2001:326).

Tom Reichert, “Reklamciligin Erotik Tarihi” isimli kitabinda, reklamda
cinselligin kullaniomindan ve bu tiir reklamlarin tliketicileri etkileme gliciinden
bahsetmektedir. Kitapta yer alan bazi 6nemli noktalar1 sdyle 6zetlemek miimkiindiir

(www.pazarlamadunyasi.com):

e Reklamcilar ve pazarlamacilar reklamda cinselligi modern reklamciligin
baslangicindan beri satiglart arttirmak i¢in kullanmaktadirlar.
e Cinsellik farkli amaglar icin farkli sekillerde sunulabilmektedir, fakat asil

amag tiiketicileri bir markay1 satin almaya tesvik etmektir.
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e Reklamcilar markalarini, bizim arzulamamizi ve arzulanmamizi
kolaylastiracak cinsel unsurlar olarak konumlandirmaktadirlar.

e Reklamcilar reklamlarda cinsellikle bir sekilde iliskilendirilmis insanlar,
esyalar ve olaylar kullanarak, markalarina erotik degerler yiiklemektedirler.

e Reklamlarda, ¢ift anlamli sozler, imali ifadeler, bilingaltina yonelik cinsellik
iceren imgeler kullanilmaktadir. Bu da tiiketicilerin cinsellige olan ilgisini kiskirtmakta
ve romantik duygularini koriiklemektedir.

e Reklamlar iistli kapali bir sekilde ya da bazen daha agik bir dille kadinlarin
erkekleri nasil elde edecegini agiklamaktadir.

e Reklamcilar acik¢a belirtmeseler de, cinselligi bir markay: satin alma ve
kullanmanin dogal bir sonucu olarak vaat etmektedirler. Cinsellik i¢eren reklamlarda
sunulan {i¢ vaat soyledir: (1) Tiiketiciye cinsel cazibe saglamak, (2) Daha sik cinsel
yakinlagma olanagi sunmak, (3) Tiiketicinin kendini daha seksi ve sehvetli hissetmesini
saglamak.

Boddewyn ve Kunz (1991)’e gore de reklamdaki cinsellik, -en azindan bazi
durumlarda- “seks satar” varsayimima dayanmaktadir. Cok az kadin ya da erkegin
reddedecegi gibi, karst cinse olan ilgi nedeniyle cinselligin, karsi cinsi etkilemek
amaciyla ozellikle parfiim, i¢ ¢amasir1 ve kot pantolon reklamlarinda kullanimi bagarili
olabilmektedir. Erotizm, uygun oldugu siirece, sanatta oldugu gibi reklamda da yasaldir
(Boddewyn ve Kunz, 1991:15).

Tas ve Sahim (1996), reklamda cinsellik unsuru kullanmanin iki nedeni
olabildiginden bahsetmektedir. Birinci neden, cinsellikle ilgili bir agligi doyurma amaci
tagirken, ikinci neden tiiketici ya da izleyicilerin kendilerini reklam yildizlariyla
0zdeslestirmelerini saglamaktir. Ancak, acligi giderme noktasinda tatmin saglamak
yerine reklamda cinselligi asirn ve ilgisiz kullanmanin tatminsizligi arttiracagi
unutulmamalidir (Ozmen ve Torlak, 2003:405). Reklamin siislenmesi yoluyla
cinselligin asir1 ve gereksiz kullanimi, ahlaki acidan sorunlara neden olmakla birlikte,
reklamda kullanilan kadin ve/veya erkek cinsiyetinin kiiciik diisiiriilmesine de yol
acmaktadir (Torlak, 2007:269).

Baron (1982), cinsellik i¢eren unsurlarin etki olusturmada rolii oldugunu ileri
siirmektedir. Cinsellik igeren bir reklama (sehvet ya da cazibe gibi) olan pozitif

duygusal bir tepki ikna edici etkiyi arttirabilecekken, reklamin negatif duygulara
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(tiksinme, utanma ya da tedirginlik gibi) neden olmasi durumunda tersi olacaktir. Baron
(1982)’e gore, eger bireyler iyi bir ruh halindeyseler daha ikna edilebilir, kotii bir ruh
halindeyseler daha az ikna edilebilirdirler. Peterson ve Kerin (1977)’nin ¢alismasini bu
cercevede diistinmek miimkiindiir. Bu ¢alismada reklamdaki kadin ¢iplakligi iiriiniin
degerini azaltmistir. Gergekten de, kadin modellerin {lizerindeki agik sacgik kiyafetler,
cinsellik iceren unsurlar {irtinle ilgisiz oldugunda {iriiniin degerini azaltmaktadir. Bu
durum saskinlik, kinama ya da sok gibi negatif etkiye neden olmaktadir. Bununla
birlikte, kadin modellerin iizerindeki agik sagik kiyafetler, cinsellik igeren unsurlar az
cok trtinle ilgili oldugunda iirliniin degerini arttirabilmektedir (Baron, 1982:428-429).
Ozmen ve Torlak (2003)’iin de bahsettigi gibi, cinselligin ilgisiz kullanimi tatminsizligi
arttiracak, bu da tirlin hakkindaki diisiinceleri olumsuz yonde etkileyebilecektir.

Hunt ve Vitel (1986), cinsellik igeren reklamlarin olabilecek zararli ve faydali
etkilerini incelemek amaciyla teleoloji ve deontolojiye bagvurulabileceginden
bahsetmektedir (Gould, 1994:75). Tablo 2.7°de teleolojik ve deontolojik arastirmanin

hangi konulari i¢erdigi goriilmektedir.

Tablo 2.7: Cinsellik iceren Reklamlarla Ilgili iddia Edilen Etkiler ve Ahlak
Uzerine Yapilan Calismalar (Kaynak: Gould, 1994:74)

Arastirma Tiirii Icerik

Teleolojik Arastirma Bu arastirma tiirii, cinsellik i¢eren reklamlara maruz kalan
tim insanlar acisindan bu reklamlarin etkilerini,
yararlarini, zararlarini ve sonuglarini arastirmaktadir. Bu
tip bir arastirma, bu tiir reklamlarin hedef kitle tizerindeki
etkilerini, nasil ve hangi iriinii sattifini incelemekte,
kadinlar ve c¢ocuklar iizerinde yogunlasarak hem hedef
kitle hem de digerleri lizerindeki kasith ve kasitli olmayan
etkilerini ortaya koymaktadir.

Deontolojik Arastirma | Bu arastirma tiirli, reklamda cinselligin kullaniminin
etkilerinden ziyade ahlaki yoniine isaret etmektedir. Bu
tip bir arastirma, sosyo-kiiltiirel agidan farkli gruplarin
(6rnegin, liberaller, feministler, din adamlar1 ve diger
muhafazakarlar) bu tir reklamlar1 nasil gordiigiini
incelemektedir
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Teleoloji bireyler iizerindeki davranislarin etkileri ve sonuclariyla ilgiliyken,
deontoloji sonuglarla ilgilenmeksizin davranigin ahlaki dogrulugu ya da yanhishgiyla
ilgilidir. Tablodan da goriildiigii gibi, reklamda cinselligi sonucglarina gore (yani
etkinligi ve ortaya ¢ikabilecek kasitli olmayan yan etkileri) hem teleolojik agidan hem
de ahlaki dogruluk ya da yanlighgina gore deontolojik agidan gbéz Oniline almak
miimkiindiir (Gould, 1994:75).

Cinselligin kullanimindaki rahatlik nedeniyle ortaya ¢ikan ahlaki sorunlarin yani
sira, reklamcilar acgisindan uygulamada potansiyel tiiketicileri rahatsiz eden ¢ok daha
fazla sorun s6z konusudur. Bu kiiltiirel farkliliklar agisindan bakildiginda ¢ok daha net
goriilmektedir. Ornegin, Malezya’da bir adam ve bir kadin yalniz basina bir odada ii¢
saniyeden fazla gosterildigi zaman cinsel iligkiye girdikleri ima edilmektedir. Bu ¢ok
muhafazakar Miisliman iilkede kadin viicudunun herhangi bir sekilde teshiri ve
cinselligin herhangi bir sekilde ima edilmesi kesinlikle yasaktir. Bununla birlikte,
Iskandinavlar reklamlarda edepli olma konusunda israrci degillerdir ve Fransiz
reklamcilar sik sik kismi olarak ciplak ya da giyinik kadin viicuduna yer vermekte ve
cinsel agidan imal1 bir dil kullanmaktadirlar. ABD’de genel olarak kadin ya da erkek
tisti kapali ve imali tavirlar sergilerken goriilmektedir, fakat reklamcilar, bazi moda ve
erkek dergileri hari¢, c¢iplaklifin cepheden herhangi bir sekilde teshir edilmesinden
kacinmaktadirlar (Boddewyn ve Kunz, 1991:15). Kiiltiirel degerlerin cinsellik iceren
reklamlarin  etkinligi iizerinde etkisinin olup olmamasi, uluslararas1 reklam
kampanyalarinin diizenlenmesinde yol gosterici olmaktadir. Boddewyn ve Kunz
(1991)’in de gozlemledigi gibi, Miisliiman {ilkeler dolayli cinsel imalar1 hos
karsilamamakta, Fransizlar reklamda yar1 ¢iplak modellere alisikken, Japon tiiketiciler
viicudun 6n kismmin ¢iplak goriinmesinden rahatsiz olmaktadirlar. Luna ve Gupta
(2001)’e gore ilgili kanunlar ve Ozdenetim mekanizmast farkli iilkelerdeki reklam
uygulamalarini aciklayabilseler de, kiiltiirel degerler tiiketicilerin cinsellik igeren
reklamlara neden ve nasil farkli tepkiler verdigini ¢cok daha iyi ortaya koyabilmektedir
(Garcia ve Yang, 2006:30). Anlasilacagi gibi, farkli kiiltlirlerin cinsellik iceren
reklamlara kars1 yaklagimlari1 da farkli olabilmektedir.

Etik degerler ve etik kavrami gerek bireyler gerekse toplumlar tarafindan farkl
algilanabilmektedir. Dolayisiyla farkli toplumlarin reklamda kullanilan cinsellik

unsurlarina gosterecekleri tepkilerin degisik olmasi beklenen bir durumdur. Fakat
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ozellikle kitle iletisim araclarinin yayginlasmasi, kiiresellesme ve kiiltiirler arasindaki
etkilesimin artmasiyla, reklamlarda kullanilan cinsellik unsurlarina farkli toplumlar
tarafindan gosterilen tepkiler birbirine yaklagsmaya baslamistir (Torlak, 2007:269).

Needham, Harper&Steers tarafindan 1977 yilinda gerceklestirilen Yasam Tarzi
Calismasi’nda, 2000 evli erkek ve 2000 evli kadina biiyiik olgekli bir tliketici anketi
gonderilmistir. Calisma sonunda kadinlarda %85, erkeklerde %75 gibi yiiksek oranda
bir geri doniis olmustur. Secilen 6rnek kitle, ABD’nin yas, egitim, gelir ve ikamet edilen
yer acisindan evli niifusuna uymustur. Yasam Tarzi Caligmasi; aktiviteler, ilgi alanlari,
tirtin kullanim1 ve medya aligkanliklar1 gibi bir dizi konudan olusan 850’den fazla soru
icermistir. Bu sorulardan biri ise, dogrudan televizyon reklamlarindaki cinsellige karsi
tutumlarla ilgidir. Katilimeilardan, “Televizyon reklamlarinda cinsellige ¢ok fazla vurgu
yapilmaktadir” ifadesine katilma derecelerini belirtmeleri istenmistir. Sonugta, bu
soruya verilen cevaplar, katilimcilarin ¢ogunun televizyon reklamlarinda cinsellige ¢ok
fazla vurgu yapildigini kabul ettiklerini ve kadinlarin bu konuda erkeklerden daha gii¢li
hislere sahip oldugunu gostermistir. Ayrica yas ve egitimin de bu konudaki endiselerin
derecesiyle iliskili oldugu ortaya ¢ikmustir. “Televizyon reklamlarinda cinsellige ¢ok
fazla vurgu yapilmaktadir” ifadesini giiglii bir sekilde kabul etmenin, hem erkekler hem
de kadinlar icin, yasla birlikte artarken egitimle birlikte azaldig1 goriilmiistiir (Johnson
ve Satow, 1978:411). Bu sonugtan yash insanlarin bu konuda daha tutucu oldugunu,
egitimli insanlarin ise daha 1liml1 yaklastigini ¢ikarmak miimkiindiir.

Reichert vd. (2007)’nin televizyon reklamlarinin; kadini, erkegi ya da hem kadin
hem erkegi tasvir eden reklamlar seklindeki ii¢ cinsellik igeren tiiriine karsi tepkilerin
Olciildiigli calismalarinda, izleyicilerin reklamda yer alan karsi cinse ait cinsellik i¢eren
goriintiileri kendileriyle ayn1 cinsten olan kisilerin cinsellik i¢eren goriintiilerinden daha
uygun bulduklar1 sonucuna ulasilmistir. Calismada ayrica, erkek ve kadinlarin iki farkl
cinsten olusan c¢iftlerin goriintiilerine karsi ayn1 tepkiyi verip vermedikleri
arastirilmistir. Sonugta, iki cins arasinda farkliliklar oldugu, erkeklerin her iki cinsin
birlikte bulundugu cinsellik igeren goriintiilere kadinlardan daha olumlu tepki verdigi
goriilmistiir (Reichert vd., 2007:63-77). Gorildiigii gibi, reklamdaki cinsellige karsi
tepkiler; kiiltiirel degerlere, egitime, yasa ve cinsiyete gore farkliliklar gostermektedir.

Jacobson ve Mazur (1995), reklamdaki cinselligin ¢ogu kez dolayli yoldan

anlatilmak yerine sert ve kaba bir sekilde anlatildigini ileri siirmektedir. Reklamlardaki
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cogu cinsellik iceren goriintii erotik olarak tanimlanacak sekilde degildir. Cinsellik sert,
kaba ve hayvani bir sekilde anlatilmaktadir. Buradaki sorun sadece seks igeren
goriintiilere maruz kalmamiz degil bunlarin ne ¢esit goriintiiler oldugudur. Reklamdaki
seks sOmiiriicii bir nitelige sahiptir (Cohan, 2001:328).

Artan reklam kargasasi iginde, reklamda kiskirtict goriintiilerin kullanimi son
yirmi yildir cok daha yaygin bir hale gelmistir. Ozellikle Benetton ve Calvin Klein bu
tir reklamlari kullanan firmalardandir. Ornedin gesitli reklam kampanyalarida
Benetton, Oplisen bir rahip ve rahibeyi, bir AIDS hastasint ya da bir mezarlig
kullanmistir (Pope vd., 2004:69). Benzer sekilde 1995 yilinda Calvin Klein, “cocuk
pornografisi” adin1 verdigi bir reklam kampanyasi diizenlemistir. Bu kampanyada Klein
15 yasindaki genclere giysilerini giydirip onlar1 “pornografik” bir malzemenin unsurlar
gibi kullanmistir. Bu kampanya moda Onciilerini bile rahatsiz etmistir. Cilinki
kampanyanin derinligine inildiginde isin sadece “reklam olsun” diye yapildiginin
farkina varilmaya baslanmis, kampanya tiiketici radarmma yakalanmistir. Klein’in
reklamma maruz kalanlar kendilerini rahatsiz hissedip Klein’e protesto mesajlari
gondermislerdir, hatta Klein’in magazalarina fiziki saldirilarda bile bulunulmustur.
Ciinkii Klein siirt gegmis, tabulara saldirmistir (Bir, Hiirriyet, 21.03.2004).

Ford ve LaTour (1993)’e gére hem kadin hem erkek goriintiilerine yer verilerek
cinselligin ve ciplakligin kullanim1 kigkirtici reklamlarin sik kullanilan bir seklidir.
Simpson, Horton ve Brown (1996), kiskirtici reklamlarin diger big¢imlerinin hala
tartismali oldugunu, fakat reklamdaki c¢iplakliga karsi tutumlarin artik degistigini ve
tiikketicilerin bu tarz goriintliler karsisinda artik daha az sarsildigini ileri stirmektedir
(Pope vd., 2004:69). Hatta Pope vd. (2004)’iin yaptiklar1 arastirma da ayn1 yonde sonug
vermistir. Simpson, Horton ve Brown (1996) bunu, zamanla sosyal tutumlarda meydana
gelen degisime baglamaktadir. Pope vd. (2004)’lin arastirmasinda kigkirtict reklamlarin
kiskirtic1 olmayan reklamlara gore daha uygun bulunmasmin (Pope vd., 2004:69-82)
bunun bir gdstergesi oldugunu sdéylemek miimkiindiir.

Reklamda cinsellik unsuru olarak kadinlarin daha fazla kullanildig1 yoniinde
agirlikli bir kanaat s6z konusudur fakat 6zellikle son yillarda erkeklerin de cinsellik
unsuru olarak on plana ¢ikarildigi gozlenmektedir. Yine de kadinin reklamlarda
cinsellik unsuru olarak kullaniminin agirlikta oldugu anlasilmaktadir (Torlak,

2007:267). Umut Pulat bu konuda, “Ozellikle erkeklere yonelik iiriinlerin reklamlarinda
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‘kadin’ ve ‘kadin cinselligi’ bir silah olarak kullanilmaktadir. Kullandiginiz sa¢ kremi
sayesinde herhangi bir kadin garson gelip saginizi gayet tahrik eder bir bigimde
oksayabilir, kullandiginiz parfiim ve araba sizlere kadinlara bir seks objesiymis gibi
davranma hakki verebilir, abonesi oldugunuz internet saglayicisi sayesinde “indirmeye
degmez” kadinlardan bir saniye ic¢inde kurtulabilir yeni kadinlar “indirebilirsiniz”.
Burada saldirilan hem kadin hem de erkektir kanimca. Kadina saldir1 zaten oldukca
aciktir, kadin dylesine bir objedir, elde edilir, atilir, yeniden bulunur, bir sampuana tav
olur. Erkege saldir1 biraz daha gizli bigcimde ger¢eklesir bunun tersine. Erkek de iligki
kurmayt beceremeyen, tim varligini cinsellik iizerine kurmus ilkel varlik olarak
resmedilir aslinda biz farkinda olmaksizin. Erkegin bir kadinla iligkiye gecebilmesi i¢in
de o sampuana ihtiyaci vardir aslinda. Etik burada ne der acaba?” (Pulat, http:/www.

grafist.net/ yazilar/ pmakale01.html) seklinde fikrini belirterek, reklamin aslinda, kadin1

on plana cikararak, erkege gizli bir sekilde saldirida bulundugunu aciklamaya
caligmaktadir. Fakat yine de kadinlarin reklamlarda cinsellik unsuru olarak erkeklerden
cok daha fazla kullamildig1 bir gercektir. Lysonski (2005), reklamlardaki cinsiyet
ayrimciliginin iki sorunu giindeme getirdiginden bahsetmektedir (Lysonski, 2005:116):

e izleyiciler acisindan sonuglari nelerdir?

e Reklamda kadinlarin kullanildig1 cinsellik igeren anlatimlar iirliniin satigina
zarar verir mi?

Lysonski (2005), reklamdaki cinsiyet ayrimciligina neden olan cinsellik igeren
goriintiilerin tacize 6zendirdigini ileri siirmektedir. Walsh (1994), kadinlarin yaklasik
%70’nin, erkeklerin %350’sinin cinsellik igeren reklamlarin bir 6l¢ilide cinsel tacizi
arttirdigim diisiindiikleri konusunda kanitlara sahiptir. Ilgingtir ki, federal mahkemenin
son hiikmii, seksi kadinlarin yer aldigi promosyenel amacli hazirlanan takvimlerin
kadinlara “gorsel bir saldiri”’da bulundugu goriisiinii desteklemistir. Baz1 durumlarda
seksilik cinsel ayrimciligi da beraberinde getirmektedir. Bununla birlikte, Walsh
(1994)’e gore, bu tir reklamlarin satin alma davranis1 {lizerindeki etkisi Onemsiz
goriinmektedir. Kadinlarin yaklasik %11°1, erkeklerin ise %7’si reklamdaki cinselligin
sik sik ya da her zaman satin alma davraniglarin1 dogrudan etkiledigini soylemektedir.
Tim yetiskinlerin sadece %231 cinsellik i¢eren reklamlarin en azindan bazen satin
alma davraniglarim1  dogrudan etkiledigini belirtmektedir (Lysonski, 2005:116).

Yukarida bahsedilen iki sorun agisindan degerlendirdigimizde, bu tiir reklamlarin
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izleyiciler ya da bu reklamlara maruz kalanlar {izerindeki etkisinin, reklami yapilan
irlinlin satiglar tizerindeki etkisinden ¢ok daha 6nemli oldugu goriilmektedir. Aslinda
bu durumda en ¢ok zarar gorenin kadinlar oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.

Reklamcilar Dernegi Eski Genel Bagkani Nesteren Davutoglu, Radyo ve
Televizyon Ust Kurulu tarafindan diizenlenen "Reklamlarin izleyiciler Uzerindeki
Etkileri”” konulu toplantida reklamda cinsellik konusuna farkli bir agidan yaklasmistir.
Toplantida yaptigi konusmada, reklamda cinselligin kullanilmasinin siirekli elestiri
konusu yapildigini hatirlatarak, “Bana gore cinsellik; acitkma, uyuma gibi bir hal, dogal
bir fonksiyondur. Reklama uyku, aglik nasil konu olabiliyorsa, cinsellik de olabilir.
Ciplaklik ve cinsellik sanatta nasil kullanilirsa, reklamda da kullamilir. Istismar
edilmedigi siirece cinselligin reklamda yer almasini dogal karsilarim. Bir banyo koptigi
reklaminda banyo kiivetinde yikanan kadinin makul 6l¢lide viicudunun goriinmesini
uygun goriiyorum. Ama bir banka reklami ya da alakasiz bagka bir reklamda cinsellik
kullanilirsa, bu, lizumsuz ¢ekilmis bir jokerdir. Etik freni ile kar gazini ayarlayarak,
reklam arabasini en iyi sekilde gotiirebilirsiniz” (Aksam, 23.01.2004) seklinde goriis
bildirmistir. Bu, Davutoglu’nun reklamda cinsellik konusunda daha 1limli yaklagimlari
oldugunu gostermektedir.

Ulkemizdeki duruma baktigimizda; Giirdal vd. (1995), iilkemizde reklamlarda
kullanilan cinsellik unsurunun 1990 yilinda yapilan arastirmada %15.8, 1995 yilindaki
arastirmada ise %23.8 oraninda c¢iktigini belirtmistir (Giirdal vd., 1995:6). 5 yil
igerisinde oranin bu kadar artmasi diisiindiiriictidiir.

Son olarak, Wilson ve West (1981)’in, Wyckham (1989a) ve (1989b)’nin
reklamcilara farkl tilkelere iliskin verdigi bazi tavsiyelerden bahsetmekte yarar vardir
(Boddewyn, 1991:33):

e Hedef kitleni ve uygun medya aracini (ve zamanlamasini) {riini
kullanmayanlarin itirazlarin1 azaltmak i¢in ¢ok dikkatli bir sekilde belirle,

e Calisanlarin1 gerekli kurallar hakkinda egit ve bu kurallar1 bilen ve
uygulayan ajans ve medyayi arastir,

e Reklamlari, “cinsellik ve edep” konusundaki tepkilere gore bir 6n testten

gecir ve dnceden; medya, 6zdenetim ve diger danigmanlarla birlikte kontrol et,
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e Yasal iriinlerin reklamii yapma 0Ozgiirliiglinii koru, net olmayan yasal
kisitlamalara karsi lobi yap, zorunlu kontroller sonucu ortaya cikabilecek tehlikeleri
azaltmak icin 6zdenetime katil,

e C(Cinsellik iceren ya da diger sakincali unsurlara dayanan reklam
yaklagimlarini terk etmenin yani sira belirli iirtin ve hizmetleri “demarking” yapmay1 da
diisiin.

Bu tavsiyelerden de anlasilacagi gibi, reklameci agisindan reklami hazirlamadan
once, oOzellikle cinsellikle ilgili unsurlara ydnelik hedef kitlenin nabzin1 yoklamak
gerekmektedir. Ayrica uygun medya aracini se¢mek, reklamcilikla ilgili gerekli
kurallara uymak, uyulmasini saglamak ve 6zdenetime dahil olmak ortaya ¢ikabilecek

sorunlar1 azaltmanin yani sira reklamin basarisi i¢in de ¢ok énemlidir.

2.2.2.8. Yashlar1 Olumsuz Yonde Etkileyen Televizyon Reklamlari

Bugiiniin toplumunda reklam, insanlarin hayati anlama sekilleri, ozellikle
degerleri, tercihleri ve davranis bicimleri ilizerinde ¢ok Onemli bir etkiye sahiptir.
Reklam endiistrisinin toplumda yapict bir gii¢ olmas1 ve 6zellikle yashlar gibi zayif ve
savunmasiz insanlara karsi saygili olmasi ahlaki bir zorunluluktur. Laczniak (1998)’e
gbre sonugta, reklami hazirlayan ve yayinlayan herkes yaptiklarindan dolayr ahlaki
acidan sorumludur. Bununla birlikte, medya, reklam veren ve reklam ajansindan olusan
ticlii birlik i¢inde kimse etik standartlarin yiikseltilmesinden birincil derecede sorumlu
olmaya istekli degildir. Bunun sonucu olarak da reklamda etik genel olarak pek
algilanmamaktadir. Reklamin, yasli insanlara davranigla ilgili ahlaki yonii bilhassa
kabul edilmemektedir (Carrigan ve Szmigin, 2000a:43).

Bir insanin hangi yastan itibaren yagh sinifina girdigini belirtmekte yarar vardir.
Dowd (1989), cok sayida aragtirmacinin 45 yasi, yasam dongiisiindeki yaslilik evresinin
baslangi¢c noktasi olarak ele aldigini belirtmistir (Peterson ve Ross, 1997:427). Fakat
bazi yazarlarin bu smir1 50, 60, 65 yas gibi farkl sekillerde ele aldiklar1 goriilmektedir
(Bkz: Carrigan ve Szmigin, 2000a ve 2000b, Miller, 1993, Greco, 1993).

Lazer (1985), yapilan bir arastirmaya gore, reklamcilarin tutumlarinin genel
olarak toplumun tutumlarini yansittigini belirtmistir. Aslinda genel olarak tutumlar yeni
bicimlere girerken, reklamcilarin da degisim gostermesi beklenmektedir. Tiiketicilerin

biiylik cogunlugunu tatmin etmeye calisan reklamcilar faaliyetlerinin ¢ogunu genel
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olarak toplumun degerleriyle uyumlu hale getirmeye caba gostermektedir. Eger yaslh
insanlara yonelik genel tutum olumlu degilse, reklamcilar da aymi sekilde hareket
edebilecek ve bu yaklasimi yansitabileceklerdir (Peterson ve Ross, 1997:426). Bu
acidan bakildiginda, gercekten de yaslilara yonelik reklamlarin toplumun yashlar
hakkindaki diisiincelerini yansittigini  sdylemek miimkiindiir. Ornegin, yashlarin
teknolojiden anlamayan kisiler olarak bilinmesi, bu tiir {iriinlerin reklamlarina
yansiyabilmektedir.

Reklamcilar yaghlar hakkinda, hem toplumda hem de yasli insanlarin kendi
iclerinde olumsuz diislinceler yaratmaktadirlar. Yasli insanlarin olumsuz sekilde tasvir
edilmeleri reklamlarda yasli insanlar1 kullanmanin tek yolu degildir, bunun baska yollar1
da s6z konusudur. Fakat bunlar ne yazik ki reddedilmektedir. Reklamcilarin
gerceklestirdikleri faaliyetlerle yasli insanlar1 toplumda koétii duruma soktuklarina siiphe
yoktur, c¢iinkii uyguladiklar1 reklamlarda hala yaslilik aleyhtarligi siirmeye devam
etmektedir (Carrigan ve Szmigin, 2000a:47). Butler (1969) yaslilik aleyhtarligini,
“derinin rengine ve cinsiyete dnem verilen rk¢ilik ve cinsiyet ayrimeciligi gibi, yash
olduklar i¢in insanlara kars1 yapilan ayrimcilifin sistematik bir sekilde kaliplasmasi”
seklinde tanimlamaktadir (Calasanti ve Tech, 2007:335).

Aslinda reklamlardaki yashilik aleyhtarli§i sorunun bir kaynagmi reklam
yoneticilerinin kendileri olusturmaktadir. Long (1998), Nick Long of Market Behaviour
Limited Sirketi’nin, 30 yasin altindaki reklam ydneticilerinin 50 yasin {izerindekilerle
kesinlikle ilgilenmedigini ve bu insanlarin onlarda ¢ogunlukla kocamislik, bunaklik,
ahmaklik ve fiziksel anlamda tiksintiyi c¢agristirdigini  ortaya c¢ikardigindan
bahsetmektedir. Anon (1997) ve Deevoy (1998)’e gore bu reklamcilarin ¢ogu, yash
insanlarin reklamlarda yasli modelleri gérmek istemedikleri gibi bir inanca sahiptirler.
Bu yiizden, Jane Asher, McVities biskiivi kampanyasindan, Joanna Lumley Muller ise
yogurt kampanyasindan ¢ikarilmistir. Bu durum bu iki {nliiniin ellili yaslarda
kendilerini ¢ok yash hissetmelerine neden olmustur. IPC Magazines tarafindan 1998
yilinda yapilan Prime Time arastirmasinda, yash kadinlarin %62’sinin reklamlarda
kendileriyle ayn1 yastaki kadinlar1 gérmeyi tercih ettikleri ortaya ¢ikmistir (Carrigan ve
Szmigin, 2000a:42-43). Fakat Thomas ve Wolfe (1995) ve Mazis vd. (1992) gibi
yazarlara gore, yine de reklamcilar reklamlarda yashilarin kullanilmasinin onlarin en

onemli kitlesini yani gen¢ pazari kagiracagma hala inanmaya devam etmektedirler
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(Thomas ve Wolfe, 1995:24; Mazis vd., 1992:23). Anlasilacag1 gibi, reklamcilar
acisindan genel olarak toplumun reklamlarda geng¢ insanlar1 gorme egilimine sahip
oldugu yoniinde bir kan1 s6z konusudur.

Reklamcilarin reklamlarinda geng ve giizel insanlari kullanma konusundaki
israrlart aslinda bir baska etik sorunu giindeme getirmektedir. Bu etik sorun,
reklamcilarin bu israrinin yash insanlar {izerinde olumsuz etki yaratmasidir. Saucier
(2004)’e gore, genclik ve giizellik vurgusu reklamlarda, televizyonda, sinemada ve
basili medyada baskin bir sekilde yer almaktadir. Kadinlar siirekli olarak gen¢ kadin
goriintiileriyle ya da “daima gen¢ kalma” sozii veren reklamlarla bombardimana
tutulmaktadirlar. Toplumda genglige taparcasina itibar edilmesi, yaslilik siirecinde
kadinlarin 6zsaygilarinin azalmasindan anksiyete ve depresyona varan bir dizi soruna
neden olmaktadir (Saucier, 2004:420). Reklamlarda genclige ve giizellige bu kadar
vurgu yapilmasi: Ozellikle kadinlari hemen hemen her yasta olumsuz ydnde
etkileyebilmektedir. Bu tiir reklamlar, gen¢ kadinlar {izerinde giizel olma zorunlulugunu
hissettirerek baski kurarken, yashi kadinlarda gen¢ ve giizel olamama {iziintiisiinii
yasatmaktadir.

Yagh insanlar acgik¢a reklam endiistrisi tarafindan itibar gérmemektedirler.
Reklamcilar bunu, onlar1 reklamlarinda ‘hasta, giigsiiz, zayif, sagir ya da saskin’
seklinde karakterize ederek ya da hemoroit ilact gibi drilinleri yashlarin i¢
kararticiligryla iligkilendirerek, yasli tiiketicilere yonelik tutum ve davraniglarina
yansittiklarr goriilmektedir (Miller, 1993:8). Fakat bu durum tam olarak gercek hayati
yansitmamaktadir. Toplumdaki demografik ve ekonomik degisiklikler, elli yas {izeri
jenerasyonun Onemli hale gelmekte oldugu sinyalini vermektedir. 2021°de, Birlesik
Krallik niifusunun %33’ii 55 yasin iizerinde olacaktir. Birlesik Krallik’in mali servetinin
%80’ine 45 yas lizeri kisiler sahiptir ve bu kisiler tiiketici harcamalarinin %30’undan
sorumludurlar. Ayrica benzer durum Kanada ve ABD i¢in de gecerlidir. Reklamcilarin
kavramasi gereken nokta, bugiiniin 50 yas iizeri jenerasyonu ile bu jenerasyonun énceki
hali arasinda fark oldugudur. Gegmisteki tecriibeler bu yeni 50 yas iizeri jenerasyonun
tiiketici davranisini yansitmamaktadir fakat yaslanmayla ilgili 6n yargilar 1srarla devam
etmekte ve reklamcilarin kafasinda yer etmis basmakalip davraniglar yaslh tiiketicilere
kars1 hala uygulanmaktadir. Bu yaslilik aleyhtarlig1 en ¢ok reklamlarda yash insanlarin

kullaniminda goriilmektedir. Yasli modeller ya ana reklamlarda kullanilmamakta ya da
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uygun olmayan ve basmakalip sekillerde tanimlanmaktadirlar (Carrigan ve Szmigin,
2000a:42). Smith vd. (1984), yash insanlarin reklamlarda bazen aciz, bilgisiz, akli
karigmis ya da diger olumsuz sekillerde tasvir edildiklerini ileri siirmektedir. Ona gore,
bu tarz roller ¢cogu yash insan tarafindan olumsuz karsilanabilmekte ve onlarin imajini
zedeleyebilmektedir. Sosyal sorumluluk bilinci i¢inde diisiiniildiigiinde, ¢ogu
reklamcinin da muhtemelen uygunsuz bulacagi gibi, yasli insanlarin olumsuz bir sekilde
tasvir edilmesi gergekten talihsiz bir durumdur (Peterson ve Ross, 1997:426).

Greco (1989) ¢alismasinda; reklamecilarin, yash hedef kitleye yonelik belirli iiriin
ve hizmetlerin reklamlarinda, yashlarin (65+) ana karakter olarak kullanilmasiyla ilgili
bakis acilarini arastirmayi amaglamistir. Bu dogrultuda, 143 reklam ajansindan 266
reklam yoneticisine e-posta yoluyla anket gonderilmis; anketler ise, %52’is1 arastirmaci,
%49’u yaratict olmak iizere 112 reklamci tarafindan tamamlanmistir. Calismanin
sonucunda, kozmetik ve sampuan gibi, yash tiiketicilerin ortalama kullanicilarin
iistiinde oldugu iirtinlerde, amag¢ yash kullanicilari hedeflemek olsa bile, reklam
yoneticilerinin yaslilar1 reklamda ana karakter olarak kullanmayi tavsiye etmedikleri
ortaya ¢cikmustir. Ayrica katilimcilarin %63°1, son bes yil igerisinde reklamda yagh
karakterlere yer verilmesinin ajans miisterilerinin daha fazla ilgisini g¢ekmeye
basladigin1 belirtse de, %53’li miisterilerin ¢ogunlukla yaslhi ana karakterlerle
markalarini iliskilendirmeye razi olmadiklarini ileri stirmiistiir (Greco, 1989:37-44).

Simcock ve Sudbury (2006)’nin Birlesik Krallik’ta, televizyon reklamlarina
yonelik yaptiklar1 igerik analizi de; Onceki aragtirmalari destekler sekilde, yash
modellere; kozmetik ve diger giizellik iirtinleri, moda ve giyim, cep telefonu ve fast
food reklamlarinda daha az yer verildigi sonucunu ortaya koymustur. Arastirmaya gore,
yasli modeller yaygin olarak perakende, yiyecek, tatil, gezi, sigorta ve diger finansal
hizmetler gibi gesitli iiriin ve hizmet reklamlarinda yer almaktadirlar. Yaslt modellerin
otomobil reklamlarinda goriinmedigi de bir diger bulgu olarak goze carpmaktadir.
Simcock ve Sudbury (2006)’ya gore bunun bir ihmal oldugu ortadadir. Bu durumda
akla, 50 yas ve istli niifusun artmasina ve bu niifusun maddi agidan zengin olmasina
ragmen neden yash insanlarin reklamlarda daha az gosterildigi sorusu gelmektedir. Bu
sorunun cevabini ise, kismen de olsa, genel olarak pazarlamanin ve reklam endiistrisinin

dogasinda var olan yaghlik aleyhtarligiyla agiklamak miimkiindiir (Simcock ve
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Sudbury, 2006:87-106). Bu varsayim yukarda bahsedilen Carrigan ve Szmigin
(2000a)’ya ait varsayimi destekler niteliktedir.

Peterson ve Ross (1997), televizyon reklamlarina yonelik icerik analizi
yontemini kullandiklar1 ¢aligmalarinda, yaslt modellerin televizyon reklamlarinda geng
modeller kadar sik gosterilip gosterilmediklerini aragtirmiglardir. Yapilan igerik analizi,
yashi modellerden -yaglilara yonelik markalar i¢in bile- sik yararlanilmadigini gosteren
onemli kanitlar saglamistir. Calismada ayrica, televizyon reklamlarindaki yash
modellerin gen¢ modellere gére olumlu ya da olumsuz tasvir edilme dereceleri analiz
edilmistir. Elde edilen sonuglara gore; yasli modeller, yaslilara 6zel markalar agisindan
olmasa da, ozellikle geng tiiketicilere yonelik markalar acisindan daha az olumlu bir
bi¢imde resmedilmektedirler (Peterson ve Ross, 1997:425-433). Bu bazen, “Uriiniimiizii
kullanirsaniz yasl insanlar gibi olmazsiniz” gibi bir yaklagimin sonucu olabilmektedir.

Kolbe ve Burnett (1992); geng ve yaslilardan olusan iki grup katilimcinin, yash
insanlarin  reklamlarda tasvir edilmeleriyle ilgili algilamalarimi arastirdiklari
caligmalarinda su konular tizerinde durmuslardir (Kolbe ve Burnett, 1992:76-85):

e Yaslhlarin reklamlarda tasvir edilmeleriyle ilgili genel anlayzs,

e Genel olarak reklama karsi tutumlar,

e Yagshlarin reklamlarda tasvir edilmesinin iiriinlin ve firmanin algilanmasi
uizerindeki etkileri,

e Yaghlarla ilgili tasvirlerin, yashlarin kendileri hakkindaki diistinceleri ve
hissettikleri tizerindeki etkileri,

e Reklamlarda kullanilan yasli modellerin uygunlugu.

Aragtirilan bu konular dogrultusunda yapilan anket ¢alismasi sonucu elde edilen
bazi1 bulgular sdyledir (Kolbe ve Burnett, 1992:76-85):

e Geng ve yash katilimcilardan olusan her iki grup da reklamlarda yaglhilarin
gercekte olduklar gibi gosterilmedigini diistinmektedir.

e Yaslilarin yaygin olarak saglikla ilgili {irlinlerin reklamlarinda kullandig:
konusunda gii¢lii bir kan1 s6z konusudur.

o Katilimcilar yashlar1 reklamlarda daha olumlu rollerde gormek
istemektedirler.

e Her iki grup da yaghlarin reklamlarda tasvir edilme seklini begenmeme

egilimindedirler.
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e Gengler yaglilara gore reklamlara daha olumlu bir yaklasim igerisindedirler.

e Yagshlarla ilgili bulgular onlarin reklamlara karst olumsuz tutum
sergilediklerini gostermistir.

e Genel olarak, yashlarin reklamlarda olumsuz sekilde tasvir edilmelerinin,
yaslilarin iirlinii satin alma niyetleri {izerinde ters bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir.
(Genglerin bu konuda ¢ok az davranigsal etkileri s6z konusudur.)

o Yaghlar gercekte, reklamlarinda kendi yas gruplarinin olumsuz sekilde
resmedildigi tirtinleri boykot ettiklerini belirtmiglerdir.

e Her iki grup da reklamlardaki yashi insan tasvirlerinin, yagl insanlarin
toplumdaki yeri agisindan, bir firmanin sahip oldugu ahlaki degerleri yansittigini
diistinmektedir.

e Gengler, “olumsuz reklamlar kisinin kendisi hakkinda ne diisiindiigiinii ya da
ne hissettigini etkilememektedir” ifadesine, yaslilardan daha giicli bir sekilde
katilmadiklarini belirtmislerdir.

e Her iki grup da, yash insanlari zavalli gdsteren reklamlarin yaglhilarin
kendilerini zavalli gérmelerine neden olacagi gorlisiindedirler.

Bu arastirmadan c¢ikan sonuglar, yashlarin ve genglerin, yasli insanlarin
reklamlarda tasvir edilmeleriyle ilgili hemen hemen ayni anlayisa sahip olduklarini
gostermistir. Her iki grubun da bu konuda bazi sorunlarin yasandigir konusunda hem
fikir olduklarini sdylemek miimkiindiir.

Dunn vd. (1990) da, televizyon reklamlarina yonelik bir ¢aligmada, 65 yas tstii
insanlarin niifusun %12’sini olusturmasina ragmen, bu reklamlarin sadece % 7’sinin
yaslt insanlara yer verdigine dikkat ¢ekmektedir. Bu reklamlarda, yaslilara tipik olarak
aciz, saskin ya da komik rollerinden ziyade yol gosterici ya da danisman rolleri
verilmigtir. Ayrica yash kadin niifusu yash erkek niifusuna gore daha fazla olmasina
ragmen, yaslt kadinlar yash erkeklerden daha az danigsman rollerinde yer almiglardir
(Dunn vd. 1990:86). Yapilan bu arastirmadan elden edilen sonuglar, reklamlarda yash
insanlarin  kullanilma sikligin1 arastiran Onceki arastirmalari desteklese de, yash
insanlarin reklamlardaki rollerine iliskin farkli sonuglar1 ortaya koymustur.

Greco (1993), televizyon reklamlarina yonelik igerik analizi yoOntemini
kullandig1 calismasinda, yaslhlarin televizyon reklamlarinda kullanim siklig1 ve onlarin

bu reklamlarda nasil bi¢cimlendirildigi ile ilgili olarak, 1985 ve 1990 yillar1 arasinda fark
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olup olmadigini saptamaya calismistir. 1985 yilinda yapilan bir onceki arastirmada
(Swayne ve Greco, 1987), yash insanlara televizyon reklamlarinda daha az yer verildigi
ve/veya onlarin olumsuz sekilde resmedildigi ortaya konmustur. 1985 yilinda yapilan bu
arastirmaya kiyasla 1990 yilindaki aragtirmada (Greco, 1993) ise, reklamcilarin yagh
insanlari televizyon reklamlarinda daha fazla kullandiklar1 ve onlar1 olumsuz bir sekilde
karakterize etmekten uzaklastiklar1 goriilmiistiir. Greco (1993)’e¢ gore bu, hem
uygulama acisindan hem de sosyal agidan arzu edilir bir durumdur (Greco, 1993:140-
154). Bu, o yillar i¢in sevindirici bir gelisme olsa da, zaman i¢inde reklamcilarin
yaslilara yonelik olumsuz tutumlarini devam ettirdikleri gdzlenmistir. Nitekim yukarida
bahsedilen ¢alismalar da bunu gostermektedir.

Yash insanlarin reklamcilar tarafindan dislanmasinin zararli sonuclart soz
konusudur. 11k olarak, reklamlarda yaslilarin olumsuz sekilde tasvir edilmeleri, sadece
50 yas Ustli insanlara degil, toplumun c¢ogu {iiyesine karsi bir saldir1 anlamina
gelmektedir. Eger nedeni 1rk ya da din olan bir suga karst korunmak yasalsa, o zaman
kabul edilmelidir ki toplumu yas nedeniyle islenen bir sucga karst korumak da yasaldir.
Ikinci olarak, reklamda yasl insanlar1 kullanmadaki ihmal bir ayrimeiliktir ve gercekte,
bir sosyal diglamadir. Eger insanlar reklamlardan irki ya da cinsiyeti nedeniyle
dislantyorlarsa, bu bugiiniin toplumunda kabul edilmez bir durumdur. Peki, insanlarin
sirf belli bir yasta olduklar i¢in dislanmalar1 da kabul edilebilir bir durum mudur
(Carrigan ve Szmigin, 2000b:511)? Bu gercekten 6zellikle reklamcilarin cevaplamasi
gereken onemli bir sorudur. Reklamcilarin yagh insanlari ihmal etmeleri, onlar1 aciz,
gligsiiz, bilgisiz ya da saskin rollerde resmetmeleri, hem bu insanlarin onurunu

zedelemekte hem de toplumu rahatsiz etmektedir.

2.2.2.9. Televizyonda Yapilan Gizli Reklamlar

Son donemlerde ¢esitli medya ortamlarinda iiriinler veya firmalar hakkinda bilgi
verme amactyla yapilan yayinlarda bir artis s6z konusudur ve bu da gizli reklam
tartismalarin1 beraberinde getirmektedir. Gizli reklam genel olarak, reklam oldugu belli
olmayan bir sekilde ya da diger bir ifadeyle bir iirliniin habermis gibi reklaminin
yapilmasi olarak tanimlanabilmektedir. Oysa giliniimiiziin en O6nemli tutundurma
araglarindan biri olan reklamin Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore en genel tanimu:

“herhangi bir malin, bir hizmetin veya fikrin bedeli 6denerek ve bedelin kimin
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tarafindan 6dendigi anlasilacak bicimde yapilan ve yiiz yiize satis disinda kalan, tim
tanitim faaliyetleri” seklindedir. S6z konusu bu tanim ve reklamla ilgili yapilan diger
tanim ve agiklamalar ele alindiginda reklamin belirli yer ve zamanda, reklami yapan ya
da kurulusun belli oldugu bir iletisim faaliyeti oldugu anlagilmaktadir. Bu dogrultuda,
hangi iletisim ortaminda yer alirsa alsin, tiiketiciler tarafindan bir reklamin reklam
olarak algilanmasi esastir. Burada 6nemli olan, tiiketicinin giivenilirlik konusuna siiphe
ile yaklasmasi ve reklamda aktarilan bilgilerin dogruluguna olan inancinin
sarsilmasidir. Gizli reklam niteliginin taginip tasinmamasinda; bilgi vermenin Gtesine
gecilip gecilmedigi, iletilen bilginin igerigi ve bu bilginin ne sekilde hazirlandigi
onemli olmaktadir (Aktuglu, 2006:15). Nitekim Nebenzahl ve Jaffe (1998), gizli reklam
mesajlariin, “insanlarin kaynagi net olmadig: i¢in ya da reklamdan ¢ok metnin bir
pargasi olarak sunuldugu icin sponsor edildigini algilamadiklart mesajlar” oldugunu
belirtmektedir (Nebenzahl ve Jaffe, 1998:805).

Gizli reklam, Radyo ve Televizyon Yaymlarimin Esas ve Usulleri Hakkinda
Yonetmeligin 4. maddesine gore; “Yayinci tarafindan reklam yapma maksadiyla,
mallarin, hizmetlerin, ismin, ticari markanin veya tiretici veya hizmet saglayicinin
faaliyetlerinin, para karsilig1 veya benzer sebeplerle, programlarda logo, ticari unvan,
tescilli marka, goriintii, sozli ifade veya bunlar cagristirabilecek imalar yoluyla
tanitim1” seklinde tanimlanmaktadir. RTUK e gore, “Cesitli dizi ve filmlerin i¢inde bazi
iriinlerin goriintiilerinin yer almasi gizli reklami1 dogurmakta ve haksiz rekabet gibi bir

sonucun ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir” (www.rtuk.gov.tr). Cilinkii gizli reklam

hedef kitleyi savunmasiz yakalamaktadir. Ayrica, izleyici dizi ya da filmi izlerken
kendini bu film ya da dizideki kahramanlarla 06zdeslestirmektedir. Boylece
kahramanlarin yaptiklart ve kullandiklar1 izleyici tarafindan arzu edilir bir hale

gelmektedir (Oztiirk, http://marketingturkiye.com/BilgiBankasi/Arama/01ana.asp?pSear

ch=omo&sfno=13). Bunun sonucunda da firmalar amaglarina ulasmakta, film icerisinde

gizli reklami yapilan iirlinlerin satislarinda patlamalar yasanabilmektedir.

Yogun rekabet ortami firmalarin cesitli faaliyetler icine girmelerine neden
olmaktadir. Bu faaliyetler icinde yer alan reklam gibi bir girisimin, ticari kurallara bagh
kalindig1 siirece olumlu sonuglar ortaya c¢ikaracagi siiphesiz bir gergektir (Goksel ve

Giineri-Firlar, 1993:18). Fakat gizli reklam gibi kurallara uyulmadan gergeklestirilen bir
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uygulama, yukarida da bahsedildigi gibi firmalar arasinda haksiz rekabetin olusmasina
neden olmaktadir.

Gizli reklamla ilgili, 1982 yilinda yaymlanan E.T filminin kilit sahnelerinden
birinde Hershey’s ¢ikolatalarinin yer almasindan giiniimiize kadar bir¢cok oOrnek
siralamak miimkiindiir: “Minority Report-Gap”, “Tomb Raider/The Cradle of Life-
Panasonic” gibi. Tiirk sinemasindan ise, “Karisik Pizza-Domino’s”, “Her sey Cok

Giizel Olacak-Renault” gibi &rnekleri vermek miimkiindiir (Oztiirk, www.marketing

turkiye.com). Bu bahsedilenler sinema filmleri icerisinde yer alan gizli reklamlara
ornektir. Televizyonda yapilan gizli reklam Orneklerine ise, Tiirkiye’den Ornekler
kisminda deginilecektir.

Ali Auf Bir, Hiirriyet gazetesindeki bir yazisinda gizli reklamla ilgili sunlar
sOylemistir: “Televizyonlarda oynayan dizilerin iglerine, belirli bir markanin
yedirilmesine, pazarlama iletisiminde teknik olarak, ‘iirlin yerlestirme’ deniyor.
Diyelim ki, dizi mutfakta geciyor, rafta da belirli iirlinlerin bulunmasi gerekiyor.
Dizinin yapimecist gidip belirli markalarla para karsilig1 anlasiyor ve siz diziyi izlerken,
rafta Lipton Cay, Tat Ketcap, Knorr Corba goriiyorsunuz. Saniyorsunuz ki, dizi
kahramanlar1 6zgiir iradeleri ile evlerinde bu markalar1 kullaniyorlar. Ya da hicbir sey
sanmiyorsunuz. Diziyi izlerken bir siire raftaki markalara maruz kaliyorsunuz ve
beyninizin dogal isleme siirecinde bu markalar beyninizde bir yerlere kaziniyor.
Pazarlama iletisiminde bu uygulamaya teknik olarak, ‘iirin yerlestirme’ dense de,
Avrupa Sinir Otesi Televizyon Sozlesmesi’ni esas alan RTUK {in kitabinda bunun ad1
‘gizli reklam’ ve uygulanmasi yasak.” Ali Atif Bir ayrica, gizli reklamin izleyicinin
masumiyetinden yararlanan, ¢ok etkili bir pazarlama araci oldugunu da belirtmektedir
(Hiirriyet, 03.10.2004).

Teknolojide yasanan degisimlere paralel olarak kitle iletisim araglarinin
cesitlenmesi, iletisim ortamlarinin yayin ve igerik olarak kalitesinin yiikselmesi,
gecmisten bu yana pek ¢ok drnegine rastlanan iiriin yerlestirme” uygulamalarinin daha
profesyonelce yiiriitiilmesini ve farklilasmasim saglamustir.  Uriin  yerlestirme

uygulamalarinin gelisim siireci incelendiginde; bu uygulamanin Onceleri iiretici

" “Uriin yerlestirme” marka ismi belirtilmis iiriinlerin film, dizi ya da televizyon programi igerisine
yerlestirilmesi anlamina geldigi i¢in, metin igerisinde bu kavramin yerine “marka yerlestirme” kavrami

da kullanilmistir.
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firmalarin talebi olmaksizin, iirlin ya da markanin yapimcilar tarafindan rastgele
secilmesiyle gerceklestirildigi, zamanla bilingli ve amacli c¢abalar haline doniistiigi
goriilebilmektedir. Artan rekabet kosullar1 nedeniyle pazarlama iletisimi faaliyetlerinin
Ooneminin artmasi, reklamveren firmalarin iiriin yerlestirme uygulamalarina yonelmeleri
sonucunu dogurmustur. Giiniimiizde iirlin yerlestirmenin, reklamveren firmalara ve
uygulandigi iletisim ortamina biiyiik getiriler sunan etkili bir pazarlama iletisimi teknigi
oldugunu sdylemek miimkiindiir (Giirel ve Alem, 2005:134). Yogun rekabet ortanu
gercekten de firmalari rekabet avantaji saglamak tlizere farkli yontemler uygulamaya
itmektedir. Firmalar biitgelerinin elverdigi sinirlar igerisinde teknolojinin nimetlerinden
yararlanarak, “{iriin yerlestirme” ya da RTUK’iin tabiriyle “gizli reklam”, ya da
calismamizin sonraki boliimlerinde incelenecek olan bilingalti ve sanal reklamlar gibi
farkli tekniklere basvurabilmektedirler.

La Ferle ve Edwards (2006), iiriin yerlestirmenin dogasinda var olan “kazan,
kazan, kazan” mantigindan bahsetmektedir. Bu yontemle, televizyonda yayinlanan bir
sovun ya da filmin yapimcist kazanmaktadir, ¢linkii markay1 programa ya da filme
bedelsiz bir sekilde alarak yapim biitcesini biiyiikk oranda azaltabilmektedir. Miisteri
kazanmaktadir, c¢ilinkii riiniinli nispeten ucuza markalayabilmektedir. (Bazi
durumlarda, genglere yonelik filmlerle, 6zellikle hedeflenmis kitlelere ulagsma sansi
yakalayabilmektedir.) Uriin yerlestirmeyi gerceklestiren ajans da kazanmaktadir, ¢iinkii
taraflar1 bir araya getirmesi karsiliginda parasini almaktadir (La Ferle ve Edwards,
2006:84).

Televizyon programlari icerisinde uygulanan {iriin yerlestirme, pazarlamacilar
acisindan alternatif bir yontemdir ve yiiriitiilen strateji agisindan da alisilmis reklam
uygulamalarindan ¢ok farklidir. Uriin yerlestirmede, pazarlamaci iiriiniin ne kadar siire
gosterilecegi, nasil ve ekranin neresinde resmedilecegi ve promosyon mesajinin igerigi
ve format1 konusunda ¢ok az kontrole sahiptir. Bu yontemde, son karar yonetmen ve
editore aittir. Alisilmis reklam uygulamalarinda, mesajin igerigi ve iletisim amaglari
dikkatli bir sekilde, ustaca secilmekte ve kontrol edilmektedir. Fakat bu iiriin
yerlestirme ic¢in gecerli olmayabilmektedir, ¢ilinkii ekranda ya da karakterler tarafindan
gerceklestirilen uygunsuz tasvirlerin iiriin imajiyla uyusmamasi iiriin konumlandirmay1
gelistirmekten ¢ok ona zarar vermektedir (Ferraro ve Avery, 2000:12-13). Bu da iiriin

yerlestirmenin ne kadar dikkatli bir sekilde yapilmasi gerektigini gostermektedir.
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Uriin yerlestirme, gorsel (visual-VIS), isitsel (audio-AUD) ve gorsel-isitsel
(audio/visual-AV) olmak {izere ii¢ sekilde yapilmaktadir (Gupta ve Lord, 1998: 48-49).
Bu stratejiler Sekil 2.5’te goriilmektedir.

Uriin Yerlestirme

Gorsel Yerlestirme Isitsel Yerlestirme Gorsel-Isitsel Yerlestirme
(Visual Placement) (Audio Placement) (Audio-Visual Placement)
(VIS) (AUD) (AV)

Sekil 2.5: Uriin Yerlestirme Stratejileri (Kaynak: Giirel ve Alem, 2005:135)

Yukaridaki sekilde de goriildiigii gibi, gorsel iiriin yerlestirme; ilgili herhangi bir
mesaj ya da ses olmaksizin, dikkati dogrudan iiriin ya da markaya yoneltecek iiriin, logo
ya da diger gorsel marka belirleyicilerinin gosterilmesidir. Isitsel iiriin yerlestirme,
iriinii ekranda gostermeksizin, marka isminden bahsedilmesi ya da markayla ilgili
mesajlar1 aktaran karakterlerin yer almasi anlamina gelmektedir. Gorsel-isitsel iirtin
yerlestirme ise, her iki uygulamanin bir kombinasyonu seklinde, ayn1i anda hem
markanin gosterilmesini hem de marka isminden bahsedilmesini ifade etmektedir
(Gupta ve Lord 1998: 48-49). Anlagilacag: gibi, birinci uygulamada iiriiniin tiikketicinin
zihninde gorsel yolla, ikinci uygulamada isitsel yolla, {ligiinciisiinde ise hem gorsel hem
isitsel yolla yer edinmesine calisilmaktadir.

Young (1986), cogu insanin kendi kaderini kendisinin belirlemek istediginden
ve bunu minimum dis kontrolle daha Ozgiir bir sekilde yapmak istediginden
bahsetmektedir. Crisp (1987)’ye gore boylece, tiiketiciler bazi dis etkenler tarafindan
ikna edilmezlerse, istekleri bagimsiz olacaktir. Ornegin insanlar sa¢ boyasini daha geng
goriinmek i¢in satin almaktadirlar. Fakat burada sorulmasi gereken soru; daha geng
goriinme isteginin insanin kendi i¢inde olup olmadigi mi, yoksa reklamin bir sonucu
mu oldugudur. Eger s6z konusu istek insanin 6ziinde varsa, o zaman bagimsizdir. Hatta

bu konuyla ilgili olarak, Nebenzahl (1997)’nin yaptig1 calisma giizel bir 6rnek teskil
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etmektedir. Nebenzahl (1997), bu ¢alismada {iriin yerlestirmenin marka se¢imini
etkiledigi sonucuna ulasmistir. Calismada, katilimcilara bir video klipin c¢esitli
versiyonlar1 seyrettirilmis, bu versiyonlarin bazilari {iriin yerlestirme igerirken bazilari
icermemistir. Sonugcta, test edilen markalardan birini se¢en katilimct orani, bu markanin
video klipe yerlestirildigi zaman, yerlestirilmedigi zamandan ¢ok daha fazla olmustur.
Kisa ve arka planda olan mesajlar igceren bu tiir reklamlar, dogas1 geregi bilingaltina
yonelmektedir. Bu da tiiketici 6zerkliginin ihlal edilmesi ve onun mahremiyetine
saldirilmasi anlamina gelmektedir (Nebenzahl ve Jaffe, 1998:809).

Auty ve Lewis (2004), iirlin yerlestirme konusunu ¢ocuklar agisindan ele almis
ve sevdikleri televizyon programlarin1 ya da filmleri tekrar tekrar izleyen c¢ocuklarin,
reklam mesajlarina maruz kaldiklarinin farkinda olmadan bazi bilingalti yontemlerle
etkilendiklerini ileri stirmiistiir. Bu dogrultuda yapilan arastirmada, 6-7 ve 11-12 olmak
tizere iki farkli yas grubundan ¢ocuklara “Home Alone-Evde Tek Basma” adli filmden
kisa boliimler izlettirilmistir. Siifin yarisina filmin, yemek esnasinda diisen Pepsi Cola
kutusunun gosterildigi kisa bir boliimii izlettirilirken, yarisina ayni filmin marka
yerlestirilmemis benzer bir boliimii izlettirilmistir. Daha sonra biitiin ¢ocuklarla kisisel
gorlismeler yapilmis ve goriismenin basinda c¢ocuklara Pepsi ve Coca Cola tercihleri
sorulmustur. Marka yerlestirilmis kisa filmi izleyen ¢cocuklar Pepsi’yi tercih etmislerdir.
Aragtirmanin bulgular1 marka yerlestirilmis bir filmi sadece bir kez izlemenin marka
tercihinde yeterli olmadigin1 gdstermistir. Marka tercihinde, daha Once marka
yerlestirilmis filme maruz kalmanin yaninda hatirlatici olarak, sonraki tekrarina da
maruz kalmanin etkili oldugu anlasilmistir (Auty ve Lewis, 2004:699-715). Yapilan bu
calisma sonucunda ayrica, iiriin yerlestirmenin c¢ocuklarin marka tercihi tlizerindeki

etkisini aciklamak iizere asagidaki model Onerilmistir. Bu model Sekil 2.6’da yer

almaktadir.
Islemeye
Filmdeki iiriin Filmdeki hazirlama
yerlestirmeye markanin (Filmdeki R Marka
daha onceki gizli kalmig markaya Tercihi
maruz kalis anisi sonraki
(Exposure) maruz kalig)

Sekil 2.6: Uriin Yerlestirmenin Cocuklarim Marka Tercihi Uzerindeki

Etkisi —Onerilen Model (Kaynak: Auty ve Lewis, 2004:710)
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Reijmersdal vd. (2007), televizyon programlar1 igerisinde uygulanan {iriin
yerlestirmeye maruz kalmanin marka imajina olan etkisini aragtirmistir. Caligmanin
sonucunda, program icerigiyle markanin biitlinlestirilmesinin marka imaj1 {izerinde
onemli bir etkisi oldugu bulunmustur. insanlar dizi boliimlerini izledikce marka imaji
program imajtyla ahenkli bir seyir izlemektedir (Reijmersdal vd., 2007:403-420). Bu
aragtirmadan da anlasilacagi gibi, dizinin ya da televizyon programinin niteliginin ya da
tiiketiciler lizerindeki imajinin, iirlin yerlestirmeyle saglanmaya caligilan marka imaji
tizerindeki etkisi ¢cok dnemlidir.

Marka yerlestirmeyle ilgili tutumlara yonelik yapilan arastirmalar farkl
sonuclar ortaya koymustur. Gupta ve Gould (1997)’nin, iiniversite 6grencilerini
kapsayan ¢alismalarinda, Ogrencilerin {riin yerlestirmenin kabul edilebilirligi
hakkindaki diisiinceleri arastirilmistir. Sonugta, 6grencilerin iirlin yerlestirmeye karsi
olumlu tutumlar1 oldugu, fakat alkol, sigara, silah gibi etik acidan sorunlu iiriinlerin
yerlestirilmesini diger {iriinlere gore daha az kabul ettikleri goriilmiistiir. Ayrica film
izleme siklig1 ve cinsiyet gibi farkliliklarin da iiriin yerlestirmenin kabul edilebilirligi
tizerinde etkisi oldugu bulunmustur (Gupta ve Gould, 1997:37-50). D’Astous ve
Chartier (2000)’in ¢alismasindan ise ilging sonuglar elde dilmistir. Arastirmada, {iriin
yerlestirmenin baz1 karakteristiklerinin tliketicinin degerlendirmeleri ve iiriini
hatirlamasi {izerinde olumlu, bazilarimin olumsuz, bazilarinin da hem olumlu hem
olumsuz etkileri oldugu ortaya konmustur. Buna gore, bas aktor gosterildiginde,
yerlestirme agik bir sekilde yapildiginda ve marka film ekraniyla iyi bir sekilde
biitiinlestirildiginde iirlin yerlestirmeye iligkin degerlendirmeler olumlu olmaktadir.
Fakat yerlestirme kabul edilemez oldugunda hatirlama azalmaktadir. Bunun yani sira,
yerlestirmenin goze ¢arpiyor olmasi {iriiniin ¢ok daha fazla taninmasini saglamaktadir,
fakat hatirlama {iizerinde olumsuz bir etkiye sahiptir. Ag¢ik bir sekilde yapilan
yerlestirmeler gizli yapilanlara gére daha ¢ok begenilse de, daha az kabul edilmektedir
(d’Astous ve Chartier, 2000:31-40).

Cowley ve Baron (2000), iiriin yerlestirmenin hangi durumlarda marka tutumu
izerinde olumsuz degisime neden olacagini arastirmislardir. Elde edilen sonugclar, iiriin
yerlestirmenin agik bir sekilde yapilmasmmin programi ¢ok begendigini belirten

izleyicilerin markaya karsi tutumlarin1 olumsuz yonde etkileyebildigini gostermistir.
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Bunun sebebi, iirlin yerlestirmeyle izleyiciye satin alma niyetinin hatirlatilmasinin,
onun televizyon izlerken yasadigi deneyime ara vermesine neden olmasidir. Belki de bu
pazarlamaci i¢in en pahali iirlin yerlestirme olacaktir. Arastirmanin bir diger sonucuna
gore, gizli yapilan iiriin yerlestirme, marka tutumu {izerinde daha az olumsuz degisime
neden olmaktadir (Cowley ve Baron, 2000:89-98). Matthes vd. (2007) gore de,
izleyicinin iiriin yerlestirmeyle amacin ikna etmek oldugunu g¢ok iyi bilmesi, onun
markaya kars1 tutumunu kotii yonde etkilemektedir (Matthes vd., 2007:477). Sevdigi
bir programi izlerken, insanin beklemedigi bir anda markay1 karsisinda gormesi,
dikkatinin dagilmasina neden olabilecegi gibi antipatiye de yol agabilecektir.

Fakat bir diger arastirma farkli sonuglar ortaya koymustur. d’Astous ve Séguin
(1999), tiiketicilerin g¢esitli iirlin  yerlestirme stratejilerine olan  tepkilerini
arastirmiglardir. Bu dogrultuda, iirlin yerlestirmenin “gizli”, “acik ve programla
biitiinlestirilmis” ve “acik ve programla biitiinlestirilmemis” olmak {izere {i¢ stratejisi
ele alimmistir. Arastirmanin sonuglari, {iriin yerlestirme stratejilerinin tiiketicilerin
degerlendirmelerini ve etik yargilarin1 farkli sekilde etkiledigini ve bu etkilerin
televizyon programinin tiiriiyle etkilesim halinde oldugunu gostermistir. Arastirmadan
elde edilen sonuglara gore, pasif bir rol oynayan, program igerisinde agikca
gosterilmeyen iirlin yerlestirmelerin genellikle daha az etik algilandig1 ortaya ¢ikmigtir
(d’Astous ve Séguin, 1999:896-910). Bu sonuca gore tiiketicilerin gizli yapilan iiriin
yerlestirmeleri etik acidan pek dogru bulmadigini sdylemek miimkiindiir. Yukaridaki
sonugla birlikte diistiniildiigiinde ise, tiiketicilerin acgik ve gizli yapilan her iki iiriin
yerlestirmeyi de farkli gerekcelerle sorunlu buldugu ortadadir.

Yapilan diger arastirmalara gore (DeLorme ve Reid, 1999; Karrh vd., 2001;
McKechnie ve Zhou, 2003), batidaki izleyiciler arasinda, {iriin yerlestirmeye yonelik
tutumlar agisindan demografik farkliliklar s6z konusudur. ABD’deki daha yash
tiikketiciler, genclere gore marka yerlestirmeyi begenmemekte ve bu uygulamanin hileli
oldugunu diisiinmektedirler. Diger {lilkelerdeki tiiketicilerle yapilan arastirmalar ise,
iriin yerlestirmeye iliskin tutumlarin, 6zellikle etik konusunda, ulusal agidan ve
cinsiyet acisindan farkli oldugunu ortaya koymustur. Ornegin, Singapurlular ve
Cinliler, ABD’dekilere gore iriin yerlestirmenin etik yoniiyle daha fazla

ilgilenmektedirler. Bunun yan1 sira, ABD’deki tiiketiciler, etik agidan sorunlu iirtinlerin
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(sigara, alkol, silah vb.) yerlestirilmesi konusunda, Avusturyali ya da Fransiz
tilkketicilerden daha olumlu tutumlara sahiptirler. Yine erkekler bu tiir iriinlerin
yerlestirilmesini kadinlara gdére daha fazla kabul etmektedirler (Nelson ve Mcleod,
2005:517). Kiiltiirel farkliliklar bu sonuglarin ortaya ¢ikmasinda etkili olabilmektedir.
Ulkemizde de, iiriin yerlestirme ya da gizli reklam &rneklerine c¢ok sik
rastlanmaktadir. Fakat reklam mevzuatinda, Radyo ve Televizyon Yayinlarinin Esas ve
Usulleri Hakkinda Yonetmelik’te yer alan Madde 14’e gore; “Programlarda, agikca
reklam oldugu belirtilmedik¢e {iriin veya hizmetler, reklam amacimi tasiyan sekilde
sunulmamalidir” ifadesi yer almaktadir. Ayrica, “Belli markalarin veya iirlinlerin veya
hizmetlerin puanlanmak suretiyle yarismalara konu yapilip program hizmeti olarak
yaymlanmasi, bu programlarin reklam niteligini ortadan kaldirmaz” ve “sportif,
sanatsal ve Kkiiltiirel nitelikli toplumsal etkinliklerin, bunlarin yayinci tarafindan
diizenlenmemis olmasi kaydiyla ve sanal reklamlar hari¢, yapildiklar1 mekanlarda yer
alan reklam panolar ve afisleri reklam sayilmaz” hiikiimleri ile gizli reklam konusunda

bazi diizenlemeler getirilmistir.

2.2.2.10. Televizyonda Yapilan Bilincalti Reklamlar

Bilingalt1 reklamlar, etkisi ve etik yonii tartigilan, bununla birlikte diinyanin
bir¢ok tiilkesinde yasaklanan, alisilmis reklam uygulamalarindan ¢ok farkli, daha ¢ok
teknolojiye dayali bir reklam teknigidir.

Bilingalti reklamlar, “gdzle algilanamayacak kadar kisa siireli sinema ya da
televizyon reklam1 veya ancak bilingalt1 diizeyde algilanabilecek kadar kisa verilmis
s0z, resim ve bigimlerden olusan reklam” olarak tanimlanmaktadir (Giilsoy, 1999:
521). Radyo ve Televizyon Yaymlarmin Esas ve Usulleri Hakkinda Ydnetmeligin 4.
maddesine gore gizli reklam tanimi; “Teknik cihazlar vasitasiyla televizyon
yayinlarinda ¢ok kisa siireli goriintiiler kullanarak, izleyicilerin ancak bilingaltiyla
algilayabilecekleri iirlin veya hizmetlerin tanitilmasina iliskin mesajlar i¢eren reklamlar”
seklindedir.

En klasik bilingalt1 reklam 6rnegi Fort Lee sehrindeki bir sinemada, James
Vicary adli bir pazarlama arastirmacisinin 45.699 sinema seyircisi lizerinde yaptigi
deneydir. Sinemada film seyrederken saniyede 24 kare ge¢gmekte ve hareket eden

insanlar goriilmektedir. Bu hizin altina disiildiigiinde ise kareler goriilmeye
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baslamaktadir. Sinema projeksiyon cihazi saniyede 48 karenin geg¢mesini
saglayabilmektedir. Vicary adli s6z konusu bu arastimaci ise, “The Picnic” adh
filmde Kim Novak’m yiiziine saniyenin 30’da biri siirede “Coca-Cola I¢iniz” ve
“Patlamis Misir Yiyiniz” sloganlarii yansitmistir. Bu uygulamadan sonra, patlamig
musir satislart %58, kola satislari ise %18 artmistir. Fakat [zgoren (2006), bu deneyin
sonug¢lart1 haricinde bagka hi¢bir c¢alismanin sonuglarina wulasma sansinin
olmadigindan bahsetmekte ve bilingalt1 kontroliiyle ilgili bagka hi¢bir deneyin net
sonuglarina ulasamadigini belirtmektedir. Hatta kimi kaynakta, James Vicary’nin bir
diizenbaz oldugu ve 1962 yilinda “Advertising Age” adli dergiye deneyin bir
diizmece oldugunu ve bunu batmak iizere olan reklam sirketini kurtarmak igin
yaptigini sdyledigi yer almaktadir (Izgoren, 2006:23).

Bilingalt1 reklamlarla ilgili yaklasik 50 yillik bir arastirmay1 gézden geciren
Broyles (2006), herhangi bir bilingalt1 reklam tekniginin tiiketicilerin tutumlar1 ya da
satin alma davranis1 iizerinde etkisi olduguna dair hi¢bir kanitin bulunmadigini
belirtmistir (Broyles, 2006:392-406). Trappey (1996), bilincalti reklamlarin
tiikketicilerin alternatifler arasindan karar verirken etkili olmadigin1 gostermek ig¢in
meta analiz yontemine basvurmustur. Analiz sonucunda ¢ok az bir etkinin oldugu
ortaya ¢cikmistir (Trappey, 1996:517-530). Hatta Byrne (1959)’un deneyi bu konuda
verilebilecek glizel bir Ornektir. Bu deneyde, film esnasinda “beef (sigir eti)”
kelimesinin saniyenin 1/200°1 bir siire i¢in yanip sénmesi saglanmistir. Filmden
sonra, izleyicilerden kendilerini aglik durumlarina gore degerlendirmeleri ve sunulan
sandvi¢ c¢esitlerinden birini almalart istenmistir. Deney grubundakiler, kontrol
grubundakilere gére daha ac¢ olmalarina ragmen, i¢inde sigir eti olan sandvigleri
segme egilimde olmamiglardir (Theus, 1994:279). Bunun, bilingalt1 reklamlarin etkisi
konusunda kafalarda soru isareti birakabilecek bir sonu¢ oldugunu sdéylemek
mimkiindiir.

Moore (1982), bilingalt1 reklamlarla ilgili su iki diisiinceyi 6ne stirmektedir
(Saegert, 1987:109):

e Bilingalt1 uyaricilar genellikle gozlemci tarafindan algilanmayacak kadar
zayiftir ve algilansa bile, genellikle aynm1 zamanda sunulan diger giiclii uyaricilar
tarafindan etkisiz hale getirilmektedir.

e Insanlar uyariciya karsi tepkilerini ¢ok iyi kontrol etmektedirler, bu
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nedenle, bilingalt1 uyariciy1 algilasalar bile, istenmeyen davranist herhangi bir
etkileme girisimini engelleyebilmektedirler.

Bununla birlikte, Key (1972), gizli ve goémiilmiis mesajlarin yaygin ve etkili
oldugunu ileri slirmiistir (Rogers ve Smith, 1993:10). Hawkins (1971)’in
calismasinda, liniversite 6grencilerine “COKE” seklindeki bir bilingalt1 uyaricinin 40
sunumu izlettirilmis ve sonucta 6grencilerin susuzluk oraninin arttigi goriilmiistiir.
Bu ¢alisma, Saegert (1987)’ye gore etkili bir bilingalt1 reklam uygulamasini gésteren
az sayidaki pazarlama ¢alismasindan biridir (Saegert, 1987:112). Aktuglu (2006) da,
¢esitli arastirmacilarin bilingalt: tekniklerin, kullanildigr reklamlarda ilgili iirtinlerin
satig gliclinii onemli oranda etkiledigi kanisinda oldugundan bahsetmistir (Aktuglu,
2006:16). Bilingalt1 reklamlarin tiiketiciler lizerinde etkili olup olmamasinin yani
sira, hala kullanilmaya devam edilen bu teknigin etik yonii de tartisilmas: gereken bir
konudur.

Oncelikle bu teknigin nasil bir teknik oldugundan bahsetmekte yarar vardir.
“Esikalti etkiler” kavramu, ilk olarak 1957 yilinda, Vance Packard tarafindan popularize
edilmistir. Bu kavram, James Vicary’nin ortaya attig1 “bilingalt1 reklam™ kavramindan
once ortaya ¢ikmis bir kavramdir (Brodcasting 1958). Hawkins (1970)’e gore, bilingalti
reklamlarla ilgili tartigmalarin  bir kismu kelimenin yanlis kullanimindan
kaynaklanmaktadir. Psikolojide kullanilan bir terim olan “limen”, bilincin esigini ifade
etmektedir. Bu nedenle bilingalt1 uyarici, kisinin bilincinin farkinda olma diizeyinin
altinda yer almaktadir. Fakat farkinda olma ve biling ¢ogunlukla birbirinin yerine
kullanilmaktadir (Broyles, 2006:393). Klass (1958), c¢ogu psikoloji sozliigiinde
bilingalt1 uyaricinin, “bir tepki yaratmada yeteri kadar gii¢lii olmayan uyaric1” seklinde
tanimlandigini ileri diirmiistiir (Klass, 1958:147). Siverman (1976), reklamcilar1 ve
pazarlamacilar1 daha c¢ok ilgilendiren bir tanim yapmis ve bilingaltini; “Etkisi
olusmadan once, kisinin uyariciya maruz kaldiginin farkinda olduguna dair bir kanitin
olmamas1” seklinde tanimlamigtir (Theus, 1994:272).

Bilingalti yukarida da bahsedildigi gibi, “esigin altinda” anlamina
gelmektedir. Ornegin bir isitme testinde, duyma noktasina gelene kadar bir tonun sesi
yavag yavag arttirilmaktadir. Bu sesin bilincimize girebildigi esiktir. Ayn1 sey gérme
duyusu i¢in de gecerlidir. Bir kelime 50 milisaniye (saniyenin binde biri) igin

ekranda goriiniirse kisi bunun farkinda olmamaktadir. Eger siire uzatilirsa, belli bir



161

noktada kelime esigi asmakta ve bilincimize girmektedir. Bilingalt1 reklam farkinda
olma esiginin hemen altina yoOnelik olmaktadir, ¢ilinkii ¢ok altinda olursa ise
yaramayacaktir. Bir teoriye gore, kisiyle kelimenin ya da goriintiiniin karsilagmasi,
kisinin mesaj1 bilingdis1 kaydedebilecegi kadar uzun, fakat farkina varamayacagi
kadar kisa olmas1 gerekmektedir (Sutherland ve Sylvester, 2003:65).

Algi, “disaridan gelen girdilerin kabulii” seklinde tanimlanmaktadir. Net
duymadigimiz seslerle ve gormedigimiz gorintiilerle etkileme iki sekilde
olmaktadir: (1) Kisi farkinda olmadan girdiye yanit vermektedir, (2) Kisi
etkilendiginin farkindadir, fakat ne oldugunu bilmemektedir. Bilingalt1 reklamlarda
Onemli olan kisinin bakis ag¢isin1 ve karar verme mekanizmasini etkilemektir. Bu
etkileme bes sekilde yapilmaktadir (Izgdren, 2006:23-24):

e “Tachistoscopic (Takistoskopik) goriintiiler (Film karelerine ve televizyona
gelen, gozle algilanamayacak kadar ani flag goriintiiler)

e Gorsel gizlenmisler (Goriintiilerin arasina saklanmis semboller)

e Fona gizlenmis (Normal konusmalarin ya da miizigin alt fonuna
gizlenmis konusmalar)

e Duyumalti (Beynin ses esiginin altinda mesajlar)

e Hizlandirilmis (Cok hizlandirilmis ve beynin ilk anda bilingli bir sekilde
¢Ozemeyecegi mesajlar)

Reklamin bir etkisi, reklam1 yapilan {iriin hakkinda bir istek yaratmaktir. Eger
kisi giysi satist ile ilgili bir reklam okumugsa, en yakin magazaya gidip begendigi bir
ceketi ya da pantolonu satin alacaktir. Buradaki istegin ortaya ¢ikmasinda okunan
reklam kismen etkili olacaktir. Ceketin ya da pantolonun ozellikleri -rengi, stili,
kumasi- kisiyi daha ¢ok etkileyecek ve onu satin almaya yonlendirecektir. Bu satin
alma davranigi tiim kararlar kisi tarafindan alindigi i¢in 6zerk bir davranistir. Fakat
bilingalt1 reklamlarda satin alma se¢imi kullanilan reklam yonteminin kasith etkisiyle
ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketici iirlinli satin alirken 6zerk degil, robot gibi otomatik bir
davranis sergilemektedir. Uriinii gergekten istedigi ve almaya karar verdigi igin degil
reklamin muhtesem etkisi sonucu satin almaktadir (Donaldson ve Werhane, 1999:448).
Tiiketici bu durumda, kendi iradesi sonucu degil, teknolojinin yarattigi etki sonucu
irlinii satin almak istemektedir. Bu da tiiketicinin farkinda olmadig1 bir miidahaleyi

ifade etmektedir.
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Sutherland ve Sylvester (2003), bilingalt1 reklam mesajlarinin tiiketicileri son
derece rahatsiz ettigini ileri siirmektedir. Cilinkii ona gore anlamadigimiz seyler bizleri
daha ¢ok korkutmaktadir. Bu dogal korkunun nedeni, bilingalti goriintiilerin bizleri
bilgimiz disinda, bir sekilde ayartiyor olmasidir (Sutherland ve Sylvester, 2003:60).

Bazi insanlar reklamlarin 6zerk secimleri tehdit ettigi konusunda endise
duymaktadirlar. Arrington (1982) 6zerkligi iige ayirmaktadir: (1) Ozerk istek, (2)
Rasyonel segim ve (3) Ozgiir se¢im. Bir segim, eger o segimle ilgili bilgiler 151nda
yapiliyorsa rasyonel bir se¢imdir. Eger kisi neden o se¢imi yaptigina dair nedenler
ortaya koyabiliyorsa o 6zgiir bir se¢imdir. Arrington (1982) 6zerk istegi ise, birinci ve
ikinci derece istek bakimindan ele almaktadir. Cogu insan dondurma igin birinci derece
istege sahiptir ve bu istek “Dondurma istiyorum” seklindedir. Bir sinemada dondurma
icin birinci derece istek yaratmada bilingalt1 reklam tekniginin uygulandig: bir 6rnekte,
sinemacinin miisterilerini bu birinci derecedeki istege ikna etmek i¢in etkiledigini
diisinmek mantiklidir. Bununla birlikte, dondurmayla ilgili ikinci derece istek
“Dondurma istemeyi istiyorum” seklinde olmaktadir. Arrington (1982), kisi birinci
derece istegini korumak amaciyla ikinci derece istege sahip oldugunda, birinci derece
istegin O0zerk oldugunu diisiinmektedir. Ona gore, reklam birinci derece istege
basvurmaktadir. Boylece dondurma isteyen sinema miisterileri, eger ikinci derece istege
sahiplerse, Arrington’un standartlarina gore, bilingaltina yonelik teknikle ikna edilmeye
caligilsalar bile, dondurma konusunda 6zerk istege sahip olacaklardir. Eger dondurma
istemeyi istemiyorlarsa, fakat bir sekilde istiyorlarsa, o zaman birinci derecedeki istek
O0zerk olmayacaktir (Sneddon, 2001:17). Bu sonuctan, eger kisi bilingalt1 reklam
uygulanarak satisi arttirilmak istenen herhangi bir iiriine gercekte sahip olmak
istemiyorsa, fakat bu yontemle farkinda olmadan bu istege sahip oluyorsa, bu durumda
bu yontemin kisinin 6zerkligini tehdit ettigini ve bunun da etik a¢idan bir sorun
yarattigini ¢ikarmak miimkiindiir.

Bilingalt1 reklamlarda en ¢ok, “6lim” ve “seks” ya da “cinsellik” olmak {izere
iki nokta iizerine vurgu yapilmaktadir. Ciinkii bilingalti “dogum” ve “6lim”
arketiplerine ¢ok daha fazla duyarhdir. Kisacast beyin, bu iki olaya daha fazla tepki
vermektedir. Ornegin “Kuzularm Sessizligi” filminin afisindeki kelebegin iizerinde bir
iskelet kafas1 vardir. Bu iskelet kafasinin i¢inde ise ¢iplak kadin figiirleri bulunmaktadir.

Yani dogum ve Olim arketipleri birlikte kullanilarak etki yaratilmaya c¢alisilmistir
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(Teber, http://www kisiselbasari.com/Makale.asp?ID=89). Izgoren (2006), “6lim” ve

“seks” ya da “cinsellik”in yan1 sira “dehset” arketipinden de bahsetmektedir. Ona gore
beyin giin i¢cinde maruz kaldigi binlerce mesaji unutmakta, fakat “dehset”, “seks” ve
“6lim” mesajlarint unutmamaktadir, ¢iinkii bunlar bilingaltina yerlesmektedir. Bilingalti
reklamlarda, oOlim ve dehseti c¢agristirmak i¢in en c¢ok kafatast sembolii
kullanilmaktadir. Seksi c¢agristirmak icinse, penis silueti ve ¢iplak viicutlar gibi
goriintiiler ve ¢esitli sekillerdeki “sex-seks” yazilar1 yerlestirilmektedir (Izgoren,
2006:29).

Buz kiipleri de bilingalti reklam Orneklerinde sik¢a kullanilmistir. Bunlar,
aslinda reklamcimin vermeyi diislindiigii etkiye gore icerisine c¢esitli resimler ya da
yazilar yerlestirilmis cam ya da plastik parcalardir. Ressam daha sonra bu sekilde
hazirlanmis olan reklam fotografin1 belirsiz cizgiler ekleyerek tamamlayabilmektedir.
Buzun igerisindeki bu belirsiz sekilleri yorumlamak, izleyicinin fantezi  diinyasina
kalmistir (Muter, 2002:85). Film ya da reklamlara iligkin bazi bilingaltina yonelik
uygulamalardan asagida bahsedilmektedir (Teber, http://www.kisiselbasari.com

/Makale.asp?ID=89):

o “Kurtaric1 (Rescuer)” adli ¢izgi filmde ekranda bir anda parlayip sonen
c¢iplak kadin resimlerinin yer almasi.

e “Alaaddin” adh ¢izgi filmde, “evet gencler soyunun (good teenagers take of
clothes)” sesinin hipnotik bir tonda gizli olarak tekrarlanmasi.

e “Aslan Kral (The Lion King)” adli ¢izgi filmde yildizlarla gokyiiziine “sex”
kelimesinin yazilmasi.

e “Kiigiik Denizkiz1 (The Little Mermaid)” ¢izgi filminin kapaginda erkek
cinsel organinin gizli bir sekilde resmedilmesi.

e “Camel”in logosunda kullandig1 deve resminin sag ayaginda ¢iplak bir adam
resminin yer almasi.

e (Coca-Cola’nin “Feel the Curves (Kivrimlar1 Hisset)” slogani yer alan
reklaminda, Cola sisesinin etrafindaki buz tanelerinin arasinda bir ¢cocugun erkek cinsel
organina dogru agzini uzattig1 goriintiiniin kullanilmasi.

e Pepsi’nin ise kutu kola tasariminda “sex” yazisini gizlice ¢izgilerin arasina

gémmesi.
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Bilingaltt reklamcilik genellikle, reklam icinde gizlenmis resimler veya
sozclikler araciligiyla yapilmaktadir. Bu reklam tiiri, medyanin biitiin kollaria
dagilmis durumdadir. Bilingalti reklamlarin uygulanmadigini  diisiinen biri,
televizyonun herhangi bir kanalinin bir saatlik yaym akisin1 videoya kaydedip bunu
yavag ¢ekimde birkag defa seyrettiginde televizyonun bilingalt1 diinyasini gorebilecektir
(Muter, 2002:88). Bu uygulamanin gergekten gizemli ve siradisi bir yani oldugu bir
gergektir.

Haber (1959) bilingaltt mesajlarin, reklam kiiltiiriinde yeni teknoloji ¢aginin
baslangicin1 temsil ettiginden bahsetmis ve halkin bilingaltt reklamlarla ilgili ne
diisiindiigliniin arastirilmas1 gerektigini ileri siirmistiir. 324 katilimcidan olusan
calismasinda, katilimecilarin %41’inin bilingalt1 reklamlar1 daha 6nce duydugu ve bu
duyanlarin yarisinin ise bu tiir reklamlar1 etik bulmadigi ortaya ¢ikmistir (Block ve
Vanden Bergh, 1985:59).

Zanot vd. (1983) de benzer sekilde, halkin bilingalt1 reklamlarin farkinda olup
olmadigini ve bu tiir reklamlar hakkindaki diisiincelerini arastirmak iizere, Washington
D.C.’de 209 katilimcidan olusan bir anket ¢alismas1 gerceklestirmistir. Calismadan elde
edilen sonuglara gore, katilimcilarin %81°1 bilingalt1 reklamlart duydugunu belirtmistir.
Bilingalt1  reklamlarin  son  zamanlarda reklamcilar tarafindan  kullanilip
kullanilmadigiyla ilgili soruya, bilingalti reklamlari duydugunu iddia eden
katilimcilarin yaklagik %81°1 “evet” cevabini vermistir. %68’den fazlasi bilingalti
reklamlarin iirin satmada bagarili olduguna inandiklarini, yaklagik %51°1 ise
reklamcilarin bu teknigi “her zaman” ya da “sik sik” kullandiklarina inandiklarini
sOylemistir. Katilimcilarin bilingalt1 reklamlarin etik yoniiyle ilgili diisiinceleri de
olduk¢a carpicidir. Buna gore, bilingaltt reklamlarin farkinda olan katilimcilarin
%48.9’u, bu tir reklamlarin kabul edilmez oldugunu, %45.5’1 etik bulmadigini,
%44.9’u i1se zararh oldugunu belirtmistir. Bununla birlikte, her ii¢ durumda da kararsiz
kalanlarin oraninin nispeten fazla oldugu goriilmiistiir (Zanot vd., 1983:39-45). Bu
calisma; Haber (1959)’un bilingalti reklamlarin etik yoniiyle ilgili sonucunu
desteklemekte, ayrica zamanla daha fazla kisinin bu tiir reklamlarin farkinda olmaya
basladigin1 gostermektedir. Nitekim Haber (1989)’un g¢alismasinda farkindalik orani
%41 iken, Zanot vd (1985)’in ¢calismasinda %81’e ¢ikmustir.
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Rogers ve Seiler (1994), calismalarinda reklam ajanslarinin ve miisterilerinin,
marka ve iirlin yoneticilerinin, medya uzmanlarinin bilingalti reklamlar1 kullanip
kullanmadiklarini ya da bu tarz reklamlar1 uygulamalar1 konusunda kendilerine
herhangi bir talebin gelip gelmedigini arastirmislardir. ABD halkinin %75-80’nin
reklam ajanslarinin ve firmalarin bilingalt1 reklamlar1 kasitli olarak uyguladiklarina dair
inanca sahip olmasina ragmen, yapilan bu arastirmada; reklamcilardan, firmalardan,
medya danigmanlarindan vb. olusan 256 katilimcinin %90.63°1 bilingalt1 reklamlari
kullanmadiklarin1 belirtmistir. Elde edilen bulgulara gore; katilimcilarim %21.1°1
bilingalti1 reklamlar1 etkili olmadigi icin, %22.3’li gergeklestirdikleri ticari isler
kapsaminda hi¢ ele alinmadigi i¢in, %18.7’s1 etik bulmadigi icin, %13l ihtiyag
duymadigi i¢in, %12,2’si agik bir sekilde verilen mesajlarin ¢ok daha etkili oldugunu
diistindiigii icin, %9.8’1 firsat bulamadigi i¢in, %8.1°1 bu uygulamanin bir mit oldugunu
diisiindiigii icin kullanmadigini belirtmistir. Caligmadan ¢ikan sonuca gore, etkili olsa
bile, bilingalt1 reklamlar gercekte kullanilmamaktadir (Rogers ve Seiler, 1994:36-45).
Fakat yukarida bahsedilen 6rneklerden de anlasilacagi gibi, bilingalt1 reklamlarin hala
kullanildig1 bir gergektir.

Roger ve Smith (1993)’e gore, reklamcilarin kendi aralarinda bilingalti
reklamlarin ise yaramadigi, bu nedenle de kullanilmadigi konusunda hem fikir olmalar1
yeterli degildir. Tiiketicilerin bilingalt1 reklamlar hakkindaki diisiinceleri dogru olmasa
bile, bu diislinceler tiiketicilerin reklamlara kars1 tepkilerine ve reklam endiistrisine
yonelik tutumlarina yon vermede yardimci olacaktir (Roger ve Smith, 1993:17).

Packard (1957), tiiketicilerin gizli ikna tekniklerinden zarar gormelerinin
onlenmesi icin, Reklam Arastirma Kurumu’nun (ARF) VE Amerika Halkla iliskiler
Dernegi’nin (PRSA) “halki, sorumsuz ve toplumsal agidan zararli olabilecek sekilde
yonlendirilmeye karsi koruyacak caga uygun kurallar koymasi gerektigini ileri
siirmiistiir. Packard (1957)’nin “The Hidden Persuaders (Gizli Ikna Ediciler)” adl
kitabinin yayimlanmasindan yaklasik 20 yil sonra iki politik danigsman bilingalti
reklamlar hakkinda yorum yapmustir. Federal iletisim Komisyonu (FCC) tarafindan,
“Bilingalt1 algilamanin imtiyaz sahibinin ylikiimliligl ile uyusmadigini ve toplumun
cikarina ters oldugunu, c¢linkii etkili olsa da olmasa da, bu tiir yayinlarin aldatma niyeti
tasidig1” belirtilmistir (39 Federal Sicil 3714, 29 Ocak, 1974). Ayn1 yil, Federal Ticaret

Komisyonu (FTC), karayolu iizerindeki billboardlarda bilingaltt mesajlarin
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kullanilmasimin adaletsiz ve aldatic1 olabilecegini ve bunlarin kullanilmamasi
gerektigini bildiren bir dokiiman yayinlamistir (Nelson, 2008:121-122). Buradan da
anlasilacag1 gibi, ABD’de bile bilingalt1 reklamlarin ciddi bir sekilde ele alinmasi hayli
zaman almistir.

Tiirkiye’de ve diinyanin bir¢ok yerinde bilingalti reklamlar yasaklanmistir, fakat
tiim reklam ve filmleri bilingalti mesaj igerip icermemesi agisindan denetleyecek bir

yapt  kurulamamistir  (Teber,  http://www.kisiselbasari.com/Makale.asp?ID=89).

Ulkemizde bilingalt1 reklamlarla ilgili olarak Radyo ve Televizyon Yayinlarmm
Esas ve Usulleri Hakkinda Yonetmelik’in 15. maddesinde “Cesitli teknik cihazlar
vasitasiyla televizyon yayimnlarinda c¢ok kisa siireli goriintiiler kullanarak,
izleyicilerin ancak bilincaltiyla algilayabilecekleri iiriin veya hizmetlerin
tanitilmasina iliskin mesajlar iceren her tiir reklam yayinlanamaz” seklinde bir
diizenleme yapilmistir. Yukarida da bahsedildigi gibi ililkemizde de etik bir sorun
olarak goriilen bu tiir reklamlarin uygulanmasina izin verilmemektedir. Bununla
birlikte, bir sonraki boliimde yer alan 6rneklerden de anlasilacagi gibi, lilkemizde

hala bu teknige basvuran reklamcilar s6z konudur.

2.2.2.11. Sanal Reklamlarla flgili Etik Sorunlar

Bilgisayar ¢ipi, uydu ve kablolu iletisimler, dijital televizyon, video oyunlari,
sanal gergeklik, interaktif teknoloji ve internet gibi iletisimde yasanan teknolojik
gelismelerin  hepsi; bilgiye ve eglenceye ulagsma araglarimizi, diinyayr gorme
sekillerimizi, birbirimizle etkilesim halinde olma yollarimizi ve davranis modellerimizi
etkilemektedir. Degisim bu gelismelerin sayesinde ger¢eklesmektedir ve reklamlar da
bu degisim riizgarindan nasibini almaktadir.

Bilgi teknolojilerinin siirekli gelismesi reklam sektorii acisindan Snemli
sonuglar dogurmaktadir. Bilgi tretimi katlanarak artarken, tiiketiciler her yerde,
cevrelerindeki “gliriiltii”’ye (istenmeyen iletisim) ayak uydurmaya ¢alismakta ve dnemli
olana odaklanmanin yollarim1 aramaktadirlar. Reklamcilarin gorevi tiiketiciler igin
neyin 6nemli oldugunu ortaya ¢ikarmaktir (Spence ve Heekeren, 2005:96-97).

Gelisen teknolojinin reklam sektorii agisindan ortaya ¢ikardigi yeniliklerden biri
olan sanal reklamlar, son 10-15 yilda gelismistir. Bu tiir reklamlar bilingalt1 reklamlar

gibi tamamen teknoloji eseridir ve alisilmis reklam uygulamalarindan ¢ok farklidir.
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Tirk Dil Kurumu sanal reklamin, “Ger¢ek mekanda bulunmadigr halde
elektronik goriintii sistemleri kullanilarak goriintii {izerine yansitilan reklam™ seklinde

kisa bir tanimimi yapmaktadir (www.tdk.org.tr). Radyo ve Televizyon Yayinlarinin

Esas ve Usulleri Hakkinda Yonetmeligin 4. maddesi sanal reklami, “Yaym sinyalini
degistiren elektronik goriintii sistemlerinin kullanilmas1 yoluyla televizyondaki
goriintiiye, gercek mekanla baglantili olmayan, reklam yerlestirilmesi” seklinde
tanimlamaktadir. Ayrica, Tiirkiye Futbol Federasyonu Forma ve Reklam Talimati’nin
4. maddesine gore sanal reklam, “hukuken kullanimi mesru goriintiilerin, canli veya
banttan bilgisayar marifeti ile manipiilasyonu ve s6z konusu goriintiilerde yer alan
muhtelif unsurlar1 reklam amaci ile halihazirda kullanilan veya ileride gelistirilecek
teknolojiler vasitasiyla oyun sahasi ve ¢evresi iizerine diisiiriilen tiim goriintiileri” ifade

etmektedir (www.sanayi.gov.tr). Bu son tanimin, televizyonda sanal reklamlarin en sik

uygulandigi alan olan futbol maglariyla ilgili oldugu anlagilmaktadir.

Sanal reklam bir sihir gibi, canli ya da banttan yaymlanan bir televizyon
programinin i¢ine isaret, logo, iiriin ambalaj1 gibi elektronik goriintiilerin yerlestirildigi,
bilgisayarla saglanan dijital teknolojinin bir eseridir. New York’ta, bir medya
danigmanlik sirketi olan Carat North America’nin yonetim kurulu baskant David
Verklin sanal reklam icin “Reklam teknolojisinin simdiye kadar gordiigiim en sasirtici
tiird” yorumunu yapmustir (Elliott, The New York Times, 01.10.1999). Gergekten de
sanal reklamlar, teknoloji harikasi olan ¢arpici bir uygulamadir.

Sanal reklam simdiye kadar canli spor karsilagmalarinda yeni moda bir
uygulamayken, son zamanlarda programlarin ustaca kazancli reklamlara doniistiigi
eglence sektoriine de girmektedir. Ozellikle Kanada, Meksika ve Ispanya’da televizyon
dizilerinde sanal iiriin yerlestirmeler diizenli olarak arttirilmaktadir. Pazarlamacilar dizi
tamamlandiktan sonra iirlin ya da hizmetlerinin goriintiilerini yerlestirmek i¢in ticret
O0demektedirler. Spor karsilagsmalarinda ise sanal reklam ma¢ ya da oyun oynanirken
canli olarak yerlestirilmektedir (Elliott, The New York Times, 01.10.1999). Ulkemizde
de, 2005 yilinin sonlarina kadar sadece spor karsilagmalarinda kullanilan sanal reklam
uygulamasi, o yil en ¢ok izlenen yerli dizilerden biri olan “Kurtlar Vadisi” adl1 dizide
de uygulanmaya baslamistir. Kanal D’nin dnciiliiglinii yaptig1 uygulama, ¢ok kisa siire
icerisinde diger kanallar tarafindan da gerceklestirilmeye baslamistir. 2006 yilindan
sonra da sanal reklama duyulan ilgi gittik¢e artmistir (http://www.haber7.com/haber/20
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061123/TVlerde-sanal-reklam-iki-kat-artti.php).

Ornegin 2006 Ekim ayinda bir onceki aya gore sanal reklam uygulamasi
yaklagik iki kat artmistir. Bu donemde, sanal reklami en ¢ok tercih eden markalar
Sinbo, Mondi, Turkcell gibi markalar olurken, bu uygulamaya en c¢ok yer veren
kanallar arasinda STV, Skytiirk, Show TV yer almistir. Firmalarin en ¢ok tercih ettigi
diger kanallar i¢inde Kanal D ve ATV de bulunmaktadir. Program igeriklerine
bakildiginda reklamverenin, sanal reklami en c¢ok spor programlart ve spor

karsilagmalar1 i¢in verdigi goriilmektedir (www.marketingturkiye.com). Fakat bu tiir

reklamlar artik hemen hemen her tiirlii programda yerini almaya baslamistir.

Reklamcilara gore reklamin bir sovda ya da bir oyun esnasinda yapilmasi arada
yapilmasindan ¢ok daha etkili olmaktadir. Insanlar herhangi bir sova televizyon
reklamima oldugundan daha fazla dikkat edebilmektedir. Bu nedenle reklamcilar
acisindan sanal reklam giiclii bir satis aracidir. Ayrica tiiketicinin televizyon
reklamlarindan kagmak icin oday1r terk etmesini ya da kanali degistirmesini
onleyebilecek kapasiteye sahiptir (Elliott, The New York Times, 01.10.1999). Sanal
reklamin bir diger faydasi ise, reklamciya arzu edilen pazari daha iyi hedefleme firsati
sunmasidir. Ornegin, bolgesel bir banka logosunun ya da reklam tabelasinin kiiresel
olarak yayilmasi i¢in ¢ok biiyiik harcamalar yapmak yerine sadece kendi bolgesindeki
toplulugu hedef alabilmektedir. Bu da Lieber (1995)’e gore sponsorun logonun ya da
tabelanin sadece secili pazarda gosterilmesi icin para Odemesiyle miimkiin
olabilmektedir. Bu ayrica farkli iilkeler icin farkli uygulamalar yapilmasina da imkan
saglamaktadir. Ornegin, firmanin logosu ya da tabelas1 farkl iilkelerde farkli dillerde
gosterilebilmektedir, ya da reklami yapilacak olan iiriin (sigara ya da icki gibi) bir iilke
icin uygunken, bagka bir iilke i¢in uygun olmadigi takdirde; uygun olan iilkede
gosterilirken, diger iilkede gizlenmesi miimkiin olabilmektedir ( Turner ve Cusumano,
2000:52). Sanal reklamlarin bu 6zelligi, yontemin alisilmis reklam uygulamalarindan
ne kadar farkli oldugunu ¢ok daha net gostermektedir.

Tiim avantajlarina ragmen sanal reklamin uygun olup olmadig1 ya da ne zaman
uygun oldugu dnemli konulardir. Ornegin, bir dizi siyah beyazsa sanal iiriin de mi siyah
beyaz olacaktir? Ya da eger dizi 1950’lerde geciyorsa, izleyicinin sasirip konsantresinin
bozulmamasi ig¢in, iirlin o yillarda oldugu gibi mi goriinmelidir? New York TV Guide

Dergisi bag editorii Steven Reddicliffe, insanlarin sanal reklamin bir drama ya da
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komedi dizisinde uygulanmasina itiraz ettiklerinden bahsetmekte ve bir konserde ya da
O0zel bir odil toreninde, eger ustaca ve igerige uygun yapilirsa, olumsuz
karsilanmayacagini ileri siirmektedir (Elliott, The New York Times, 01.10.1999).

Sanal reklamlarla ilgili ¢esitli kurallar s6z konusudur. Ornegin, Radyo ve
Televizyon Yayinlarinin Esas ve Usulleri Hakkinda Yonetmeligin 16. maddesi,
“Yayinci, yaymin basinda ve/veya sonunda yazili/sozlii olarak televizyon izleyicisini,
sanal reklam kullanildigi hususunda agik¢a uyarmalidir. Yayinlarina sanal reklam
yerlestiren her kurulus, yayinlarim alan diger kanallari uyarmak zorundadir. Iletim
hakkini1 elinde bulunduran yayinci(lar)in, olayin organizatorii, onun ajanslari veya
liclincii sahislarin mutabakati olmadan yayin sinyaline sanal reklam yerlestirilemez.”

demektedir. Ayrica ayn1t maddede (www.rtuk.org.tr);

e Sanal reklamin kullanimi, programin kalitesini ve biitlinliigiinii veya olaymn
gergeklestigi mekanin algilanmasini degistirmemeli ve bozmamalidir,

e Sanal reklamlarda ses efektleri kullanilmamalidir.

e Sanal reklam, sadece reklamin fiziksel olarak konulabilecegi alanlara, bu
Yonetmeligin 6. maddesine uygun olarak yerlestirilir. (Adil ve diiriist olma, yaniltict ve
tiiketicinin ¢ikarlarina zarar verecek nitelikte olmama, kamu saglhigi ve giivenligini
zedeleyecek davraniglar: desteklememe gibi).

e Ekrandaki kisilerin, sporcu, aktdr veya izleyicilerin veya onlarin
kullandiklari techizatin iizerine sanal reklam yerlestirilemez.

e Sanal reklam, mekanin genel goriintiisiiyle birlikte verilir ve mekanda
goriilen reklamlardan daha fazla dikkat ¢ekemez.

o Sanal reklamda, bilingalti ile algilanabilen teknikler kullanilamaz.

e Sanal reklam, yaymin alindig1 iilkede reklami yasaklanan {iriin ve hizmetler
i¢in kullanilamaz.

e Haber biiltenlerine, haber programlarina, giincel programlara, c¢ocuk
programlarina ve dini téren yayinlarina sanal reklam yerlestirilemez gibi hiikiimler de
yer almaktadir.

Uluslararast Futbol Federasyonlar1 Birligi (FIFA), ne tiir sanal reklamlarin
kabul edilebilir olduguyla ilgili kurallar1 belirlemistir. Fakat bu kurallar gelisigiizel
hazirlanmistir, c¢linkii bu kurallar baz1 iilkelerde kisitlayiciyken bazilarinda serbest

olmaktadir. Hatta bu kurallar spor dalindan spor dalina degismektedir. FIFA sanal
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reklamlar konusunda kurallar koyan ilk spor birimi degildir, fakat koydugu kurallar
simdiye kadarki en detayli kurallardir. Buna gore, mag esnasinda atisin yapilacagi orta
yuvarlaga ve penalti sahasina logo ya da diger unsurlarin yerlestirilmesine izin
verilmemektedir. Yine, logonun oyuncunun ya da seyircinin {izerine yerlestirilmesi
yasaktir (The Economist, 13.01.2000).

FIFA’nin kurallarinin benimsendigi, Tiirkiye Futbol Federasyonu Forma ve
Reklam Talimati’nin 16. maddesine gore, “Sanal reklam, oyuncular macin gerek ilk
yarist ve gerekse ikinci yarist baglamadan evvel oyun sahasina ¢ikana kadar, ilk yarinin
bitiminde ve mag resmen sona erdikten sonra (normal siire, altin gol, penalt1 vuruglari)
oyun sahasini terk ettikleri andan itibaren; (1) Oyun alan1 i¢inde; sadece santra ve her
iki ceza sahasinda yer alacak sekilde (ceza sahasi yaylarim1 ve kale aglarinin iizerinde
yer alan alanlar1 da kapsayacak sekilde) ve (2) Oyun alaninin diginda; sadece sanal
reklamin iletimi sirasinda reklam maksadiyla kullanilan veya baska amaglarla
kullanilan mevcut diiz yiizeylerde yer alacak sekilde, oyun sahasinin yakin ¢evresinde
yer alan oyun sahasi ile baglantili alanlarda uygulanabilir.” Ayrica, bu maddede, “Sanal
reklamin; 6zellikle stadyumda bulunan sahislar {izerinde, asli olarak reklam amaciyla
kullanilmayan her tiirlii sabit veya seyyar nesneler iizerinde, stadyum alaninin {izerinde
yer alan hava sahasinin tamaminda, ¢iplak gozle goriilebilen ve TV kameralarinin
kapsama alanina giren hava sahasinda uygulanmasi kesinlikle yasaktir” hitkmii de yer

almaktadir (www.sanayi.gov.tr).

Stern (2000)’e gore, sanal reklamlar faydali bilgiler saglamakta, ayn1 zamanda
bir dizi ya da spor karsilagmasi1 esnasinda yasanan aksiyonun bir pargasi olmaktadir.
Boylece reklamci bir deger yaratmaktadir. Fakat herkes bu degeri gormemektedir.
Insanlarin kafalarma degistirilen goriintiilerle ilgili neyin gergek oldugu neyin olmadig1
gibi zor sorular takilmakta ve yayindaki goriintiilerin degistirilmesinin etik yOnii
sorgulanmaktadir. Bu dogaiistii sorunlarin 6tesinde, elestirmenler reklamcilarin sanal
reklamlar konusunda asirtya kagtiklarini diisiinmektedirler. Kamu Yararina Bilim
Merkezi (Center for Science in the Public Interest-CSPI)’da yonetici olan Michael
Jacobson sanal reklamlari, “Bilinglerimize sizmak i¢in her tiirlii yolu icat eden
reklamcilarin kamu hayatina yonelik bagka bir saldiri yontemi” seklinde ifade

etmektedir. (http://www.cfo.com/article.cfm/3002072?f=related).
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Gazeteci ve spor yorumcusu Hincal Ulug sanal reklamlar hakkinda su yorumu
yapmustir: “Mag Oncesi, arasinda ve sonundaki bitmez tiikenmez reklamlar, hadi neyse.
Ama mag sirasinda ekrana durmadan binen °...bilmem ne yaz...” reklamlari, yetmedi,
kanalin kendi program tanitimlari, yetmedi, mag¢i anlatan spikerin oyunu birakip,
reklam ciimleleri etmeye baglamasi, yetmedi, Sanal Reklam adi altinda bir
uydurmacilikla seyircinin ve RTUK’iin kandirilmasi... (Sanal reklam canli yaymn
sirasinda ekrana, ana goriintilyli bozmadan reklam bindirmektir. Ornegin mag¢ devam
ederken tribiine, ya da kale arkasina “SABAH” yazisi biner, o kadar. Oysa uygulamada,
sahanin bir resmini ¢ekip ekrana veriyorlar. O donmus resmin gdobegine tiim ekrani
kaplayan reklami koyuyorlar. RTUK reklam siiresini siirlamis ya... O smr kurali bu

‘Sanal’ sahtekarlikla asiliyor. Yersen...Yiyorlar...” (Ulug, http://www.ensonhaber.com

/Y azar/hncal-ulu/6690/rtuk-aczini-itiraf-ediyor..-ekranlar-kirli..-.html).

Ekran kirliliginden bahseden Sabah gazetesi yazar1 Yiiksel Aytug sozlerini sOyle
sirdiirmektedir: “O sonu gelmez ‘sanal’ reklamlar... Saniye ge¢cmiyor ki, ekranin
lizerine bir logo, marka, isaret, yazi v.s. binmesin. Bunca kirliligin arasindan eger ‘esas
gorilintli’yli secebiliyorsaniz, ne mutlu size... Bir sokakta ¢opler yere dokiilmiisse,
tabelalar goriintii kirliligi yaratiyorsa, her duvara ilan yapistiriliyorsa, megafonlu seyyar
saticilar sizi uyutmuyorsa, belediye ceza yazar. Peki ekranlarin carsamba pazarina
donmesine dur diyecek kimse yok mu? RTUK’teki dostlarimiz sadece miizik
kanallarindaki erotik klipleri mi izleyip, ceza yazar?” (Sabah, 17.04.2008). Aytug
burada sanal reklamlarin ekrani kirlettiginden bahsederken aym zamanda RTUK ’iin bu
konuda yetersiz kaldigina ve gereken miidahaleyi yapmadigina da dikkat ¢ekmektedir.

Yorumlardan da anlagilacagi gibi, bu tiir reklamlar1 uygularken asiriya kagildigi
ve izleyicinin rahatsiz edilerek antipatiye yol agildig1 goriilmektedir. Uygulamada sanal
reklamlarla ilgili belirlenen kurallara uyulup uyulmamasinin yani sira, tiiketicilerin ya
da izleyicilerin bu tiir reklamlara kars1 tutumlarimin da goz Oniine alinmasi

gerekmektedir.

2.2.2.12. Rahatsiz Edici Televizyon Reklamlar:
Reklamin temel gorevi; {iriin, hizmet veya fikirlere iligkin iletisim amaglarini
gerceklestirmek veya gergeklestirilmesine destek olmaktir. Bu hedefe ulasilabilmesi

ise, farkindalik yaratilmasina, gerekli bilgilerin aktarilmasina, tiiketicinin se¢im
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yapmaya ve satin almaya ikna edilmesine baglidir. Burada yaratilacak etki, etkinin
yonii ve siddeti cok Onemlidir. Rossiter ve Percy (1987)’ye gore, etkinligin
sinirlayicisi, hem toplumsal hem de kisisel degerlerdir. Mesajin ve temanin bu degerler
dogrultusunda hazirlanmas: gerekmektedir. Mesaj ve tema dogru kodlanirsa tutumlar
pozitif yonde gelisebilmekte, ancak yanlis kodlanir ve yonlendirilirse reklamin iletisim
etkisi negatif yonlii olmaktadir (Firlar, 2005:29).

Bazi insanlar iirlinlerin ya da hizmetlerin kendisinden rahatsiz olurken, bazilari
reklamin sunulus seklinden rahatsiz olmaktadirlar. Prime-time televizyon reklamlarina
yonelik yapilan bir g¢alismada, ¢ogu izleyicinin rahatsizligimin reklamin igerik
ozelligiyle baglantili oldugu ortaya ¢ikmustir. Televizyon reklamlari izleyiciyi gesitli
nedenlerden dolay1 sinirlendirebilmektedir (Dunn vd., 1990:81-82). Aaker ve Bruzzone
(1985) tarafindan yapilan bu aragtirmada, prime-time’daki 524 televizyon reklami ele
alimmis ve sonugta izleyicilerin televizyon reklamlarinda daha ¢ok su durumlardan
rahatsiz olduklar1 ortaya konmustur (Aaker ve Bruzzone, 1985:55-56):

e Hijyenik kadin iirtinleri, hemoroit ilac1 gibi hassas iiriinlerin yani sira, kadin
corabi, kadin i¢ ¢amasiri gibi {riinler gosterildiginde ve bu iriinlerin kullanim sekli ve
etkileri agikca anlatildiginda,

e Diizmece, inanilmaz, yapmacik ve asir1 dramatize bir durum tasvir
edildiginde,

e Bir kisi gorliniimii, bilgisi ya da kiiltiirli nedeniyle asagilandiginda,

o Fiziksel rahatsizliklar agik bir sekilde tasvir edildiginde,

e Bir tartismadan, birbirine zit karakterlerden ya da hos olmayan bir eylemden
dolay1 gerilim olustugunda,

e ltici ve sevimsiz karakterler gdsterildiginde,

e Miistehcen goriintiiler sergilendiginde,

e Reklam filmi kusurlu ve yetersiz ¢evrildiginde.

Bu calismada ayrica, en ¢ok hijyenik kadin iirtinleri, kadin i¢ ¢amasiri, gargara,
nefes temizleyici gibi iirlinlerin reklamlar rahatsiz edici bulunmustur. 524 reklamin 8
tanesi hijyenik kadin {iriinli reklamidir. Caligmada, bu sekiz reklamin da rahatsiz edici
oldugu belirtilmistir. Katilimeilarin ortalama %28.6’s1 bu reklamlarin rahatsiz edici
oldugunu diistinmiistiir. Aslinda bu sekiz reklamda da farkli yaratici yaklagimlar

denenmistir. Miizik kullanilmis, ¢ekici hayat tarzlarindan bahsedilmis, iinlii kisilere yer
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verilmis, acik sozlii kisiler konusturulmustur. Bu sekiz reklamin da son derece rahatsiz
edici bulunmasi, rahatsizligin uygulamadan c¢ok triinden kaynaklandigi izlenimini
vermektedir (Aaker ve Bruzzone, 1985:49). Erdogan (2002) de yaptig1 caligmada,
sadece reklam temalarinin degil, reklami1 yapilan iiriinlerin de itici olabilecegi tizerinde
durmustur (Firlar, 2005:30). Bununla birlikte, rahatsizligin hem {iriiniin kendisinden
hem de uygulamadan kaynaklandigi reklam 6rneklerine de rastlamak miimkiindjir.

Alter (1982), Hume (1988) ve Rickard (1994) gibi yazarlar da hijyenik {iriin
reklamlarindan “rahatsiz edici” ve “en ¢ok nefret edilen” reklamlar olarak
bahsetmektedirler. Rehmam ve Brooks (1987) bu tiir {iriinlerin yan1 sira igki, gebelik
testi, dogum kontrol hapi gibi tartismali Uriinleri de ele almiglardir. Fahy vd. (1995),
“hassas iirin” reklamlarina odaklandigi c¢alismasinda, 2000’den fazla katilimcinin
televizyondaki bu tarz {iriin reklamlarina karst tutumlarimi arastirmigtir. Barnes ve
Dotson (1990) da itici televizyon reklamlarindan bahsetmis ve bu reklamlarin itici
irlinler ve itici uygulama olmak {tizere iki farkli boyutu oldugunu tespit etmistir. Onun
listesindeki iirlinler ise sdyle siralanmaktadir: Prezervatif, hijyenik kadin {irtinleri, kadin
ve erkek i¢ camasiri. Fam ve Waller (2003)’e gore, bu tarz tartismali reklamlarin hem
olumlu hem olumsuz etkileri oldugunu kabul etmek gerekmektedir. Bununla birlikte,
bazi insanlar1 rahatsiz edebilecek tartigmali ya da itici goriintiilerin kasith olarak
kullanilmasiin uygun olup olmamasi, olayin etik boyutunu ortaya koyan onemli bir
konudur. Bu, yoneticinin sorumlulugunda olan bir karar olsa da, onun bir reklami neyin
tartismali hale getirdigini anlamasi ¢ok Onemlidir (Fam ve Waller, 2003:240). Ona
gelecekteki uygulamalarinda hata yapmamasi agisindan yol gosterici olacaktir.

Firlar (2005), tiniversite 0grencilerinin itici reklamlara iliskin disiincelerini,
algilarin1 ve tutumlarini arastirmis ve Tiirkiye’deki iiniversite gengliginin kredi karti,
zayiflama iriinleri, hijyenik lriinler, prezervatif, i¢ ¢amasiri, temizlik trlinleri gibi
trtinlerin reklamlarina tepkili oldugunu saptamistir. Calismada cinsiyet faktoriiniin
onemli oldugu belirli iriinlere iliskin tepkiler incelendiginde ise, hijyenik kadin
iiriinlerine, zayiflama iiriinlerine ve temizlik iiriinlerine kars1 erkek 6grencilerin daha
kat1 tutumlara sahip olduklar1 ve negatif yonde tepki verdikleri belirlenmistir. Benzer
sekilde, bayanlarin da prezervatif ve erkek i¢ camasirlarina kars1 daha hassas olduklari
saptanmistir. Bu tarz tepkilerin temelinde kadin ve erkek rollerinin belirginliginin yani

sira, kiiltiirel agidan daha hassas olunmasi yer almaktadir (Firlar, 2005:23-43).
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1980’lerin basinda yayinlanan ilk ped reklamlari biiyiik tepki almistir. Insanlarn
yaklagimi, “Kizimin yaninda bu reklami nasil izleyecegim, ogluma nasil izah
edecegim” seklinde olmustur (Celebi, Milliyet, 11.03.2004). Tiirkiye’deki kiiltiirel
degerler; hijyenik {irlinler, prezervatif, i¢ camasir1 gibi iirlinlerin reklamlarina karsi
tepki gosterilmesinde Onemli bir etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Fakat yine de
eskiye nazaran, bu tepkilerin daha ilimli olmaya basladig1 gézlemlenmektedir.

Fennis ve Bakker (2001)’in ¢calismasinda, nefret edilen televizyon reklamlarinin
ya da bu tarz reklamlara ¢ok fazla maruz kalmanin neden oldugu rahatsizlik ya da
kizgilik hissinin; herhangi bir markanin ya ayni reklam kusaginda bu reklamlardan
sonra yayinlanan reklaminin ya da bu reklamlarla ayni televizyon programi esnasinda
yayinlanan fakat diger bir reklam kusaginda yer alan reklaminin etkinligini olumsuz
yonde etkileyip etkilemedigi aragtirllmigtir. Calismanin sonuglari, nefret edilen bir
reklamin ya da bu tiir reklamlara fazla maruz kalmanin neden oldugu kizginligin ya da
rahatsizligin; ilgisi olmayan, notr bir reklama, daha da Onemlisi, ilgisi olmayan bir
markaya gecgebildigini ortaya koymustur. Teorik olarak sonuglar rahatsiz edici
reklamlarin genis kapsamli etkileri olabilecegini gdstermistir. Anlagilacag gibi, dnceki
yiiksek yogunluktaki reklamin ya da bu reklamin rahatsiz edici igeriginin neden oldugu
olumsuz ruh hali, daha sonraki noétr reklama transfer olmaktadir ve muhtemelen
Oziimseme yoluyla, bu notr reklam1 ve markay1 olumsuz yonde etkilemektedir (Fennis
ve Bakker, 2001:15-25). Bu carpict sonug, rahatsiz edici reklamlarin etik agidan bagka
bir yoniine dikkat ¢ekmektedir. Bu tiir reklamlarin igerigi nedeniyle izleyiciyi kizdirip
rahatsiz ettigi gibi, olumsuz etkisini rahatsiz edici olmayan normal bir reklama da
aktarabildigi ve hi¢ yoktan o reklama olan tutumlar1 olumsuz yonde etkileyebildigi
goriilmektedir.

Cesitli yazarlar da rahatsiz edici reklam diizeylerindeki bir artigin tim
reklamlarin etkinligi iizerinde genel bir azalmaya neden olabilecegini ileri siirmiislerdir.
Ornegin Greyser (1973)’e gore, halkin reklami begenmemesi genel olarak reklamin
halkin hassasiyetine dayali olan itibarinda aginmaya neden olmaktadir. Ayrica halkin bir
firmaya 6zgii herhangi bir reklam1 begenmemesi, bu reklamin kisa ve 6zellikle de uzun
vadeli etkinligini azaltabilmektedir (Greyser, 1973:3). Ayrica firmanin herhangi bir
reklamimin begenilmemesi, belki de daha sonraki reklamlarma da ©n yargih

yaklasilmasina neden olabilecektir.
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Amaci yeteri kadar ilgiyi iizerlerine ¢ekmek olan kimi cinsiyet ayrimci, kimi
siddet igerikli diinyanin izledigi cesitli reklam kampanyalari bazen insanin midesini

bulandiracak kadar ileri gidebilmektedir (http://www.gazeteport.com.tr/YASAM/NEW

S/GP_202363). Ingiltere’de 2007 yilinin en rahatsiz edici ve tiiketicilerden en ¢ok
sikayet alan reklamlari belirlenmistir. Buna gére, Ingiliz vatandaslarin bir énceki yila
oranla bazi reklamlardan iki kat daha fazla rahatsiz olduklar1 ve derhal Reklam
Standartlar1 Kurulu'nu (ASA) arayip sikayet ettikleri belirlenmistir. Aslinda bu
reklamlar rencide edici olmaktan ¢ok, izleyicilere gore zevksiz ve stres yaratan
goriintiiler igeren reklamlardir. Ornegin Saghik Bakanligi'nin hazirladig: sigara karsiti
bir reklam son derece gerceke¢i bir bicimde agzina kanca atilarak g¢ekilen bir insan
goriintiisii sunmaktadir. Bu goriintiiyle, Ingilizcede “oltaya takilma” ile “bir seyin
tiryakisi olma” kavramlar1 ayn1 sozcilikle ifade edildigi igin, bir dil oyunu
hedeflenmistir. Bu reklamin igerdigi siddet ve saldirganlik goriintiisii Ingilizleri oldukca
rahatsiz etmistir. Ayrica c¢ocuklarin bu reklami gormesinin dogru olmayacagi
diisiiniilmiistiir. Diger bir O6rnek ise, mobilya magaza zincirinin klozet kapagini
kaldirmayan kocasina silah ve bigakla saldiran bir kadinin yer aldigi reklamdir. Bu
reklam da aile i¢i siddetin mesrulagtirilmasi ve bu ciddi toplumsal sorunun hafife
alinmasi nedeniyle ¢ok fazla sikayete maruz kalmistir (Tung, Referans, 14.05.2008).

Bugiiniin reklamlarinin ¢ogu izleyicinin duygularin1 harekete gegirmeye
calismaktadir. Mizerski ve White (1986) ve Zeitlin ve Westwood (1986)’ya gore,
reklamct bunu ii¢ farkli amag¢ nedeniyle gergeklestirmeyi diisiinmektedir (Hyman ve
Tansey, 1990:106-108):

e Duygular kendiliginden, iiriin ya da markadan tiireyen 6nemli bir kazangtir,

e Duygular bazen {liriin ya da markanin faydalarimi aktarmada yardimci
olmaktadir,

¢ Duygular dogrudan tutumlar etkilemektedir.

Duygular harekete geciren reklamlarin her ne kadar etkili oldugu diisiintilse de,
dikkatsiz kullanimi yan etkilere neden olabilmektedir. Hyman ve Tansey (1990),
duygular1 harekete gegiren bir reklam tiirli olan beyin ve ruh halini etkileyen reklamlari
(psychoactive ads), kendini son derece endiseli hisseden, baskalarina diismanca hisler
besleyen ya da 0z saygisimi yitiren bir grup izleyiciye neden olan reklamlar seklinde

ifade etmektedir. Bu tiir reklamlarin {izerinde yeterince diisiiniilmeden kot bir sekilde
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planlanmas1 bazi etik sorunlara neden olabilmektedir. Bu tiir reklamlarda, reklamveren
bazen 6zel bir sonucu hedefleyebilmekte ya da iirliniiniin satislarin1 daha ¢ok arttirmay1
isteyebilmektedir. Ne amaglanirsa amaclansin, izleyici etkilenmekte ve dikkat
cekilmektedir. Izleyiciyi eglendirmeye ihtiyag yoktur. Bu reklamlar izleyiciyi
sinirlendirmekte, rahatsiz etmekte, korkutmakta ve lizmektedir (Hyman ve Tansey,
1990:105). Rahatsiz edici bir reklam kigskirtmakta, hosnutsuzluga ve gecici bir
tahammiilsiizliige neden olmaktadir. Hissedilen duygu begenmemekten daha olumsuz
bir duygudur (Aaker ve Bruzzone, 1985:48). Amag, mutluluk, huzur, sevgi gibi giizel
duygulari degil; korku, {liziintii gibi istenmeyen duygular1 harekete gecirmektir.

Bazi arastirmalarda, reklamda korku unsurunun rahatsiz edici oldugundan
bahsedilmis ve etik yonii incelenmistir. Ornegin Duke vd. (1993) ve LaTour ve Zahra
(1989)’a gore, korku unsurlarinin kullanimi bireysel olarak tiiketicilerin istenmeyen
olumsuz tepkiler gostermelerine neden olmaktadir. Higbee (1969) da, ¢ok fazla korku
unsuru kullanmanin kaygi bozukluguna yol actigini ileri stirmiistiir. Bununla birlikte,
yukarida da bahsedildigi gibi, reklamda korku ilgiyi ve iknay1 arttirmaktadir. Higbee
(1969) ve LaTour ve Pitts (1989), saglik ve giivenlikle ilgili tirlinlerin reklamlarinda
giiclii korku unsuru kullanmanin zayif korku unsuru kullanmaktan ¢ok daha etkili
oldugunu ortaya koymustur (Snipes vd., 1999:273).

Ali Auf Bir’e gore korkutmak ikna tekniklerinden biridir. Bu teknikte ikna edici
konumunda olan, “Eger dedigimi yapmazsan korkutucu sonuca katlanirsin” demektedir.
“Sigara igersen, kanser olursun, igme” diyen sigara karsitt ya da “acele giden, ecele
gider” diyen hiz karsit1 sosyal kampanyalarda, “Disini fircalamazsan dislerin ¢iiriir”
diyen dis macunu reklamlarinda oldugu gibi izleyici ikna edilmeye calisilmaktadir.
Korkutma teknigi ikna arastirmalarinin en fazla arastirilan konusudur. Mesajin i¢erdigi
korkunun derecesi 6nemli bir konudur. Cok korku igerenler “kotii sonucu” acik bir
sekilde gozler oniine sermekte, az korku igerenler ise “kotii sonucu” ortiilii bir sekilde
ifade etmektedir. Cok korku seviyesi alicida yliksek endise ve kaygi yaratirken, az
korku seviyesi alicida goreli olarak daha az kayg1 yaratmaktadir. Ancak arastirmalar bir
mesajin ¢ok korku igermesinin ¢ok korkuttugu, az korku i¢cermesinin de az korkuttugu
anlamina gelmedigini gostermektedir. Hatta bir reklam mesajiyla hedef kitleyi
korkutmanin ¢ok kolay olmadig1 ve yanlis korku cekiciligi iizerine gidilirse etkinin

gerceklesmeyecegi de belirtilmektedir. Ornegin “sigara igersiniz dliirsiiniiz” mesajinda
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“6lim” c¢ok agir bir sonu¢ olmasina ragmen hi¢ etkili bulunmamistir. Ciinki
gerceklesme olasiligi uzak bir olasilik olarak algilanmaktadir. Ama “sigara spermleri
azaltir” mesajinda “sperm azatlimi” daha etkili bulunmustur (Bir, Bugiin, 04.03.2007).
Korkunun dozajinin iyi ayarlanmasi ¢ok onemlidir. Korkunun ¢ok fazla olmasindan
ziyade daha gercekei ve olasiliginin yiiksek olmasi, yaratacag etkiyi arttirmaktadir.
Pazarlamacilar insanlarin korkuya tepki verme sekillerini 6grendiklerinden beri
bu duyguya iiriin ve hizmetlere olan ilgiyi arttirmak icin ¢ok sik yer vermektedirler. Bu
stire¢ ic adimda gergeklesmektedir. Birinci adimda, korku igeren bir durumun insanin
risk duygusunu ve savunmasizligini harekete gecirmek iizere tasarlanmasi yer
almaktadir. Bu konuda pazarlamacilar oldukg¢a yeteneklidir ve korku unsurunun
kullanildig ilging reklam &rnekleri sunmaktadirlar. Ikinci adimda, dikkati garantilemek
icin tehlike yeterince anlatilmaya ¢alisiimaktadir. Ugiincii adimda ise, ¢oziim, korkuyu
azaltma yoluyla saglanmaktadir. Bu dogrultuda, potansiyel miisterileri onerilen hareketi
izlemeleri i¢in ikna etmek iizere, “korkudan koruma” giivencesiyle korku arasinda
baglant: kurulmaktadir. Ornegin, reklamda bir hayat sigortasi poligesi satin almanin
finansal agcidan muhtag olma endisesinden kurtulma yolu olarak anlatilmasi. Leventhal

(1970), bu siireci asagidaki sekil 2.7°de anlatmaktadir (LaTour ve Zahra, 1989:61-63).

U= Uyarici
T= Tepki
T Diziye
Korku yeni bir T
. Var aractyla
U T u t  Onerilen devam et
- ¢Ozumil
izleme
Tehlike Duygusal Algilanan
Tepki Gerilim T Korku DUR
Yok
BASLA

Sekil 2.7: Korkuya Yonlendirme Modeli (Kaynak: LaTour ve Zahra,
1989:63
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Sekilden de anlasilacagi gibi, tehlike seklindeki uyariciyr duygusal bir tepki
izlemekte, daha sonra bu bir gerilime neden olmaktadir. Bu gerilim sonucunda kisi
Onerilen ¢oziimii izleme hareketini gostermektedir. Tavsiye edilen hareket, korkuyu ve
gerilimi azaltmada yeterli ise bir rahatlama duygusu saglanmaktadir. Bu da “korku yok”
anlamina gelmektedir. Bu durumda siire¢ tamamlanmaktadir. Fakat tersi bir durumda,
tehlikenin inkar edilmesi ya da gormezlikten gelinmesi s6z konusu olabilmektedir. Bu
da yeni bir tepki araciyla siirece devam edilmesi anlamina gelmektedir.

Reklam derslerinde Ogrencilere reklamla ilgili aktarilan ilk kurallardan biri,
“reklamlarda korku, siddet, kaba cinsellik, ac1, siyasi-politik ve toplumsal ¢ekismeler,
uyusturucu, kan gibi 6gelerin kullanilmamasi gerektigi’dir. Bunun sebebi ise, “hedef
kitlelerin bu tiir konularla markay1 6zdeslestirerek markaya sempati duymamasi” olarak

aciklanmaktadir (Altun, marketingturkiye.com/BilgiBankasi/Arama/0lana.asp?pSearch

=reklamlar%FDnda). izleyicileri ya da tiiketicileri rahatsiz eden bu tiir 5geler, markaya

kars1 da olumsuz tutumlarin olusmasina neden olabilmektedir.

Reklamcilar  izleyicinin, rahatsiz edici reklamlardan dolay1 olusan
memnuniyetsizligini ve tahammiilsiizliigiinii —rahatsiz edici oldugu icin degil, rahatsiz
edici olmasma ragmen- azaltmak i¢in ellerinden geleni yapmalidirlar (Dunn vd.,
1990:82). Eger s0z konusu rahatsizlik iiriiniin dogasindan ileri geliyorsa, reklamci bunu
azaltmak i¢in ugragmalidir. Yapmasi gereken, {iriiniin dogasina ragmen, en azindan
reklamin igerigini izleyiciyi rahatsiz etmeyecek ya da sinirlendirmeyecek bir tarzda

diizenlemek olacaktir.

2.2.2.13. Cagrisim Iceren Televizyon Reklamlarindaki Etik Sorunlar

Bir¢cok reklam metni insanlarin bir takim arzularini ve duygularini harekete
gecirmek amaciyla yazilmaktadir. Bdylece reklami yapilan {iriin ile bu duygular
arasinda ¢agrisim yaratilarak tiiketicilerin  satin alma eylemine yonelecegi
varsayillmaktadir. Ornegin, araba reklamlariyla begenilme, sayginlik, sosyal statii, vb

giidiilerin yaratilmas1 gibi (http://ilef.ankara.edu.tr/reklam/yazi.php?yad=260). Amag,

bu giidiileri kullanarak insanlar1 satin alma eylemine yonlendirmektir.
Waide (1987), cagrisim igeren reklamlar (associative advertising) olarak ifade
ettigi bu tiir reklamlari, “insanlari, bir iirlinii satin almaya ya da bu iiriinden daha fazla

satin almaya ikna etmek i¢in; pazarlanan iirlinle arkadaslik, kabul edilme, baskalarinin
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saygisini kazanma, heyecan, giic gibi pazarlanamayan mallar1 iliskilendiren reklamlar”
seklinde tanimlamaktadir. Aslinda pazarlanan iirlin insanlar1 nadiren tatmin etmektedir
ya da pazarlanamayan istekle hi¢bir bagi bulunmamaktadir. Waide (1987)’ye gore,
cagrisim iceren reklamlardaki sorun bu reklamlarin yaniltict olmasi ya da izleyicinin
Ozerkliginin ihlal etmesi degildir. Sorun erdem ve ahlakla ilgilidir. Cagrisim igeren
reklamlar su konular1 igeren bir tekniktir (Waide, 1987:73-74):

e Reklamcinin amaci insanlarin bir {iriinli satin almalarini ya da s6z konusu bu
tiriinden daha fazla satin almalarin1 saglamaktir. Gergeklesmesini istedikleri bu amag,
hedef pazardaki insanlarin hayatlarin1 gelistirmek ve zenginlestirmekten ¢ok bagimsiz
bir amactir.

e Reklamci satiglarini arttirmak icin genellikle hedef pazardaki insanlarin ¢ok
arzu ettikleri pazarlanamayan mallar1 belirlemektedir. Waide (1987), “pazarlanamayan
mallar” deyimiyle, tam anlamiyla bahsedilemeyen, pazarda satilamayan ya da satin
allmamayan mallar1 ifade etmektedir. Pazarlanamayan mallarla anlatilmak istenen,
arkadaslik, kabul edilme ve bagkalarinin saygisim1 kazanmadir. Daha genis anlamda
diisiiniildiigiinde, heyecan1 (genellikle cinselligi) ve giicii pazarlanamayan mallar olarak
kabul etmek miimkiindiir ki ABD’de yayinlanan reklamlarda genellikle bunlarin
versiyonlarina yer verilmektedir. Ornegin, bir reklam kampanyasinin konusunun “cinsel
cekicilik” olmasindaki amag, fuhusu pazarlamak degil, pazarlanamayan bir mal olan
cinsel c¢ekicilikle iiriinii iliskilendirmek, s6z konusu {iiriiniin bu pazarlanamayan istegi
cagristirmasini saglamaktir.

e (Cogu durumda, reklam kampanyalarinda pazarlanan mallarla
pazarlanamayan mallar arasinda belirsiz ya da c¢ok az bir iliski kurulabilmektedir.
Ornegin, alkolsiiz igeceklerin arkadas, seks ya da heyecan saglayamamasi gibi.

e Reklam yoluyla, pazarlanan {iriinler tatmin etmesi miimkiin olmayan
pazarlanamayan bir istekle iliskilendirilmektedir. Eger miimkiin olursa, pazarlanamayan
mala iligkin istek, “kabul edilebilme” ile ilgili bir sorun yaratilarak giiclendirilmektedir.
Ornegin, gargara, dis macunu, deodorant, hijyenik kadm bag: gibi iiriinlerin reklamlari
pis kokma endisesi iizerine kurulmaktadir.

e (Cogu insan, hem belirli bir dis macununun bizi seksi yapamayacagini, hem

de seksi goriilme isteginin en azindan insanin giidiisliniin bir pargasi oldugunu anlama
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kapasitesine yeteri kadar sahiptir. Ayrica insanlar bir reklamin ¢ekiciliginin ne oldugunu
anlayabilmektedirler ve gerekli bilgiden de yoksun degildirler.

e Bazi durumlarda, iiriin ger¢ekten de pazarlanamayan istek agisindan en
azindan kismi bir tatmin saglamaktadir. Fakat bu Arrington (1982)’ye gore sadece
reklam sayesinde gerceklesmektedir. Ornegin, gargara agiz kokusu iizerinde ¢ok uzun
stireli bir etkiye sahip degildir. Fakat televizyondaki gargara reklamiyla gii¢lendirilen
yogun endise duygusunun azalmasina yardimci olmaktadir. Ciinkii insan sonucta bu
tiriinii kullanarak dogru seyi yaptigina inanmaktadir. Cagrisim igeren reklamlarin en
etkili oldugu durumlarda, insanlarin reklam metinlerindeki gibi konugmaya basladiklari
goriilmektedir. insanlar yanhs seylere sahip olan diger insanlar kiigiimsemektedirler.
Genel olarak, reklam gorintiileri yeterince etkili oldugunda ve bu goriintiiler yeterli
sayida insana ulastiginda, mantiksiz pazarlama iddialar1 bile kismen de olsa dogru hale
gelebilmektedir.

Gustafson (2001), ¢agrisim igeren reklamlara Bud-Lite marka birayla bikinili
kadinlarin iligkilendirilmesini 6rnek olarak vermistir. Ona gore, bira ve bikinili kadinlar
arasinda dogal ve gerekli bir bag olmadig1 ¢ok agiktir. Ayrica bira igmekle bikinili bir
kadin bulma ve o kadinla birlikte olma olasiligin1 arttirmak icin hi¢bir neden yoktur.
Fakat televizyon reklamlar1 erkeklerin diiskiin oldugu seyler konusunda ¢ok basarilidir.
Erkekler bikinili kadinlara karst oldukga ilgilidirler ve onlart gordiikleri zaman
kendilerini mutlu hissederlerken bir anda karsilarina bira ¢ikmaktadir. Burada,
kadinlarin goriintiisii sonrasinda ortaya ¢ikan duygusal etkiyle her nasilsa bir baglanti
kuruldugunu sdylemek miimkiindiir. Sonucta, kafalarinda Bud-Lite marka birayla
bikinili kadinlar birlikte canlanmaktadir (Gustafson, 2001:211-212). Ya da diger bir
deyisle, Bud-Lite marka bira goriildiiglinde bikinili kadinlar ¢agrisim yapmaktadir.

Bazen cagrisimlan kesfetmek zordur. Ciinkii bunlar bilingaltina itilmekte ya da
kendimizden bile sakladigimiz arzulara doniismektedir. Bu baglamda Phillips (1997),
cagrisim iceren reklamlart “iiriin ve bilingalt1 ya da yari-gizli arzular arasinda ¢agrisim
kuran reklamlar” seklinde tanimlamaktadir. Reklamcilar tiiketicileri ¢agrisimlar yoluyla
etkilemek i¢in tutumlara yonelik arastirmalar ve odak grup, derinlemesine goriisme gibi
0zel teknikler iceren ¢esitli pazarlama, psikolojik ve alan arastirmasina dayali teknikler
kullanmaktadirlar. Bu ¢alismalar sonucunda ortaya ¢ikan ¢agrisim igeren reklamlar

insanlarin arzulariyla oynamaktadir. Bunlardan en yaygin olani sekstir. Sosyal statiiye
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sahip olma da yine bu tiir reklamlarda ¢ok kullanilan diirtiiler arasindadir. Hatta Pinto
ve Priest (1991)’e gore cagrisim igeren reklamlar, insanlarin sugluluk hislerinin reklami
yapilan {iriinii kullanarak azalacagina dair ¢agrisimlar bile iiretebilmektedir (Phillips,
1997:27). Onemli olan bir diger nokta ise, séz konusu ¢ocuklar oldugunda, onlarmn bu
tiir reklamlardan ne kadar etkilenebilecegini tahmin etmenin hi¢ de zor olmamasidir.

Reklamcilarin siirekli olarak {iriinlerini veya kendilerini sevdigimiz seylerle
bagdastirmaya calistiklarindan bahseden Cialdini (2008), cagrisim igeren reklamlarla
ilgili su yorumu yapmistir: “Gilizel mankenlerin neden reklamlarda hep arabalarin
yaninda durdugunu diisiindiiniiz mii? Reklamcinin burada yapmak istedigi mankenlerin
pozitif Ozelliklerini -giizellik ve arzulanan- arabalara vermektir. Reklamci, {iriine de
giizel mankenlere verecegimiz gibi bir tepki verecegimizi diisiiniiyorlar —veriyoruz da.
Smith ve Engel (1968)’in yaptig1 bir aragtirmada, giizel bir bayan mankenin yer aldig1
yeni bir araba reklamini1 goren erkekler arabayi, reklami mankensiz goren erkeklere
oranla daha hizli, daha etkileyici daha pahali goriiniislii ve daha i1yi dizayn edilmis
olarak degerlendirmislerdir. Ancak, daha sonra soruldugunda erkekler, mankenin
diisiincelerini etkiledigini reddetmislerdir.” (Cialdini, 2008:239) Bu reddetmenin
nedenleri tartismaya agik olsa da, c¢agrisim igeren reklamlarin gizliden gizliye
tiikketicinin diisiincelerini etkilemeye calistig1 ortadadir

Ural (2003), reklamlarin sosyal iligkileri ve deneyimleri engelledigini ve kisiyi
satin aldig1 iiriiniin bir parcasi haline getirdigini ileri siirmektedir. Satin alinan iiriin,
reklamlarda da vurgulandigi gibi, insanlarin sevgisini, arkadaghigini ve saygisini da
kazanmay1 sagladig1 i¢in, bu {riiniin satin alinmasiyla sosyal gereksinimler de tatmin
edilmis olmaktadir. Boylece reklam tiiketiciyi, “sosyal iliskilerde kullanilacak tek
yontemin tlirlinii satin almak™ olduguna inandirmakta, dolayisiyla onu tiiketime tesvik
etmektedir (Ural, 2003:182). Burada, ¢agrisim igeren reklamlarin, insanlari tiiketime
yonlendirerek materyalizme 6zendirmesiyle ilgili yoniine dikkat ¢ekilmektedir. Bu da,
bu tarz reklamlarin yarattig1 bir diger sorunu géstermektedir.

Parfiim, kozmetik, araba ve giysi gibi iirlinlerde; satafatli, liiks, parlak yasam ve
ozellikle seksilik paketlenip sunulmaktadir. Sigara ve alkol gibi zararli iirlinlerin
reklamlar1 sahte imajlarla satisa yoneliktir. “A” beyazlaticisi, kirli ¢camasir1 beyazdan
daha beyaz yaparak sadece temizlememekte, cok daha onemlisi, sosyal iliskide, kimlik

satisinda, basarida ve baskalarindan farkli olmada onu giyen kisiye {stiinliik
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saglamaktadir. Reklamla, “Beyazi1 beyazdan da beyaz yapan kullaninca, sosyal hayatta
ve iligkilerde one ¢ikarsin” mesaji verilmektedir. Burada 6nemli olan beyazlaticinin
fonksiyonel olarak giysiye ne yaptigindan ziyade, kisinin toplumdaki yerine ve
iligkilerine ne yaptigidir (Erdogan, 2002:430-431).

Leiss vd. (1986)’ya gore, tiiketiciler artik toplumsal iligkilerinde ve kendilerini
ifade etmede iiriinleri kullanmaya baslamislardir. Ornegin, Nike marka ayakkabi
reklamlarinda, farkl tipte Nike marka ayakkabi giyenlerin kisilikleri yansitilmaktadir.
Buna gore, Nike sandalet giyenlerin sakin bir kisilige, kosu tipi ayakkab1 giyenlerin ise
giiclii bir kisilige sahip olduklar1 belirtilmektedir. Bu ornekten de anlasilacagi gibi
reklamlar kisiye kim oldugunu ve hangi gruba ait oldugunu gostermektedir. Boylece
kisi sadece bir {iriin satin almamakta, ayni zamanda bir yasam bicimi de satin almis
olmaktadir (Ural, 2003:181). Bu Ornekten de anlasilacagi gibi Nike, ayakkabilarim
farkl kisilik ozellikleriyle 6zdeslestirmekte, boylece bu kisilik 6zelliklerinin iirlinle
birlikte kisiye gececegini ima etmeye ¢alismaktadir.

Schudson (1986), reklam mesajlariyla ne aktarilmaya calisildigiyla ilgili
diisiincelerini belirtmistir. Ona gore reklamlar tipik olarak (Phillips, 1997:26):

e “Beni satin alirsan, sana hatirlattigim endiseleri yenersin”

e “Beni satin alirsan, hayattan zevk alirsin”

e “Beni satin alirsan, basarili bir insan olarak taninirsin”

e “Beni satin alirsan her sey senin icin daha kolay olur” gibi mesajlar
vermektedir.

Bu mesajlarin ¢agrisim iceren reklamlarin ¢ikis noktalar1 oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Cagrisim iceren reklamlar bu tiir reklamlara maruz kalan insanlar iki
sekilde etkilemektedir (Waide, 1987:75):

e Insanlar ¢ok fazla sey satin almakta fakat satin aldiklarindan daha az zevk
almaktadirlar. Bu sadece iirliniin hizmet ve etkinlik anlaminda beklentileri yerine
getirememesinden degil, daha ¢ok, insanin satin alma giidiisiiniin siirekli olarak hayal
kiriklig1 yaratmasindan kaynaklanmaktadir. Insanlar dogru seyleri satin almakta, fakat
hala bir arkadasa, bir sevgiliye sahip olamamakta, heyecan: yakalayamamakta ya da
baskalarindan saygi gorememektedirler. Ayn1 zamanda, dolaplar dolarken ciizdanlar
bosalmaktadir. Waide (1987)’ye gore, elbette ki, tek neden ¢agrisim igeren reklamlar

degildir, fakat bu tiir reklamlar s6z konusu bu sonuglara katkida bulunmaktadir.
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e (Cagrisim iceren reklamlar bir reklam teknigi olarak, belli bir iirlinii satmada
bir ideoloji olarak sahip oldugundan daha az etkiye sahiptir. Bira, alkolsiiz icecek ya da
bir arabayla ilgili aktarilan bazi sézler tiim mesajin yaninda onemsiz kalmaktadir.
Ornegin, bir bira firmas, iiriiniinii “Maccabi” markasiyla pazarlamaya karar vermis ve
diinyanin dort bir yanindan farkli goriintiilerin yer aldig1 ve hareket halindeki bir fonda
yiirliyen geng bir turist ¢iftin bulundugu bir televizyon reklami hazirlamistir. Reklamda
anlatici, Maccabi markal1 bira siselerinin kapak ve etiketlerini toplayanlar arasinda
yapilacak cekiliste kazanan ilk kisiye ©diil olarak diinya turu verileceginden
bahsetmektedir. Reklamin sonunda yer alan cingilda ise: “Maccabi’niz var — arkadasiniz
var” denilmektedir (Frenkel ve Lurie, 2001:250). Insanlar her giin, her bir iiriin igin
birka¢ dakikalarin ayirmaktadirlar, fakat saatlerce; arkadas, sevgili, kabul edilebilme,
heyecan ve giiciin insanlarla olan iliskileri, sahip olunan becerileri gelistirerek ya da
erdemli olunarak degil de {irlinii satin alarak kazanildigin1 anlatan mesajlarla
bombardimana tutulmaktadirlar. ilim, merhamet, beceri ve erdem gerektiren bu
pazarlanamayan yontemlerin satin alimmasi miimkiin degildir. Cagrisim igeren
reklamlar insanlar1 erdemin yerine {liriinii koymaya tesvik etmekte, bu da insanlarin koti
ve muhtemelen daha mutsuz hale gelmelerine neden olmaktadir.

Sneddon (2001)’e gore de, arkadasligi gelistirmek i¢in baskalariyla yakinlik
kurmay1 gerektiren Ozelliklerin gelistirilmesi gerekmektedir. Bu da merhameti ve
diirtistligli icermektedir. Haysiyet i¢in ise anlamli projelerde yer alinmalidir. Reklam
ideolojisi bu becerilerin ve ozelliklerin gelismesine karsi ¢alismaktadir. Bunun i¢in de
insanlar1 bir seyler almak i¢in zamanini ve parasini harcamaya 6zendirmektedir. Oysa
bu oOzellikleri ya da Waide (1987)’in deyimiyle pazarlanamayan mallar1 satin almak
miimkiin degildir (Sneddon, 2001:24). Bu degerlere sahip olmanin reklami yapilan
iriinii kullanarak basit bir sekilde gerceklesmesine imkéan yoktur. Bunu gerceklestirecek

olan insanin kendisidir ve bu da onun gosterecegi ¢cabaya baglidir.

2.2.2.14. Materyalizme Ozendiren Televizyon Reklamlari

Gilinlimiizde reklamlar topluma bir {irlin satmaya c¢aligmaktan ziyade, bir
felsefeyi satmaya odaklanmistir. Bu felsefe, “materyalizm”dir. Tatmin duygusunun,
satin alinan maddi seylerin miktariyla dogru orantili olarak arttigi fikri, topluma,

reklamlar aracihifiyla fark ettirilmeden empoze edilmeye calisilmaktadir. Bunun
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sonucunda da, insanlar zamanla kendilerine baktiklarinda kendi ruhlarini, benliklerini,
degerlerini degil de sahip olduklar1 maddeleri gormeye baslar hale gelmislerdir (Muter,
2002:86-87).

Basta televizyon reklamlarr olmak {izere kitlelere hitap eden reklamlarin, genel
olarak toplumu olumsuz yonde etkiledigi hep tartisilan bir konudur. Bu, belki de en ¢ok
reklamlarin toplumu materyalizme 6zendirdiginin fark edilmesiyle ortaya ¢ikmis bir
tartismadir.

Jhally (1998), reklam fonksiyonunu, “kimligin tiiketimle kaynastig1 bir kiiltiir
yaratmak™ seklinde tanimlamaktadir. Reklam, “pazarin sesi” olarak, insanlara
mutlulugun tiiketime esit oldugunu 6gretmektedir. Reklamcilarin ortak savunmasi ise,
“Eger reklam1 sevmiyorsaniz, seyretmeyin ya da reklami yapilan iiriinii satin almayin.
Fakat baska secenegimiz var m1?” seklindedir (Cunningham, 2003:229). Reklamcilarin
bu sekilde sorumluluktan kagmaya ¢alistiklar: anlasilmaktadir.

Reklamin savunuculari ayrica, reklamin isinin {iriini satmak oldugunu ileri
stirmektedirler. Bu da topluma ydnelik genel bir etkiden ziyade bireysel bir etkiyi isaret
etmektedir. Oysa reklamlar giiclii bir sosyal mesaj iletmektedir. Her reklam insanlara,
“Bir seyler satin alin” seklindeki, “tek ve ¢ok amacl bir ¢éziimle” modern hayatin
ikilemini yoneltmektedir. Bu mesaj, genel bir mesajdir ve toplum {izerinde istenmeyen
olumsuz bir etkiye sahiptir. Reklamin bireysel etkilerinden ¢ok toplumsal etkileri
tizerinde duran Phillips (1997), reklamin toplumsal anlamda ii¢ olumsuz etkisinden
bahsetmektedir (Phillips, 1997:109, 112):

e Tiiketimin diger sosyal degerlerin iizerinde bir artig géstermesi,

e Uriinlerin sosyal ihtiyaglar1 tatmin etmek iizere kullanilmast,

e Tiiketicilerin bireysel anlamdaki tatminsizliklerinin genel olarak artmasi.

Daha once de bahsettigimiz gibi, bu {i¢ etkiyi toplumdaki artan materyalizmin
semsiyesi altinda toplamak miimkiindiir. Phillips (1997), bu olumsuz etkilerin esas
nedeninin reklam degil, toplumda biiyiiyen materyalizmin sorumlusu olan kapitalizm
oldugunu ileri siirmektedir. Buna gore, kapitalist ekonomik sistem, reklama mal edilen
olumsuz sosyal etkilerin olusumunda rol oynamaktadir (Phillips, 1997:109). Bu
olumsuz etkilerin tek ve esas nedeninin reklamlar oldugunu sdylemek elbette ki
miimkiin degildir. Fakat reklamlarin, kapitalist diizenin bir pargas1 olarak bu olumsuz

etkilerin ortaya ¢ikmasinda aracilik ettigini séylemek de yanlis olmayacaktir.
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Dyer (1982)’nin, “Reklamcilar bizden bir seyler satin almamizi, kullanmamizi
ve atip yeniden satin almamizi isterler” seklindeki yorumu, toplumun nasil asiri
tilkketime tesvik edilmek istendigini net bir sekilde agiklamaktadir. Bu tesvik toplumdaki
diger sosyal degerlerin yerine materyalizmin ge¢gmesine neden olmaktadir. Fakat asil
tiketime yoOnlendiren faktdr kapitalizmdir. Ciinkii kapitalist sistem {retilecek ve
satilacak cesitli ve birbirinden farkli iirtinlere gereksinim duymaktadir. Bu sistemin
giicli ve istikrar1 i¢in gerekli bir durumdur. Bundan dolayi kapitalist sistemde, tiriinlerin
bollugu ve cesitliligi ve tliketime Onem verilmesi materyalizme neden olmaktadir.
Dogal olarak tiiketicinin dikkatini iirlinlere ¢ekecek ve onun iirline odaklagmasini
saglayacak ara¢ reklamdir (Ural, 2003:180). Burada, reklamin kapitalist diizenin bir
aract oldugu ¢ok daha iyi anlagilmaktadir.

Leiss (1976) ve Rotzoll vd. (1989) kapitalizmi, “toplam verimli ¢iktiy1
maksimize etmek i¢in c¢alisan ve ihtiyaglarini tatmin etmek isteyen bireylerin kisisel
cikarlarina dayanan kabul edilmis ekonomik bir sistem” olarak tanimlamaktadir.
Reklam, kapitalizmin sozclisli olarak, “tiiketicilerin gergeklik algilarini renklendiren
degerler ve varsayimlar” sunmaktadir. Bu nedenle elestirmenlerin hedefi haline
gelmistir. Aslinda sundugu degerleri yaratan reklam degil, kapitalizmdir. Insanlar
kapitalizmin, kiiltiirel degerlerini ve inanglarini etkilediginin farkinda degildirler, ¢ilinkii
kapitalizm biiyiik Olgiide goriinmeyen bir yapiya sahiptir ve reklam onun goriinen
yliziinii temsil etmektedir (Phillips, 1997:112).

Bu noktada materyalizmden de bahsetmekte yarar vardir. Belch ve Belch (1990)
materyalizmi, “zihnin entelektiiel ya da manevi konulardan ¢cok maddi seylerle mesgul
olmas1” seklinde tanimlarken, reklamin tiiketicileri materyalizme 6zendirerek olumsuz
yonde etkiledigini ileri stirmiistiir. Elestirmenler su konularin reklamin sonucu olduguna
inanmaktadirlar (Belch ve Belch, 1990:737):

e Reklam, sirf bir iirin ya da hizmetin ihtiyaclar1 nasil karsiladigini
gostermekten ¢ok, ihtiyac yaratmaya ¢aligmaktadir.

e Reklam, tiiketicileri iyi bir hayata ait gorlintiilerle kusatmakta ve maddi
seylere sahip olmanin mutluluk ve memnuniyet getirecegini ve yasama sevincini
arttiracagini ileri stirmektedir.

e Reklama gore, maddi seylere sahip olma; statii, basar1 ve zafer semboliidiir

ve /veya insanlara daha ¢ok kabul edilme, popiilerlik, cinsel ¢ekicilik vs. saglamaktadir.
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Belk (1983) materyalizmi, “hayattaki tatminin ve tatminsizligin birincil kaynagi
olarak miilkiyeti gdsterme egilimi” olarak tanimlamaktadir. Belk ve Pollay (1985a,
1985b), yirminci ylizyila ait basili reklamlarin Amerikali tiiketicilerin materyalist hayat
tarzlari1 yansittigindan bahsetmektedir. Bu tarz reklamlarin materyalizme iliskin
kiiltiirel degerlerin degismesinde Onciilik edip etmedigi tam olarak anlasilmasa da,
reklamlarin en azindan materyalist degerleri destekledigi ve giiclendirdigi yadsinamaz
bir gercektir (Belk ve Bryce, 1986:568). Bu diisiincenin, hem Tiirkiye’de hem de
diinyada, yirmi birinci yiizyila ait reklamlar icin de gecerli oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Bu, o0zellikle televizyon reklamlar1 agisindan bakildiginda ¢ok net
goriilmektedir.

Bermann (1981)’e gore, “reklam ekonomik kazancin disinda hicbir sosyal
degere sahip degildir ve reklamin gercekte neye inandigi bilinmemektedir” (Phillips,
1997:112). Reklamin; “sonsuz bir dizi maddi seyin cezbedici bir sekilde gosterisini
yaparak, ticari kaygilarla ve ortaya ¢ikabilecek sosyal, politik, felsefi ve kiiltiirel
sorunlar pahasina, tiiketicilerin zihnini mesgul ettigi” iddia edilmektedir. Materyalizm,
tiiketimi en fazlaya, hepsi degilse de, tatmine giden yol olarak goren bir inang seklidir.
Materyalizm, soyle ol¢iilmektedir (Pollay ve Mittal, 1993:102):

e Reklam bizi asir1 derecede tiiketime ve bir seylere sahip olmaya ilgi duyan,
materyalist bir kiiltiir haline getirmektedir,

e Reklam insanlar1 sirf gosteris yapmak icin ¢ok pahali {iriinler satin almaya
yonlendirmektedir,

e Reklam insanlari fantezi diinyasinda yasatma egilimindedir,

e Insanlar reklam yiiziinden gergekte ihtiyaglari olmayan bircok seyi satin
almaktadirlar.

Bu ifadelerden, reklamin insanlari materyalizme 6zendirdigi, bunu da onlar1 asir1
ve gereksiz tiiketime ve goOsteris amagli satin almaya yoOnlendirerek yaptigi
anlagilmaktadir.

Phillips (1997)’nin reklamin, “irlinlerin sosyal ihtiyaglar1 tatmin etmek tizere
kullanilmas1” seklinde bahsettigi topluma yonelik olumsuz etkisinin ¢agrisim igeren
reklamlarla ilgili oldugunu sdéylemek miimkiindiir. Bir 6nceki konuda, Ural (2003)’lin
de belirttigi gibi, bir anlamda c¢agrisim iceren reklamlar insanlari materyalizme

yonlendirmektedir. Arkadaglik, sayginlik, kabul edilme gibi sosyal degerlerle iiriinler
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arsinda iliski kuran reklamlar, bu degerleri elde etmek {izere insanlar1 s6z konusu bu
{iriinleri satin almaya tesvik etmektedir. Istenen sonuca ulasamayan kiside ise bir hayal
kirikligr yasanabilmekte, bu da ne yazik ki, mutsuzluk ve tatminsizlikle
sonuglanabilmektedir.

Bell (1976)’ya gore, tatminsizlik genellikle insanlarin kendilerinin bagkalariyla
karsilastirmalar1 sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Istekler biyolojik degil de psikolojik ve
aynt zamanda sinirsiz olunca, ister istemez bir tatminsizlik meydana gelmektedir.
Insanlar tam tiiketim hedeflerine ulastiklarini diisiindiiklerinde, reklamlar onlara yeni
tiiketim hedefleri sunmaktadir. Bu da insanlarda genel bir tatminsizlik yaratmaktadir
(Phillips, 1997:115).

Schudson (1984) ise, insanlarin reklamlarda gordiikleri kisiler gibi olmak ve o
hayat1 yasamak istediklerinden bahsetmektedir. Bazi tiiketiciler reklamlarin gercegi
ideal hale getirip carpittiginin farkindayken, bazilar1 bu tarz bir gercekligin olabilecegini
diistinmektedir (Phillips, 1997:115). Bdylece, bu tarz bir gerceklige sahip olamayan,
yani, reklamlarda gordiikleri liikks hayata ulasamayan ya da o insanlar gibi olamayan
kisilerde zamanla tatminsizlik yasanabilecektir. Bu, gercekten de tehlikeli sonuglar
dogurabilecek bir durumdur.

Luke (1974), giiciin bir tanimini yapmistir ve bu tanim gercekten de Sneddon
(2001)’in reklama olan bakis agistyla uyum gdstermektedir. Sneddon (2001) reklamin,
insanlarin kapitalist diislince tarzin1 sorgulama isteklerini ve yeteneklerini etkileyerek
onlarin 6zerkliklerini ihlal ettiginden bahsetmistir. Luke (1974)’lin “gii¢” tanimu ise, “A
gliciinli, B’nin istemedigi seyleri ona yaptirmak tlizere kullanmakta, fakat A giiciini
ayrica B’nin cok istedigi seyleri etkilemek, sekillendirmek ve belirlemek iizere de
kullanmaktadir” seklindedir. Buna gore, reklamin birincil amaci kesinlikle tliketicilerin
isteklerini ve ihtiyaclarmi sekillendirmektir (Cunningham, 2003:229,234). Diger bir
deyisle, reklam giiciinii, tiiketicilerin sec¢imlerini etkilemek, onlarin isteklerini
sekillendirmek ya da onlara yeni istekler yaratmak tizere kullanmaktadir.

Tiiketicilerin trtlinlerin statii ve kisiligi yansittigim1 fark etmelerinden itibaren,
belirli bir iirlinlin imaji, sagladig1 fonksiyonel faydadan daha 6nemli hale gelmistir.
Markal1 spor giysiler hayat tarzin1 yansitan iiriinlere iyi bir 6rnektir. Ureticilerin geng
kesime yonelik gerceklestirdi§i pazarlama cabalar1 yilda 65 milyar dolardan fazla

degerdedir. Bu pazarda egemen olan Nike, Reebok ve Adidas gibi oyuncular, {iriinlerini
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“havali” yapmak i¢in ugragsmaktadirlar. Bu firmalar hedef kitlelerinin diislincelerini
ogrenmek icin sik sik nabiz yoklamakta ve bastan ¢ikarici bir iletisim i¢in, “gen¢ ruhu”
anlayabilecek psikologlarla ¢aligmaktadirlar (USA Today, 04.10.1996).

Niebuhr (1998), bu gibi firmalarin gosterigli {iriinlerinin, bu iriinleri satin
almaya giicii yetmeyen gencler arasindaki suglar1 koriiklediginden bahsetmektedir.
Kurbanlar da c¢ogunlukla arkadaslar1 arasinda yer almaktadir. Aile igerisinde ve
arkadaslar arasinda, ozellikle de diisiikk gelirli kesimlerde yasanan her tiirlii sosyal
gerilim, tliketici Uirtinlerine yonelik hayat tarz1 reklamlarinca kigkirtilmaktadir ve “spor
ayakkabisi i¢in su¢ islemek”, buzdaginin sadece goriinen kismidir. Bu tarz suglar,
gengler arasindaki sug teskil eden eylemlerle reklamlar arasinda bir iliski olabilecegini
akla getirmektedir. Hatta bununla ilgili olarak, s6z konusu {iriinlere yonelik
gergeklestirilen kampanyalar ve sug¢ oranlar1 arasinda bir iliski olabilecegini gdsteren
baz1 deneysel bulgulara bile rastlanmaktadir. Buna gore; Kaliforniya Long Beach’teki
devlet okullarinda markali spor ayakkabilarinin yasaklanmasindan sonra, okullardaki
kavgalarda %51°lik, genel suclarda ise %36’lik bir diisiis yasanmistir (USA Today,
18.03.1996). Fakat Niebuhr (1998)’e gore bu sonucglar, séz konusu iliskiyi
kanitlayabilecek istatistiksel bir anlam tasimamaktadir. Yine de, elestirmenler acikea,
Nike ya da Reebok gibi firmalar1 reklamlariyla fakir gencleri {iriinli satin alabilecek
paralar1 olmadigini bile bile ayarttiklar1 i¢in sugclamaktadirlar (Niebuhr, 1998:182,184).
Hayat tarzin1 yansitan pahali {riinlerin reklamlarimin, fakir gengler arasindaki sug
oranmin artmasinda tek neden oldugunu sdylemek yanlis olacaktir. islenen bu suglarin
pek cok nedeni olabilmektedir. Fakat bu tiir reklamlarin, reklam1 yapilan pahali Giriinlere
sahip olamayan gegcleri gosterise 6zendirmede itici bir gii¢ olabilecegi de bir gergektir.
Bu itici gii¢, fakir gengler arasindaki gerilimin daha da artmasina yol agabilmekte, bu da
farkli disavurumlara neden olabilmektedir.

Bununla birlikte, Niebuhr (1998)’in bu konuda farkli yorumlar1 s6z konusudur.
Niebuhr (1998), iiretimcilerin kitle iletisim araglarin1 kullandiklarini, bu nedenle
reklamlar1 sosyal gruplara gore sinirlandirmanin teknik olarak miimkiin olmayacagini
belirtmektedir. Ayrica reklam veren firmanin, kimin hayat tarzi reklamlar tarafindan
aldatilma tehlikesi altinda olup kimin olmadigini tahmin etme konusunda yeterli olup
olmadig1 da siiphelidir. Niebuhr (1998), bu gibi nedenlerden dolay1 fakir ¢evrelerde

uygulanan hayat tarzi reklamlarinin etik olmadigini diistinmemektedir. Yine de, eger
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reklam kampanyasi yiiksek mertebede ihtiyaclar yaratmak iizere sadece fakir ¢evreleri
hedefliyorsa ve onlarin sosyo-psikolojik durumunu sémiiriiyorsa, o zaman ayni fikirde
olmayacagini da eklemektedir. Bununla birlikte, gosteris amacli satin almaya yonelik
reklamlar yapan firmalar, fark gozeten pazarlama politikalar1 yiirlitmemeli ve etik
nedenlerden dolay1 belirli sosyal siniflar1 dislamamalidir. Sonugta, bireyler iiriinii ve
kendi kisisel durumunu anlama kapasitesine sahiptirler ve bu nedenle davraniglarindan
dolay1 sorumludurlar (Niebuhr, 1998:182-184).

Goldberg vd. (2003) yaptiklar1 ¢alismada, gencler arasindaki materyalizmi
arastirmislar, boylece genglerin tiiketici davraniglarini agiklamay1 amaglamiglardir. 9-14
yaslarindaki genglerin ele alindig1 bu ¢alismada, 6nce genglerin materyalistlik diizeyleri
belirlenmis, sonra da satin alma davranislari, reklam ve promosyon cabalar1 ve aile-
cocuk iliskisi gibi konularla baglanti kurulmaya calisilmistir. Calismanin sonucunda,
daha materyalist genglerin daha c¢ok aligveris yaptiklar1 ve daha az tasarruf ettikleri
ortaya ¢cikmustir. Ayrica, bu genglerin en ¢ok, yeni iiriinlerle ilgilendikleri ve reklam ve
promosyonel ¢abalara tepki verdikleri bulunmustur. Arastirmada reklam ve materyalizm
iligkisi baglaminda su sonuglara ulasilmistir (Goldberg vd., 2003:284):

e Daha materyalist gencgler, televizyon reklamlarina daha az materyalist
genclerden daha ¢ok ilgi gostermektedirler.

o Genglere, cesitli {iriin gruplart siralandirilmis ve bu iirlinleri satin
almalarinda reklamin ne derece yardimci oldugu sorulmustur. Beklenildigi gibi, daha
materyalist genglerin, daha az materyalist olanlardan daha ¢ok reklamin yardimci
oldugunu diisiindiikleri sonucuna ulasilmistir.

o “Televizyonda gordiigiiniiz bir iriinii ailenizden satin almasini ister
misiniz?” sorusuna, en ¢ok materyalist olan genglerin %77 gibi yiiksek bir orani “evet”
cevabini vermistir. Bununla birlikte, en az materyalist olan genglerin %50’si de bu
soruya “evet” demistir.

e Genglere, radyoda ya da televizyonda bir iiriin hakkinda konusan iinlii bir
kisiyi gordiiklerinde, s6z konusu bu {iriinii satin alma olasiliklar1 sorulmustur. Buna
gore, daha materyalist genclerin bu iriinii satin alma olasiliginin daha fazla oldugu
ortaya ¢ikmistir.

Bu sonuglardan da anlasildigi gibi, materyalist gengler reklamlardan

etkilenmektedirler. Reklam, ozellikle de televizyon reklamlari, bir anlamda onlarin
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materyalist tiiketim aligkanliklarinda itici bir gii¢ olmakta, onlar1 daha da fazla tiiketime
yonlendirmektedir. Bu ¢alisma, zaten materyalist olan genglerin reklamlardan ne kadar
etkilendiklerini ortaya koymaktadir. Reklamlarin, 6zellikle de televizyon reklamlarinin
tiiketicileri materyalizme O6zendirmesi, sorunun ¢ok daha genis bir boyutunu ortaya
koymaktadir.

Kapferer (1991) cocuklarin, televizyonu ne kadar ¢ok seyrederlerse satin alma
giicliniin mutlulugu yarattigina o kadar ¢ok inandiklarini ileri stirmektedir. Ona gore,
materyalizm ve yiliksek oranda televizyon seyretme arasindaki orantisal iliskide
nedensellik yoni belirli degildir. Kapferer (1991), “Cok sik TV izlemek mi kisiyi
materyalist kiliyor, yoksa materyalist e8ilim mi kisiyi daha c¢ok TV izlemeye
yoneltiyor?” seklinde bir soru yoneltmektedir. Bu sorunun cevabini ise su sekilde
vermektedir: “Bu ikincisi, bize hi¢ sasirtict gériinmiiyor: Nesnel diinyadan ¢ok diigsel
olana yakinlik duyan ¢ocuk, bu diisiincelerine en iyi dayanagi reklamlarda buluyor
olabilir. Bununla birlikte, her iki nedensellik iliskisinin birlikte var olmasi da
miimkiindiir” (Kapferer, 1991:214-215). Bu yorum yukarda bahsedilen arastirma
sonuglariyla oOrtiismektedir. Materyalist egilimdeki kisilerin televizyona, dolayisiyla
reklamlara daha duyarli oldugu s6z konusu bu arastirma sonuglarindan da
anlasilmaktadir. Fakat Kapferer (1991)’in bahsettigi ilk durum sorunun ¢ok daha énemli
bir boyutuna isaret etmektedir ki o da televizyonun kisiyi materyalist hale getirip
getirmedigiyle ilgilidir. Burada sadece televizyon reklamlarin1 suglamak yanlis
olacaktir. Televizyonda yayinlan, tiikketime Ozendirici, gosteris yapmak icin pahali
tirtinler almak gerektigini vurgulayan ¢esitli programlarin da bu suca ortak oldugunu

sOylemek miimkiindiir.

2.2.3. Tiirkiye’de Televizyon Reklamlarinda Karsilasilan Etik Sorunlara
Mliskin Ornekler
Bu kapsamda sirasiyla, yukarida bahsedilen her etik soruna iliskin Tiirkiye’den

ornekler verilmistir.

2.2.3.1. Aldatici-Yamltici Televizyon Reklamlarina iliskin Ornekler
Ulkemizde  aldatici-yaniltict  televizyon  reklamlarma  olduk¢a  sik

rastlanmaktadir. Bunlardan bazilarina para cezasi verilirken, bazilar1 i¢in diizeltme ya da
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durdurma cezalar1 uygulanabilmektedir. Tirkiye’de karsilasilan bazi aldatici-yaniltict
televizyon reklamlarindan bahsetmekte yarar vardir.

Bu tiir televizyon reklamlarindan biri, Eti Pazarlama ve Sanayi A.S. tarafindan
piyasaya sunulan “Eti Cicibebe” biskiivilerine aittir. Bu markanin reklamlarinda yer
alan “Eti Cicibebede bebeginizin bedensel ve zihinsel gelisimini saglayan her sey var ve
bayildig1 lezzet var”, “Eti Cicibebe sevgi kadar yararli” gibi ibarelerle 6zellikle anne
siitliyle beslenen veya ek besin alan bebeklerin tek iiriinle tiim zihinsel ve bedensel
ihtiyaclarmin karsilandigi vurgulanmistir. Oysaki tek basina higbir gida maddesinin
bdyle abartili bir etkisi s6z konusu olmamaktadir. Ayrica, “Eti Cicibebe olsa of nasil
yerim c¢abucak biiylirim” ifadesi ile bu imaj gii¢lendirilmis, bu sekliyle bebek ve kiiclik
cocuklarin beslenmelerine yonelik ciddi bir yanilticilik ortaya ¢ikmistir. Bu reklamlarin
anne siitlinii koruma koduna uygun olmamasi da ayr1 bir sorun olarak goze ¢arpmustir.
Ayrica bu reklamlarda, mamanin lezzetli olmasinin, esas olan besleyicilik 6zelliginden
daha fazla on plana ¢ikarildig1 belirlenmistir. Bu dogrultuda, Sanayi ve Ticaret

Bakanlig1 tarafindan, bu reklamlar i¢in idari para ve diizeltme cezalarinin

uygulanmasina karar verilmistir (www.sanayi.gov.tr, 12.08.2003).

Sanayi ve Ticaret Bakanligi Reklam Kurulu, yaptig1 133. Toplant1 neticesinde,
mevzuata aykir1 olan reklamlar ile ilgili ¢esitli firmalara yonelik kararlar almis ve bu
dogrultuda s6z konusu bu firmalara reklami durdurma ve para cezasi vermistir. Buna
gore, Danone Tikvesli Gida ve Igecek San. ve Tic. A.S'nin Temmuz 2006 tarihinden
itibaren ¢esitli yazili, sozlii ve gorsel mecralarda yayimlanan “Kalbinizi diisiiniin,
kolesteroliiniizi diisiirtin” ifadelerinin yer aldigi “Danone Danacol” isimli iirlin
reklamlar1; Gidalarin Uretimi, Tiiketimi ve Denetlenmesine Dair Kanun Hiikmiinde
Kararnamenin Degistirilerek Kabulii Hakkinda Kanun ile Tiirk Gida Kodeksi Gida
Maddelerinin Genel Etiketleme ve Beslenme Yoniinden Etiketleme Kurallar1 Tebligi'ne
aykirt bulunmus, yine, Seher Gida Pazarlama San. ve Tic. A.S.'nin 22 Temmuz
2006'dan itibaren gesitli yazili, sozlii ve gorsel mecralarda yayimlanan “Kolesterolii
yiizde 15'e varan oranda diisiiriir ve kontrol altina alir” ifadelerinin yer aldig1 “Ulker
Kalbim Benecol” isimli iiriin reklamlarimin s6z konusu mevzuata aykiri oldugu

belirlenmistir  (http://www.tuketicimerkezi.org/haberdetay.php?id=178). Bir 06nceki

boliimde bahsedildigi gibi, bu tiir fonksiyonel gidalara yonelik reklamlarda, iiriinle ilgili
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iddialar1 kanitlamada yetersiz kalinmakta, bdylece tiiketicinin iirlin hakkinda
yanilmasina ya da aldanmasina neden olunmaktadir.

Reklam Kurulu'nun 13.12.2005 tarihli toplantisinda, g¢esitli televizyon
kanallarinda yayimlanan, Perfetti Van Melle Gida San. ve Tic. A.S.’ye ait, “Vivident
Complete” isimli sakiz reklamlarinin yaniltict olduguna karar verilmistir. Reklamda
sakizin agiz, dis ve diseti sagligina olan muhtemel yararlar1 dis fircalama ile
karsilagtirilarak anlatilmakta, reklamda gegen sahnelerden, sakizin dis firgalamanin
yerini tutabilecegi ve onunla ayni etkiyi gosterebileceginin vurgulanmaya calisildigi
anlagilmaktadir. Gériislerine basvurulan cesitli Universitelerden alinan raporlarda bu
durumun agiz, dis ve diseti saglig1 acisindan toplumu yanlis yonlendirebilecegi ifade
edilmistir. Tarim ve Kdyisleri Bakanligi’ndan alinan goriis yazisinda ise reklamda yer
alan ibarelerin 5179 sayili Gidalarin Uretimi Tiiketimi ve Denetlenmesine Dair Kanun
Hiikmiinde Kararnamenin Degistirilerek Kabulii Hakkinda Kanun ile Gidalarin Uretimi
Tiketimi ve Denetlenmesine Dair YoOnetmelik hiikiimlerine uygun olmadigi

belirtilmistir. Bu dogrultuda firmaya durdurma cezasi verilmesine karar verilmistir

(www.gidasanayii.com). Bu reklamin, ¢ogu insanin bir tiirlii edinemedigi dis fir¢calama
aligkanligin1 daha da olumsuz yonde etkileyebilecek bir reklam oldugunu sdylemek
muimkiindiir.

[zmir Dishekimleri Odasi tarafindan Reklam Kurulu'na sikayet edilen
Colgate’in 8-31 Temmuz 2005 tarihleri arasinda televizyonlarda yayimnlanan “misvak
0zlii dis macunu” reklamina da Sanayi ve Ticaret Bakanlig1 tarafindan para ve durdurma
cezast verilmistir. Reklam Kurulu karara gerekge olarak, Colgate’in reklamlarinda
antibakteriyel olarak belirttigi misvakin bu 6zelligini kanitlayamamasini gdstermistir.
Colgate daha sonra, tartigma yaratan bu reklam filminden “antibakteriyel misvak”
iddiasin1 kaldirmis ve reklam filmini yeniden televizyon kanallarinda yayinlatmaya
baslamistir. Izmir Dishekimleri Odas1 Baskam Turgan, “Agiz ve dis saghg ile ilgili
reklamlara kars1 degiliz. Ciinkii istatistikler agiz dis sagligimizin hi¢ de iyi olmadigini
ortaya koyuyor. Ozellikle fircalamanmn, firga kullanmanin 6nemini vurgulayan
reklamlar1 destekliyoruz. Ancak macunu “ila¢” gibi sunan reklamlar hos degil. Colgate
firmasiin misvak 6zlii dis macunu reklaminda da sadece macunu kullanmak yeterli

mesajt veriliyor. Biz bilime ve akla uymayan, abartida Olcilisii kagmis reklamlara
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karsiy1z” seklinde agiklama yapmustir (Hiirriyet, 26.08.2006). Bu reklam da yine dis
saglig1 konusunda tiiketicileri yanlis yonlendiren bir reklamdir.

Reklam Kurulu, Vestel A.S. tarafindan satilan “Whirlpool” markali beyaz
esyalarin “yiizde 30’a varan zaman, su ve enerji tasarrufu sagladigi” yoniindeki iddialar
incelemis ve Tiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanunu’nun “Ticari Reklamlar ve
[lanlar” baslikli maddesine aykir1 oldugunu belirterek, Vestel hakkinda idari para
cezasmin yani sira, sz konusu reklamlarin durdurulmasia karar vermistir (Diinya,
06.12.2007). Reklamlar ile ilgili kanun ve yonetmeliklerden, birinci boliimde yer alan
denetim konusunda bahsedilmistir.

Kurul tarafindan ayrica, Colgate Palmolive Temizlik Uriinleri’nin “Palmolive
Thermal Spa Firming” dus jeli reklamlarinda yer alan, “Palmolive Thermal Spa’y1 her
giin kullandiginizda, cildinizin 14 gilinde sikilasmaya basladigin1 gorebilirsiniz”
ifadesinin dogrulugu arastirilmistir. Fakat konusunda uzman bir tiniversite nezdinde
yapilan incelenme sonucunda, {iriiniin mutlak ve ger¢ek anlamda “derinin sikilasmasi1”
sonucunu doguracak bir etkiye sahip olmadig: tespit edilmistir. Bu dogrultuda, Colgate
Palmolive Temizlik Uriinleri hakkinda idari para cezasi verilmesine ve sdz konusu
reklamlarin durdurulmasina karar verilmistir (Referans, 14.01.2008). Bu reklam,
ozellikle zayif goriinmek isteyen bayanlari kolaylikla etkileyebilecek bir reklamdir.
Fakat iddia edildigi gibi deriyi sikilagtirmak gibi bir etkiye sahip olmamasi, reklamin ne
kadar aldatici-yaniltici oldugunu gostermektedir.

2004 yilinda, Tiirk Telekom’un, “ylizde 80’lere varan indirim” sloganiyla
tanittigi yeni tarifeleri yaniltici bulunmus ve reklamlarin durdurulmasina karar
verilmistir. Tiiketicinin ve Rekabetin Korunmasi Genel Miidiirii ve Reklam Kurulu
Baskan1 Ozcan Pektas, séz konusu durdurma kararinin yeni tarife reklamlarinin tiimiinii
degil, sadece “yiizde 80’lere varan indirim” kismini igerdigini vurgulamig ve
Telekom’un faturalarla birlikte abonelere gonderdigi 17 bin brosiirle gazete ve
televizyon reklamlarini inceleyerek bu karari aldiklarini belirtmistir. Telekom’un yeni
tarifelerinde ylizde 80 indirimin s6z konusu olmadigin1 vurgulayan Pektas, “Sanki
toplum ve tiiketici nezdinde bir ucuzlama kanisi var. Gergegin bu olmadig1 ortada. Ama
baz1 goriisme sekillerinde, Ornegin yurtdisi, indirim s6z konusu. Fakat paketin

tamaminda ylizde 80’lik bir indirim yok. Bunun tiiketiciyi yaniltma amaci tasidigini
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diisiinliyoruz. Bu nedenle reklamlarin durdurulma karar1 verildi” seklinde goris
bildirmistir (Aksam, 12.08.2004).

Unilever Sanayi ve Ticaret Tirk A.S ye ait “Domestos” adli temizlik {irlinlintin
cesitli tarihlerde, degisik televizyon kanallarinda yayinlanan reklamlarinda kullanilan “5
kat daha uzun Omiirlii hijyen” ifadesine iliskin olarak firma tarafindan gonderilen
belgeler incelenmis ve bu belgelerin s6z konusu reklamlarda yer alan iddialar
ispatlayacak nitelikte bilimsel bilgi ve belgeler olmadigi belirlenmistir. Firmaya,
Reklam Kurulu tarafindan reklamlart durdurma ve para cezasi verilmistir (Yeni Safak,
01.08.2007). Firmanin, reklamda yer alan iddiasin1 kanitlayacak bilimsel belgelere sahip
olmamasi, reklamin tiiketicileri yanithgini gostermektedir.

Numil Gida tarafindan dretilen “Milupa Aptamil” markali iriinlerin
reklamlarinda kullanilan istatistiki ifadelerin, tiim doktorlarin ortak goriis ve tercihlerini
yansittigl imaji olusturulmasinin tiiketicileri yanilttig1 belirlenmis ve firmaya, para
cezast ve reklamlar1 durdurma cezasi verilmistir (Zaman, 07.07.2007). “Milupa
Aptamil” markali iiriinliin bebekler tarafindan kullaniliyor olmasi, konuya daha fazla
hassasiyet gosterilmesi agisindan oldukca dnemlidir.

Benckiser Temizlik Malzemesi Sanayi’nin Calgon {irlinlinlin, siradan kireg¢
Onleyici ile Calgon karsilagtirilmasinin yapildigi reklamlarinda kullanilan “Kirece karsi
tam koruma... Motoru yanmis” ifadeleri 4077 sayili Kanunun 16. maddesine aykiri
bulunmus ve Reklam Kurulu, reklamin durdurulmasma ve firmaya para cezasi
verilmesine karar vermistir. Reklam Kurulu Baskan1 Ozcan Pektas cezanin, Calgon’un
bir yildir yaymladigi reklamm, Istanbul Teknik Universitesi'nin verdigi goriis
cercevesinde tiiketiciyi yanilttigr kanitlandigi i¢in verildigini belirmistir (Aksam,
13.05.2004).

Zayiflatici irlin reklamlarinda, {irtiniin Saglik Bakanligi tarafindan onaylandigi
sOylenmesine ragmen, s6z konusu iirliniin reklamda belirtilen etkilere sahip olmadigi
anlagilmistir. Ayrica Saglik Bakanligi bu onayr vermedigini belirtmistir (Marketing
Tiirkiye, 1996). Amag yetkili bir kurumun onaymin oldugunu sdyleyerek ilacin
etkisinin tescilli oldugunu ortaya koymaktir. Fakat yetkili kurumun bu onay1
vermedigini sOylemesi, reklami veren firmanin aldaticilik konusunda ne kadar cesaretli

oldugunu gostermektedir.
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Yaniltic1 reklamlara 6rnek olarak, ilag niyetine satilan yogurt reklamlarini da
vermek miimkiindiir. Tarim Bakanligi, bagirsak diizenleyici olarak pazarlanan
probiyotik yogurtlarin saglikla iliskilendirilmemesi gerektigini belirtmis ve bu tiir
reklamlarin tiikketiciyi yanlis yonlendirdigini ifade etmistir. Bakanlik yetkilileri, bu
triinlerin sagliga zararli olmadigini, ancak ilag gibi sunulmamasi gerektigine
deginmislerdir. Tarim Bakanligi Koruma ve Kontrol Genel Miidiirligl, sikayetler
lizerine mayis ayinda probiyotik yogurtlar: iireten firmalari1 denetime baslamis, yapilan
denetimler sonucu probiyotik yogurt olarak anilan gidalarin etiket bilgilerinin, Tiirk
gida mevzuatina uygun olmadigi goriilerek bunlarin diizeltilmesini istemistir. Ancak bir
firmanin Tirk Gida Kodeksi’ne aykir1 hareket ettigi tespit edilmis ve bu firmaya para
cezast kesilmistir. Ayn1 sekilde bir firma da izlemeye alinmistir. Ceza kesilen firmanin
etiket bilgilerini degistirerek satisa devam ettigi, ancak yaniltici reklamlarini siirdiirdiigii
ogrenilmistir. Bakanlik yetkilileri ise yaniltict reklamlar yapildig1 gerekcesiyle Reklam
Kurulu'na bagvurmustur. Bakanlik yetkilileri konuyla ilgili olarak, probiyotik
yogurtlarin etiketlerinde “insan sagligina iyi geldigi, bagirsak sistemini diizelttigi”
seklinde bilgiler yer aldigini, ancak gida mevzuati geregi hi¢bir gida {iriiniiniin saglikla
iligkilendirilemeyecegini belirtmislerdir. Yetkililer, “Bunlar ila¢ olmadigi i¢in ilag¢ gibi
sunulmamali. Bu iriinler saglikla iligkilendirilemez. Bu hem haksiz rekabet hem de
tiiketicilerin yanilmasina yol agiyor” seklinde goriis bildirmislerdir (Star, 30.06.2005).
Fonksiyonel bir iirlin olan probiyotik yogurt reklamlari, 6zellikle bagirsak problemi olan

tiiketicileri umutlandirip, onlar1 tedavi konusunda yanlis yonlendirebilmektedir.

2.2.3.2. Karsilastirmah Televizyon Reklamlarinda Karsilasilan Etik
Sorunlara iliskin Ornekler

Ulkemizde ozellikle ceza almus karsilastirmali reklamlara iliskin pek fazla
Ornege rastlanmamaktadir. Bunda Tiirkiye’de karsilastirma yapilirken rakip iiriin,
hizmet ya da marka adinin verilmesinin yasak olmasi etkili olabilmektedir. Fakat marka
ya da firma ismi belirtilmeden istiinliik ifadelerine yer veren pek ¢ok televizyon
reklamma rastlamak miimkiindiir. Bu tiir reklamlara iligkin, Petrol Ofisi’nin
reklamlarinda bardak promosyonuyla ilgili bilgi verirken hicbir kanit gostermeden

“liderden” ifadesini kullanmasini, yine Posta Gazetesinin reklaminda yine kanit
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gostermeden, kendisini “en c¢ok satan gazete” olarak nitelendirmesini 6rnek olarak
vermek miimkiindiir.

Ceza almis karsilastirmali reklamlara iliskin, Tirk Telekom’un ve Avea’nin
2007 yilinda yayinlanan reklamlarint 6rnek vermek miimkiindiir. Reklam Kurulu,
agustos ay1 toplantisinda, Tirk Telekom tarafindan yayinlanan “Evden Eve Milletler
Arast Arama 10.6 Kurus, Cepten Cebe Ka¢ Kurus?” bashikli reklamlarim
degerlendirmis, “ana vaat niteliginde olan 1. kademe {ilkeleri icin ev ve is telefonlariyla
konusmanin dakikasinin 10.6 Kurus olarak iicretlendirilmesi durumu disinda, bu
kademe disindaki iilkelerin farkli bir iicretlendirmeye tabi olacaklar1 istisnasinin,
televizyon reklami 6rnegi ile kampanyayi tanitict afis ve brosiirlerde, tiiketicilerin
algilayabilecekleri Olglide objektif olarak sunulmadigir” sonucuna varmis, tiiketicinin
tam bilgilendirilmeyerek yanilmasina neden olundugu gerekcesiyle Tiirk Telekom’a

para cezasi uygulanmasina karar vermistir (www.ankaajansi.com, 21.08.2007).

Reklam Kurulu ayrica, reklamlarinda Turkcell tarifesini eksik sunarak haksiz
karsilastirmaya neden olan Avea’ya da para cezasi vermistir. Avea Iletisim Hizmetleri
tarafindan yayinlanan ve “Yeter!”, “Bir cepte iki telefon tagimaya yeter!”, “Simdiye
kadar sirket hatlariniz icin 6dediginiz yikli faturalara yeter!”, “Sirket giderlerinizi
azaltmak i¢in sadece Avea’ylr segmeniz yeter!” ve “Ikna olmadiysaniz, asagidaki
tabloya bir gbz atmaniz da yeter” ifadelerini igeren “Avea Kurumsal Tarifeleri” konulu
reklam1 da degerlendirmistir. Reklamda yer alan karsilagtirmanin diger tarafi olan
Turkcell’in, “15 Mart 2007 tarihi itibariyle biiyiik sirketlere 6zel tarifeleridir” denilmek
suretiyle reklam igerisinde yer verilmesinin, diger yandan, karsilastirma yapilan
firmanin, “Sirket I¢ci Bedava” tarifesinin karsilastirmaya eklenmemesi ile tiiketicilerin,
diger sirketin tarifeleri hakkinda tam olarak bilgilendirilmeden tarife se¢imi yapmak
durumunda birakildigi sonucuna varilmistir. Boylece, Avea Iletisim Hizmetleri
hakkinda s6z konusu reklami durdurma ve idari para cezasi uygulanmasina karar

verilmistir (www.ankaajansi.com, 21.08.2007).

Benckiser Temizlik Malzemeleri Sanayi ve Ticaret A.S’ye ait “Vanish Kosla
Max” marka {irline iligkin ¢esitli mecralarda yayimnlanan reklama Reklam Kurulu
tarafindan ii¢ ay silireyle tedbiren durdurma cezasi verilmistir. Reklam Kurulu soz
konusu reklamlarda kullanilan “agir kimyasallar igeren profesyonel leke cikaricilarla

camasirlarimizi riske atmaym. Uzerinde profesyonel yazan iiriinleri almiyoruz.



197

Profesyonel iiriinlerle kumaslariniza zarar vermeyin... ve benzeri” ifadeler ve goriintiiler
ile piyasada ‘Profesyonel’ ibaresini kullanan diger markalarin kétiilendigine ve bunlar
aleyhine haksiz rekabete neden olunduguna hiikmetmis ve reklami veren Benckiser
Temizlik Malzemeleri Sanayi ve Ticaret A.S. hakkinda ulusal diizeyde idari para cezasi

verilmesine karar vermistir (www.rotahaber.com).

Karsilastirmali reklamlara diger bir ornek, birka¢ sene Once televizyonda
yayinlanan Pepsi reklamidir. Bu reklamda, bir laboratuarda iki maymun iizerinde deney
yapilmus, birine Pepsi, digerine Coca Cola igirilerek tepkileri dl¢lilmeye ¢alisilmistir.
Pepsi igen maymunun eglenceyi seven, canli ve enerjik bir maymuna doniistiigii, Coca
Cola igenin ise i¢ine kapanik, eglenceyi sevmeyen, kendi halinde bir maymun haline
geldigi gosterilmistir. Bu reklam tiiketicilerde diger markaya iliskin yanlis yorumlarin

olugsmasina neden olabilecek, dolayisiyla haksiz rekabete yol agabilecek bir reklamdir.

2.2.3.3. Abartih Televizyon Reklamlarinda Karsilasilan Etik Sorunlara
fliskin Ornekler

Tiirkiye’de abartili reklamlarla ilgili pek ¢ok Ornege rastlamak miimkiindiir.
Ornegin, Sabah gazetesinin herhangi bir kamt gostermeden, “Tiirkiye’nin en iyi
gazetesi” iddiasinda bulunmasi abartili televizyon reklamlarina bir 6rnektir. Bu iddianin
yer aldig1 reklamin ayrica karsilastirmali bir reklam oldugunu da sdylemek miimkiindiir.

Unilever San. ve Tic. Tiirk A.S. tarafindan Eyliil-Ekim 2004 tarihlerinde cesitli
televizyon kanallarinda yayimlanan sampuan, sampuan+sa¢ kremi, sa¢ kremi ile
sekillendirici ve koruyucu kremden olusan “Yeni Ginsengli Elidor Serisi” iiriinlerine
iliskin reklamlarda, “Simdi saglar bir ayda %85 daha az kopuyor, daha az dokiiliiyor”
ifadelerinin yer aldig1, ancak konu ile ilgili olarak yapilan incelemede Saglik Bakanlig:
Ilag ve Eczacilik Genel Miidiirliigii tarafindan, “s6z konusu seride bulunan iiriinlerin
kopmaya bagh sa¢ kaybini, sampuan ve sampuan+sag¢ kremi i¢in %50, sa¢ kremi igin
%80, yalmizca sekillendirici ve koruyucu krem icin %85 azaltir” ibarelerinin
kullanilmasima izin verildigi anlagilmis ve bu ifadenin kullanilmasinin Kozmetik

Yonetmeligi’ne aykirilik teskil ettigi belirlenmistir (www.sanayi.gov.tr). Dolayisiyla

Reklam Kurulu’nun yaptig1r degerlendirmeler sonucunda; inceleme konusu reklamda
“simdi saglar bir ayda %85 daha az kopuyor, daha az dokiiliiyor” ifadesinin

kullanilmasinin abartili, tiiketicileri aldatici ve yaniltict oldugu sonucuna varilarak
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reklam veren firma hakkinda idari para ve durdurma cezasi verilmesine karar
verilmistir. Firma bu cezaya kars1 dava agmamistir (Pektas, 2007). Ayn1 sekilde Saglik
Bakanlig Ilag ve Eczacilik Genel Miidiirii Hayriye Mihgak da: “Tanitim ve reklam
materyallerinde tiiketiciyi yaniltan ve iirlinlin niteligini abartan ifadelerin bulunmasi, bu
sekilde reklam yapilmas1 Kozmetik Mevzuati’na aykiridir” seklinde goriis bildirmistir.
Mihgak ayrica, “Tamitim ve reklamlarda abartili ibarelere yer verilemeyecegi gibi
herhangi bir kurum, kurulus veya kisinin onay1 veya iirlinlin baska bir iiriine Ustiinliigii
vurgulanmak suretiyle haksiz rekabete neden olabilecek beyan, tanitim ve reklam
materyali olarak kullanilamaz hiikmii vardir” ag¢iklamasini yapmistir (Medimagazin,
05.04.2004).

(TUDER) Baskam Engin Basaran, Tiirk Telekom’u uyararak, “tiiketiciye
saygi’ya davet etmistir. Basaran, yaptig1 yazili agiklamada: “Agustos ayindan itibaren
uygulanmaya baslanacak tarifeli hatlarin medyada abartili reklamlarla duyuruldugunu
ve tiiketicilerin yanmltildigin1” ve “Aciklanan tarifelere gore, karsiligi olmayan sabit
icretin yeniden hortlatildigin1” ileri siirmiistiir. Basaran, “Belirlenen zam oranlarinin
cok abartili oldugunu, 6zellikle az konusan tiiketicilere indirim degil zam yapildigimni”
iddia ederek, duyurularin dogrulugunu kapsayacak sekilde ya tarifelerin yeniden
belirlenmesi ya da duyurulardaki ifadelerin tiiketicileri yaniltmayacak sekilde abartisiz
olarak degistirilmesi gerektigini savunmustur. Ona gore, bu davranis, tiiketiciye saygiy1
da beraberinde getirmektedir (Yeni Asya, 13.07.2004). Basaran’in bu diislincesinden,
abartili reklamlar1 yaniltict bulmasi kadar, bu tarz reklamlar yaptii i¢in firmanin

tiikketicilere saygisizlik ettigini diislindiigii de anlasilmaktadir.

2.2.3.4. Tanikhh Televizyon Reklamlarinda Karsilasilan Etik Sorunlara
Mliskin Ornekler

Unliilerin  markalarla  birlikteligi reklamin tarihgesi kadar eskiye
dayanmaktadir. Bu durum Tiirkiye i¢in de gegerlidir. Tek kanalli yillarda Ajda
Pekkan ve Zeki Miiren’in kullanildig1 deterjan reklamlarindan bugiiniin popiiler
ikonlarina kadar sohreti yakalamis hemen herkes bir tirtinle biitiinlesmistir. Akillara
kazinan iinlii isimler kadar reklamlarin yarattigi sohretler de olmustur. Son yillarda,
artan rekabet doneminde markalarin bir adim 6ne gegmek icin kullandig1 en yaygin

yontem reklamda tinlii kullanimidir. Ayni iirlin grubu icinde yer alan farkli markalar
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hedef kitlelerine gore sectikleri tinlii isimleri reklamlarinda kullanarak rekabet
avantaji saglamaya calismaktadir. Bu da kimi zaman markalarin iinli yarisina
doniismektedir. Ancak {inliiler akilda kaldig1 kadar hem benzerlikleriyle tiiketicinin
aklin1 karistirmakta hem de markanin oniine gegmektedir (Referans, 29.09.2007).
Unliiniin markanin 6niine gecmesi bir anlamda, tiiketicinin iinliiyle iiriin ya da
hizmeti iligkilendirememesinden de kaynaklaniyor olabilmektedir. Ciinkii {iriin ve
iinlii arasinda iliski kurulamamasi bazen dikkatin {inliiye kaymasina neden
olabilmektedir.

Unliiniin markanin 6niine gegmesiyle ilgili olarak, 2001 yilinda yayinlanan
bir internet saglayici olan “Ixir’in reklaminda yer alan kokoreg¢i ve kestaneci
karakterlerinin ve sinema sanatc¢is1 Banu Alkan’in insanlar tarafindan iiriinden daha
¢ok konusulmasini 6rnek olarak vermek miimkiindiir (Simsek ve Ugur, 2003:354).
Bunun yani sira Tarkan’in Turkcell reklamlarinda, Cem Yilmaz’in ise OPET,
Doritos, Telekom reklamlarinda markanin Oniine ge¢gmesi diger Orneklerdir. Bu
reklamlarda tiiketiciler genellikle {iriin ya da hizmetten ziyade reklamda kullanilan
tinliiye dikkat etmekte, hatta bazen bu {inliilerin hangi {iriinlin ya da markanin
reklaminda oynadigin1 hatirlamayabilmektedir. Bu durum muhtemelen, tiiketici
tarafindan {irlin ya da marka ile iinlii arasinda iliski kurulamadigin1 gostermektedir.

Kimi zaman iiriin ya da hizmet hakkinda sdylenecek ¢ok sey olmadiginda ya
da irliniin rakiplerine gore ustlinliigliniin ¢ok hissedilmedigi durumlarda, iiriiniin
tanittminda iinlii kullanimi tercih edilebilmektedir. Ornegin; kozmetik reklamlarinda
moda ve sinema diinyasinin tinliileri ¢ok sik kullanilmaktadir. Bu tinliilerin kozmetik
tirlinlerinin reklamlarinda kullanilmalarinin nedeni; {riiniin 6zellikleriyle kendi
kisiliklerini birlestirerek, hedef kitleye aktarabilmelerinden kaynaklanmaktadir. Bu
alanlarda ¢alisan insanlar yaptiklar isin geregi olarak siirekli bakimli olmak zorunda
olan insanlardir. Tiiketici de bu nedenle, bu f{inliillerin reklamlarinda oynadigi
iirlinlere daha ¢ok gilivenmekte ve bu iiriinleri daha ¢ok tercih etmektedirler (Simsek
ve Ugur, 2003:354). Fakat Hiirriyet yazarlarindan Ayse Ozek Karasu (2005), bir
onceki konuda da bahsedildigi gibi, iinliilerin gercekten bu iriinleri kullanip
kullanmadiklarini, “Cem Yilmaz gece giindiiz Doritos mu yiyor, ibo Merinos halis1 mi
seriyor, Seda Sayan ayagina hep Polaris mi geciriyor?” seklinde sorgulamaktadir.

Markalar belki iinliilerle daha ¢ok satmakta fakat bazen iinlii kazalari da meydana
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gelmektedir. Ornegin tanittig1 iiriinii kullanmadig1 belgelenenler, ya da rakip markayla
yakalananlar s6z konusudur. Michael Jackson’in taciz suguyla suclanmadig giinlerde,
iinlii sanat¢inin sapkasini ugurdugu meshur Pepsi reklami sayesinde Pepsi’nin pazar
pay1 ylizde 8 artmus, sektorde yiizde 1°lik kipirdanma bile milyon dolarlarla 6l¢iildiigii
icin yer yerinden oynamistir. Daha sonra saglik obsesyonu bulunan Jackson’in asitli
igecekleri agzina bile siirmedigi ortaya ¢ikmistir. Bu, Pepsi’nin ilk ve son kazasi olarak
kalmamistir. Don Johnson da Pepsi reklamina ¢ikarken, People dergisi aktoriin diyet
Cola igerken ¢ekilmis gorlintlisiinii yayinlamigtir. Yillar sonra, Pepsi yildizi Britney
Spears da, Coca Cola igerken yakalanmistir (Karasu, Hiirriyet, 29.01.2005).

Karasu (2005) ayrica, Lancome’un markanin gélgede kalmamasi i¢in daha az
inlii yiiz kullandigindan bahsetmektedir. Ona gore, yiizler fazla iinlii olmayinca, iiriinii
gercekten kullanip kullanmadigi o kadar Onem tasimamaktadir. Kirigik Onleyici
kremden sa¢ boyasina kadar uzanan L’Oreal {iriinlerinin kadrosunda Milla Jovovich,
Claudia Schiffer, Beyonce Knowles, Andie MacDowell, Heather Locklear ve Catherine
Deneuve gibi ¢ok iinlii isimler yer almustir. Fakat bu iinliilerin L’Oreal kullanip
kullanmadiklar1 sliphelidir. Garnier sa¢ boyalar1 da bir L’Oreal {irlinlidiir. Bu {iriiniin
Tiirkiye’deki reklamlarinda Ipek Tuzcuoglu kullanilmistir. Bu iinliiniin de saglarmi
Garnier ile mi boyayip boyamadigi soru isaretidir (Karasu, Hiirriyet, 29.01.2005).

Ali Atf Bir ise, Hiirriyet gazetesindeki yazisinda iinlii futbolcu Ronaldinho’nun
ayn1 anda ii¢ reklamda birlikte oynadigindan bahsetmektedir. Bu reklamlardan biri
ayakkabi, biri icecek, digeri ise sakiz reklamidir. Kadir Copdemir de hem Turkcell hem
HSBC Ideal Kart reklamlarinda ayn1 anda oynamustir. Yine Sahan Gokbakar da ayni
anda Ritmix ve Garanti Bankas1 konut kredisi reklamlarinda yer almistir (Bir, Hiirriyet,
21.05.2006). Buradan, daha once de bahsedildigi gibi, {linliinlin marka destekgisi
olmaktan ziyade bu isi sadece para igin yaptigr diisiiniilecektir. Bu da {iinliiniin
glivenirligini olumsuz yonde etkileyebilecek, iiriin ya da hizmete iliskin tiiketicilerin

kafalarinda soru isaretleri birakabilecektir.

2.2.3.5. Cocuklar1 Olumsuz Yonde Etkileyen Televizyon Reklamlarina
Mliskin Ornekler
Yukarida bahsedilen sorunlarla ilgili Tiirkiye’de de oOrneklere rastlamak

miimkiindiir. Bunlardan bazilar1 asagida verilmektedir.
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Babalar Giinii i¢in, bir cocugu bas asagi sallandirarak verdigi poz nedeniyle
Sergen Yalcin hakkinda dava agilmistir. Pediatri Dernegi 3 yasindaki bir ¢ocugu
bacaklarindan asagi sarkitarak verdigi poz nedeniyle Ankara Cumhuriyet Savciligi’na
bir dilek¢e vererek, Yal¢in’a “cocuga eziyet, kotii muamele”, cocugun ailesine de
“cocuga reklam amagcli, saglhigini tehdit edecek hareketler yaptirilmasina géz yummak”
gerekgesiyle dava agmistir. Davaci Pediatri Birligi, fotograf ¢ekimi sirasinda Birlesmis
Milletler Cocuk Haklar1 Sozlesmesi’nin de ¢ignendigini ileri silirmiistiir. Dava
dilekcesinde Yalgin’a 3 yildan 8 yila kadar hapis, ¢cocugun ailesi i¢in de bu eyleme izin
verdikleri i¢in iki aydan bir yila kadar hapis cezasi verilmesi istenmistir. Dava
dilekcesinde, dava nedeni “Bu fiil riza gostermeyecek yasta kiiclik bir cocugun sagligini
tehdit edici bir eylem olup, eziyet verici bir muamele ve ¢ocuk istismaridir” seklinde yer
almistir. Bu durum, “Bdyle bir hareketin ¢gocugun eklem yerleri ve belinde siddetli
zorlama nedeniyle rahatsizlik dogurma ihtimali oldugu gibi, ani kan basinc1 degisikligi
nedeniyle damar ve beyin rahatsizligi dogurma ihtimali de s6z konusudur. Ayrica bu
hareket psikolojisine yapilmis agir bir ‘yiikleme’ halidir” seklinde aciklanmistir (Sabah
12.06.20006).

Asli Tung, televizyonda gosterilen bir bebek bezi reklamindan bahsetmekte ve
bu reklami1 su sekilde anlatmaktadir: “Fonda erotik filmlerde ¢okca kullanilan ig
giciklayict bir caz parcast duyuluyor. Klasik romantik bir bulusma icin ¢iftlerden biri
dus alip siislenme asamasinda. Ancak hayir, bunlar iki yetigkin insan degil mini
minnacik bebekler. Erkek bebek ciplak olarak dustan ¢ikip saglarini tartyor. Amag karsi
cinsten olan bebegin begenisini kazanmak. Sonunda her ikisi de reklami yapilan bebek
bezlerini {istlerine gecirip bulusuyorlar ve kol kola uzaklasiyorlar. Anlayacaginiz
belirgin bir cinsellik tonuyla rollerin bebekler tarafindan oynandigi bir reklam
senaryosu.” Tung, reklamlarda bebek kullaniminin biitiin gelismis iilkelerde belli
kurallara bagli olduguna deginmektedir. Ornegin s6z konusu bu reklamda oldugu gibi
bu derece alenen ¢ocuk somiiriisii siniflamasina girecek bir reklami, ne Kanada’da ne
ABD’de, ne de AB iilkelerinde izleyebilecegimizi belirtmekte, cocuk ve reklam
arasindaki 1iliskinin hem c¢ocuklarin reklamda kullanimi hem de tiiketici olarak
cocuklarin rolii agisindan kesin ¢izgilerle belirlendiginden bahsetmektedir. Son yapilan
arastirmalara gore, Tirk toplumunun bebekleri reklamlarda gormeyi ¢ok sevdikleri

ortaya ¢cikmistir. Arastirmada deneklerin tigte ikisi, 6zellikle bebek iiriinleri reklamlarini
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sikilmadan izledikleri belirtmislerdir. Ona gore, bu durumdan dolay1, reklamverenler ve
reklam ajanslart bu durumu sonuna kadar somiirmeye kararli goriinmektedir (Tung,

www.gazetem.net). Bebek/cocuk sOmiiriisiiniin s6z konusu oldugu bu reklamda,

bebegin/cocugun yetiskin dil, davranig ve giysilerle yer aldig1 goriilmektedir.

Reklamlarda ¢ocuk kullanimi, ¢ok sik tartisilan fakat Dbir  tiirli
sonuglandirilamayan konulardan biridir. Son donemlerde 6zellikle Turkcell ve Digiturk
reklamlarinda ¢ocuklarin ¢ok kullanildigini gériilmektedir. Aslinda ¢ocuklarin reklam
filmlerinde oynamasimi yasaklayan maddeler kanun tarafindan net bir sekilde
belirlenmistir. Devlet tarafindan RTUK, sektdrel anlamda da Reklam Ozdenetim
Kurumu, reklamlar1 kanuna uygunlugu agisindan denetlemektedir. Ancak reklamlarin
cocuklara yonelik olmastyla, c¢ocuk oyuncularin kullanilmas: birbirinden farkl
degerlendirilmektedir. Iki reklam filminde de cocuk oyuncular kullanilmis, fakat
ikisinde de hedef kitlenin biiyiikler oldugu ¢ok agiktir. Ozellikle Turkcell’in Cellocan’li
reklam filminde bu ¢ok daha belirgin bir sekilde goriilmektedir (Ocakoglu, Zaman,
16.07.2006). Burada reklami yapilan {iriinler ¢cocuklarin dogrudan kullanmayacaklari,
onlarla dogrudan ilgisi olmayan tiriinlerdir.

Anneler giiniinde yayinlanan bir miicevher reklaminda, ¢ocuk babasina annesine
tek tas bir yiiziik almadigi icin kizmakta ve onu satin almasi i¢in ikna etmeye
calismaktadir. ikna ederken “benim simdi param yok, sen al ben sana sonra dderim”
sozlerini kullanan g¢ocuk satin alma karar1 yetigkinlere ait olabilecek bir {iriiniin
reklaminda tiiketicileri etkilemek ve bir farkindalik yaratmak iizere kullanilmaktadir.
Yine benzer bir ornekte, babalar giinlinde yayinlanan bir kredi kart1 reklaminda, sanki
cocuk kredi kart1 kullanabilme yeterliligine sahipmis izlenimi verilmekte ve reklamdaki
dis ses “babana X kredi kartiyla hediye al avantaji elde et” seklinde bir mesaj
iletmektedir. (Yeygel, 2007:385). Bu iki reklamda da, hem reklami yapilan {iriin ya da
hizmetin ¢ocugun dogrudan kullanabilecegi bir {iriin ya da hizmet olmadigini hem de
cocugun tiikketime 6zendirildigi goriilmektedir.

Bir peynir firmasimin son reklam kampanyasinda bir ¢ocugun agzindan ¢ikan
argo kelimelerin slogan yapilmasi seyircilerin tepkisini ¢ekmistir. RTUK e sikayette
bulunan izleyiciler s6z konusu reklamin yayindan kalmasini istemislerdir. Sikayetlerin
¢ok fazla olmasi iizerine harekete gegen RTUK yetkilileri televizyonlarm izleyici

temsilcilerini reklam konusunda uyarmustir: “Son giinlerde bazi yayin kuruluslarinda
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........ peynirlerinin, kiigiik bir ¢cocuk kullanilarak ve oldukc¢a argo bir kelime ile reklami
yayinlanmaktadir. Reklam, ayni zamanda bir yayin tiiriidiir ve reklamla ilgili
diizenlemeler yaninda 3984 sayili Yasadaki ilkelere de uygun olmalidir. S6z konusu
reklam, Yasanin hem ‘h’ maddesinde belirtilen ‘Tiirk¢enin; o6zellikleri ve kurallar
bozulmadan konusma dili olarak kullanilmasi; milli birlik ve bitiinliigiin temel
unsurlarindan biri olarak cagdas kiltiir, egitim ve bilim dili halinde gelismesinin
saglanmast’ hiikmiine hem de ‘z’ maddesinde belirtilen ‘Genglerin ve c¢ocuklarin
fiziksel, zihinsel ve ahlaki gelisimini zedeleyecek tiirden programlarin, bunlarin
seyredebilecegi zaman ve saatlerde yayinlanmamasi® hiikmiine aykirilik teskil
etmektedir. Sizlerle yapilan toplantilarda bu tiir uyarilarin tarafinizca olumlu
karsilanacag ifade edildiginden, s6z konusu reklamin mevcut haliyle yayinlanmasinin
kuruluslar1 miieyyide ile kars1 karsiya birakacagi hususunda bilgilerinizi ve geregini rica
eder, bugiin 6gleden sonra hala devam eden ilgili reklamla ilgili gereginin yapilacagi

hususunu da  bilgilerinize  sunar, duyarliliginiz i¢in  tesekkiir = ederim”

(http://www.samanyoluhaber.com/haber-103134.html). Reklamda bir cocugun argo
kelimeler kullanildiginin gdsterilmesi, bu reklami izleyen cocugu ayni sekilde
konusmaya 6zendirebilmektedir.

Tiirkiye’de iki ¢ocuk kendini televizyon reklamlarinda da yer alan bir ¢izgi film
kahramani Pokemon’la 6zdeslestirerek 5. ve 7. kattan atlamislardir. S6z konusu bu
olaylardan biri, haber bashg “Pokemon Gibi Atladi” seklinde olan, 20 Ekim 2000
tarihli Radikal Gazetesinde su sekilde yer almistir: “Tiim diinya ¢ocuklarinin bir
numaral ¢izgi filmi Pokemon Mersin’de faciaya neden oluyordu. Mezitli Beldesinde
yasayan Agirbas Ailesinin 4 yasindaki oglu Ferhat, Pokemon c¢izgi filmindeki
kahramanlara 6zenerek u¢mayi denedi. Oturdugu apartmanin 7. Katindan atlayan
Ferhat’in yalnizca sol ayagi kirildi. Ferhat ‘Neden diistiin?’ diye soran doktora
‘Pokemon’u izledim, Pokemon gibi u¢tum.” dedi” (Kaskun ve Oztung,

http://ilef.ankara.edu.tr/id/yazi.php?yad=799). Bu iirkiitiicii sonug¢, c¢ocugun hayal

diinyasinin nasil olumsuz sonuglar yaratabilecegini gostermektedir.

CHP Milletvekili Prof. Dr. Nevin Gaye Erbatur, TOYIKI oyuncak firmasinin
reklamlarinin  ¢ocuklara yanlis mesajlar verdigini belirterek, RTUK’e sikayette
bulunmustur. Sikayetinde sunlar1 dile getirmistir: “TOYIKI — Cocuk Siipermarketi

konulu bir reklam filminde ag¢ik bir bigimde cinsiyet¢i 6geler kullanilmakta ve kadin ve
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erkek rolleri arasinda bir cinsi Oven digerini yeren bir anlatim tarzi
kullanilmaktadir. Reklamda TOYIKI sahibi olan erkek cocuk biiyliklere oyuncagini
gosterirken gururlandirilmakta ancak TOYIKI sahibi olmayan kiz ¢ocuk kendisini eksik
hissediyormus gibi sunulmaktadir. Zaten erkek ¢ocugun biiyiiklere gosterdigi nesnenin
TOYIKI firmasinin maskotu oldugu da ancak reklamin sonunda anlagilmakta, reklam
boyunca bu nesne ya da sey hakkinda farkli ¢cagrisimlar yapilmasi istenmektedir. Oysa
biz uzun yillardan beri gerek cesitli sivil toplum oOrgiitlenmeleri yoluyla gerekse de
TBMM catist altinda kadinlara ve ¢ocuklara yonelik her tiir ayrimci hareketin ortadan
kaldirilmasi ve toplumsal cinsiyet kaliplarinin degistirilmesi ve kadin erkek esitligi
bilincinin ¢ocuk yastan itibaren bireylere asilanmasi i¢in ¢aba sarfetmekteyiz. Bu tiir
0zensiz hareketler ililkemizdeki kadin hareketini ve kadinin insan haklar1 miicadelesini
sekteye ugratmaktadir. Kadin ve kiz ¢ocuklarina aileden baslayarak toplum tarafindan
ve medya gibi ¢esitli uyaranlar tarafindan kabul ettirilen cinsiyet rollerinin ilerleyen
yaslarda degistirilmesi son derece zordur. O nedenle de medya, kadinin insan haklar
miicadelesinde kendi lizerine diiseni yapmali ve belli bir 6zdenetim mekanizmasini
harekete gecirmelidir. Bu hem program yapimcilart hem de reklam verenleri
ilgilendiren bir konudur. Bunun denetimi de RTUK tarafindan gerceklestirilmelidir”

(http://www.mid.org.tr/haber_detay.asp?haberID=130). Cocuklarin bu reklamdan

etkilenip kendi aralarinda da bu sekilde bir ayrimciliga gitme ihtimali géz ardi

edilmemesi gereken bir konudur.

2.2.3.6. Kadmnlar1 Olumsuz Yonde Etkileyen Televizyon Reklamlarina
fliskin Ornekler

Tiirkiye’de televizyon reklamlarinda kadinin kullanimina iliskin pek ¢ok 6rnege
rastlamak miimkiindiir. Ornegin Deniz Akkaya’nin viicudunun 6n plana cikarildig
Motorola reklaminda, Deniz Akkaya arkadasina yeni telefonunun 6&zelliklerini
anlatirken, yer gosterici, yeni gelenlere, oturacaklar1 yeri Akkaya’nin bacaklari
tizerinden tarif etmis, Akkaya kendisine “Gdsterecek yer bulamadin m1” diye kizinca bu
sefer yerleri, Akkaya’nin gogusleri {izerinden gostermistir. Reklamdaki oOyki
Akkaya’nin bacaklarina ve gogiislerine dikkat ¢cekmekten bagka bir ise yaramamistir.
Mizahi 6ykiiniin reklami yapilan seye higbir katkist olmamistir. Reklamin ne reklami

oldugu bile anlagilmamistir (Bir, Hiirriyet, 11.03.2001). Bu reklamda kadin ve {iriin
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arasinda bir baglanti kurulamadig1 gibi, kadinin cinsel bir obje olarak sergilendigi
goriilmektedir.

Bir diger ornek, dondurma dolabinda son kalan dondurmayi almak ig¢in
karsisindaki erkege seksi danslar sergileyen bir kadinin 6n planda oldugu Algida
reklamidir. Bu reklamin ¢ocuklar tarafindan da seyredildigi disiiniildiigiinde, iiriinle
ilgisi olmayan seksi kadin figiiriiniin yersiz ve yanlis kullanildigin1 séylemek
miimkiindiir.

Ayrica Magnum reklamlarinda da kadinin cinsel bir obje olarak kullanildig1 ¢ok
stk goriilmektedir. Magnum dondurma deyince, akillara genellikle iinlii film yildizlari
Elizabeth Hurley ve Eva Longoria’nin en seksi halleriyle dondurmay1 1sirdigi sahneler
gelmektedir. Magnum Uriin Miidiirii Leyal Eskin Yilmaz, dondurma gibi dogrudan
kadinla ilgisi olmayan bir iiriinde ni¢in bu kadar seksi pozlarda, bu kadar seksi
kadinlarin kullanildigini1 soyle aciklamistir: “Magnum’un hedef kitlesi agirlikli olarak
kadinlar. Yetiskin, sehirli, kendine giivenen kadinlar daha ¢ok tiiketiyor. Giizel, seksi ve
tinlii kadinlara, markanin temsil ettigi kadin profiline uygunlugu ve bu kadmi
yansitabilme basarist nedeniyle yer veriyoruz” (Hiirriyet, 15.10.2007). Her ne kadar
hedef kitle sehirli, kendine giivenen, entelektiiel kadinlarsa da, bu reklamlarin kadmni
istismar etmesi ve herkes tarafindan, 6zellikle de gelisme ¢agindaki ¢ocuklar tarafindan
seyrediliyor olmast sorun teskil etmektedir.

Kadmin cinsel bir obje olarak kullanilmasi konusunda Vestel reklami da tepki
almistir. Reklamda hemsirelerin bir ‘seks objesi’ olarak kullanildiklarint 6ne siiren
hemsireler Tiirk Saglik-Sen’i mail yagmuruna tutmuslar, Tiirk Saglik-Sen de reklamin
yaymdan kaldirilmasi icin RTUK ve Reklam Oz Denetim Kurulu’na basvurmustur.
“Doktor V” ve “Hemsire V” karakterlerinin yer aldig1 reklam, hemsirelerin tepkisine
yol agmistir. Reklamda rol alan seksi goriiniimlii hemsire karakterinin konusmalar1 ve
tavirlarindan rahatsiz olan hemsireler, “seks objesi” olarak kullanildiklarin
savunmuglardir. Televizyonlarda yayinlanmaya baslayan reklamla hemsirelerin rencide
edildigini sdyleyen Tiirk Saglik-Sen Genel Baskam1 Onder Kahveci, “Séz konusu
reklamla ilgili olarak yiizlerce sikayet maili aldik. Reklamda &zellikle ‘Hemsire V’nin
konusmalari, davranislar1 ve kiyafeti kurumlarinda bin bir zorlukla gérev yapan hemsire
arkadaslarimiz1 rencide etmistir. Reklamla insanlarin zihinlerinin bdyle bir hemsire

imaj1 ¢izilmesi son derece yanlis ve yakisiksizdir. Higbir hemsire arkadasimiz reklamda
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bile olsa boyle tasvir edilemez. Boyle bir reklam filmi saygin bir Tiirk firmasina
yakigsmamistir. Firma sorumlu davranarak bu reklam filmini yayindan kaldirmali ve

hemsirelerimizden Oziir dilemelidir” seklinde konusmustur (http://video.habervitrini.

com/video.asp?vid=1448). Bu reklamda hem kadinin hem de bir meslek grubunun

rencide edilmesi s6z konusudur. Hemsireler bir kadin olarak, cinsel bir obje gibi
sergilendikleri bu reklamda istismar edilmektedirler.

Kadinlarin reklamlarda kullanilmasiyla ilgili bahsedilen etik sorunlara iliskin
belki de en giizel tepkiyi kadinlarin Medya izleme Grubu (MEDIZ) iiyeleri vermistir.
Attiklar1 sloganlar gercekten bu sorunlart ¢ok gilizel bir sekilde yansitmaktadir.
Reklamlarda kadinlarin cinsel somiirii araci olarak kullanilmasini protesto etme
amactyla, MEDIZ iiyesi yaklasik 50 kisi Istiklal Caddesi’nde bulunan Reklamcilar

29 ¢

Dernegi onilinde toplanmig ve “Kizlarimiza Barbi almayacagiz”, “Carsaflarimiza asik
perdelerimize tutkun degiliz”, “Cantamizda leke ¢ikartic1 tagimiyoruz” yazili dovizler
tasimislardir.  Eylemciler, ‘“Reklamlarda cinsel somiiriiye son, Barbi degiliz,
olmayacagiz”, “Yasasin kadin dayanismasi” seklinde sloganlar atmislardir. Ayrica grup
adina basm aciklamasi yapan MEDIZ Sézciisii Bahar Celik, “reklamlardaki
cinsiyetcilige dayanan ve aslinda yeni bir sey iliretmeyen yaraticiliktan™ biktiklarini
belirtmistir. Reklamcilara tepki gosteren Celik, “Uriinlerinizi satmak i¢in kadimlarin
bedenlerini One silirmekten, cinsellikle ilgili bin bir tiirli imadan, tabulardan
beslenmekten bagka bir yaratici yol bulamiyor musunuz?” seklinde konusmus ve kadin
cinselligini kullanan reklamcilar1 kinadiginit sdyleyerek herkesi bu konuda duyarl
olmaya ¢agirmistir (Star, 15.05.2008).

Kadin haklar1 savunucusu sivil toplum kurulusu Mor Cati Goniilliisii Tugba
Kirmiz da, reklamlarda cinsiyet ayrimciligr yapildigint belirterek: “Kamera bir erkek
g6zl gibi kullaniliyor. Kadiin viicudu bastan asagi siiziilityor. Kadin, erkegin bakmasi
icin reklamlara yerlestiriliyor” seklinde yorum yapmistir (Hiirriyet, 15.10.2007).

Gergekten de bu tepkiler ve yorumlar, Tiirkiye’deki televizyon reklamlarinda da

yasanan kadina iligkin etik sorunlari agik ve net bir sekilde dile getirmektedir.
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2.2.3.7. Cinsellik iceren Televizyon Reklamlarinda Karsilasilan Etik
Sorunlara Iliskin Ornekler

Cinsellik iceren reklam Ornekleri Tiirkiye’de de goriilmektedir. Reklamda
cinsellik bazen ¢iplaklik seklinde ortaya konulurken bazen de ima yoluyla ya da istii
kapal1 bir sekilde vurgulanmaktadir. Parfiim, kozmetik {iriinleri, sampuan gibi {iriinlerin
reklamlarinda ¢ok sik basvuruldugu gibi, yersiz ve ilgisiz kullannomina da rastlamak
miimkiindiir. Asagida bu tiir reklamlara iligskin 6rnekler yer almaktadir.

Radyo ve Televizyon Ust Kurulu'nun Alo 178 hattina, “Kérpe Sucuk”
reklaminda “cinsel igerikli inlemeler kullanildig1” gerekgesiyle 10 giin i¢cinde 1500
sikayet telefonu gelmistir. Sikayetlerde reklamin ahlakdisi oldugu vurgulanmis ve bu
reklamin yayimdan kaldiriimas istenmistir. Hatta baz1 vatandaslar RTUK ii, s6z konusu
reklam yayindan kaldirilincaya kadar aramakla tehdit ederken, reklama “porno reklam”
benzetmesi yapilmistir. RTUK ’e gelen baz1 sikayet telefonlarinda su sozler yer almustir:
“Sanki seks filmi oynatiliyor. Kadinla erkek sevisir gibi sesler ¢ikariyor. Ahlakdis1 bir
reklam. Tiirk aile ortamina yakigsmayacak sekilde cinsellik iceriyor. Bu reklamin
RTUK ’ten nasil gectigine sastyorum. Zannetmiyorum ki Tiirk &rf ve adetlerine uygun
bir reklam olsun. RTUK’iin bu reklami tekrar gbézden gecirmesini ve yeniden
degerlendirilmesini istiyorum. Eminim bir yanlislik olmustur ve bu yanlighik diizeltilir.
Asirt erotik, miistehcen buluyor, reklamlarin daha iyi denetlenmesini istiyoruz.
Kardesim, yiyeceklerle cinselligin ne alakasi var. Adam yiyecek markasini anlatirken
cinselligi kullaniyor. Coluk ¢ocugun Oniinde rezil oluyoruz. Cinsellik kokan reklam
ailelere uygun degil. Porno film gibi yliz kizartici bir reklam. Reklam mi1 porno film mi
belli degil. Reklamlarda sirf cinsellik islenmeye basladi. Hi¢ degilse yiyeceklerle
bunlarin yapilmamasi gerekir. Nimetler bizim i¢in kutsaldir. Kedi-fare misali kanal
degistirip duruyoruz. ‘Inleten lezzetler’ slogamyla ‘porno reklam’ yayimliyorlar”
(Radikal, 15.12.2004). Gelen sikayetlerden ve tepkilerden Tiirk halkinin bu reklamin
goriintiide olmasa da ima yoluyla cinsellik igermesinden son derece rahatsiz oldugu ve
Tiirk toplumunun 6rf ve adetlerine uygun bulmadig1 anlagilmaktadir.

Tiiketiciler Birligi Dernegi Pendik Subesi, Pepsi firmasinin tirettigi ‘Pepsi Max’
isimli icecegin televizyonlarda ve internette yayinlanan reklamlarinda, genel ahlaka
uymayan goriintiiller yer aldigini iddia ederek, Sanayi ve Ticaret Reklam Kurulu

Baskanligi’na sikayet basvurusunda bulunmustur. Tiiketiciler Birligi Dernegi Genel
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Baskan Yardimcis1 Nazim Kaya, yaptig1 yazili agiklamada, “4077 sayili Tiketicinin
Korunmas1 Hakkindaki Yasa, Ticari Reklam ve Ilanlara iliskin ilkelerin Uygulama
Esaslarinin  Yonetmelik hiikiimlerine gore; reklamlar genel ahlak kurallarina aykiri
olamaz, cinselligi istismar edemez, genglerin ve cocuklarin gelisimini olumsuz yonde
etkileyemez ve pornografi igeren goriintiiler tastyamaz” demistir (Birgiin, 28.06.2007).

Ali Atf Bir, Hiirriyet gazetesindeki yazisinda Liz Hurley isimli oyuncunun yer
aldigt Magnum reklamina deginmis ve bu reklami su sekilde elestirmistir: “Hurley ilk
reklamda oldugu gibi yine biiyiik bir tutkuyla, agzin1 yaydira yaydira Magnum yemeye
devam ediyor. Sonra karsisinda bir dudagi yerde bir dudagi gokte bir adam goriiyoruz.
Hurley asagilarda bir yere bakiyor. Birden “Acaba Hurley ilk reklamdaki gibi yine
acikta bir sey mi gordi?” diye heyecanlaniyoruz. Gormemis... Hurley sadece
soforiinden anahtarini istiyormus...Ama biz gordii sandik? Dogru sdyleyin sanmadik
mi1? Bu son reklamdan Magnum’un ne yapmak istedigi iyice ortaya ¢ikti...Magnum’a
cinsel bir anlam yiiklenmeye ¢alisildig1 artik ¢ok agik...” ( Bir, Hiirriyet, 26.06.2005)
Burada Ali Atif Bir, esprili bir dille elestirdigi Magnum reklaminin cinsellik igerdigine
dikkat ¢ekmektedir. Ona gore, dnceki reklamda oldugu gibi bu reklamda da oyuncunun
seksi ve imali tavirlar1 sayesinde iiriiniin ve/veya markanin cinselligi cagristirmasi
saglanmaktadir.

Yillar 6nce bir banka reklaminda, bellerinden yukarisi gériinmeyen bir ¢iftin
arasinda gegen konusma, cok fazla vurgulanmasa da, cinsellii c¢agristirmaktaydi.
Reklamin sonunda, kadimin ayaklarinin dibine siiziilen bir gecelik goriinmekteydi.
Kadin kocasindan kendisini “otomobillendirmesini” istemekte, belki de bu istegini elde
etmek icin elindeki “en giiclii silah1” kullanmaktaydi (Hiirriyet, 08.10.2004).

Ayrica, birkag sene Once gosterilen bir kadin ve bir erkegin arasindaki
cinselligin fazlasiyla sergilendigi Zanussi marka mutfak iriinleri reklamini ve yine
cinsel imalara ya da gondermelere yer veren Patos Critos (ii¢ boyutlu cips) reklamini

cinsellik iceren reklam 6rnekleri arasinda saymak miimkiindiir.

2.2.3.8. Yaghlar1 Olumsuz Yonde Etkileyen Televizyon Reklamlarina fliskin
Ornekler
Tiirkiye’de ¢ok sik olmasa da, yashlarin reklamlarda tasvir edilmesiyle ilgili

bazi sorunlara rastlamak miimkiindiir. Bu sorunlara iliskin 6rneklere deginmeden once,
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Akdeniz Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla Iliskiler ve Tanitim Béliimii’nden
Arastirma Goérevlisi Yelda Ozlem Sirin tarafindan hazirlanan “2000°li Yillarin Basinda
Tiirk Televizyonlarinda Yashi Insan Imgesi” adli arastirmanin  sonuglarindan
bahsetmekte yarar vardir. Bu aragtirma sonucunda, yaglilarin televizyon reklamlarina
“giiven ve inandiricilik anlami kattig1”, reklamlarda rol alan yashlarin daha ¢ok “canli”,
“neseli”, “konugkan” ve “eglenceli” karakterler olarak yer aldiklar1 belirlenmistir. Yasl
insan sunumlarina yer veren reklam filmlerinin tek tek, kare kare dondurularak ayrintili
bir sekilde incelendigi bu arastirmada; hakim yashlik sdyleminin ve bu sdylemin
yasliliga yiikledigi gilicten diisme, yaslandik¢a huysuzlasma, fiziksel ve zihinsel
gerileme, saglik sorunlarini problem haline getirme, heves ve arzularini kaybetme gibi
negatif 6zelliklerin televizyon reklamlarina yansimadigi ortaya ¢ikmistir. Arastirmada
ayrica, biitiin diinyada oldugu gibi Tiirk toplumunda da, insanlarin “yaslandikca
eskidigine” inanildigina, yaghlarin “toplumsal bir atik” gibi goriildiigline, yaslilarin
O0lime en yakin, fiziksel ozellikleri itibariyle yetersiz ve degisen diinyaya ayak
uyduramayan, “muhafazakdr” ve muhta¢c bir kesim olduguna iliskin Onyargilar
bulunduguna dikkat cekilmekle birlikte, reklamlarda bu olumsuz diisiincelere yer
verilmediginin alt1 ¢izilmistir. Bunun nedeninin ise, reklamcilarin tiiketici 6zelliklerini
kaybettikleri diisiiniilen yaslilar tiiketime tegvik etmek ve onlar1 satin alma davranisina
yonlendirmek istemeleri olabilecegi belirtilmistir (Vakit, 11.07.2005). Burada gergekte
onemli olanin ahlaki degerlerden ¢ok ¢ikarlarin korunmasi oldugu c¢ok agiktir.

Bahsedilen bu arastirmada ayrica; yashi oyunculara en fazla “gida iiriin
grubu”nda rol verildigi, yash erkek oyuncularin, yash kadin oyunculara gore daha fazla
rol aldigi, yashilik sunumlarinin reklamlara en fazla “giiven ve inandiricilik” anlami
katt1g1, yashlarin rol aldig1 reklamlarin, uzun vadede amacinin tiiketicileri ikna etmek
oldugu gibi sonuglara ulagilmistir (Vakit, 11.07.2005). Elde edilen bu sonuglar
gercekten Tiirkiye i¢in olumlu sonuglardir ve Tiirkiye’deki reklamciligin yaglilara bakis
acisin1  gostermek acisindan da Onemlidir. Fakat yine de reklamlarda yaslilarin
kullanimiyla ilgi olumsuz Orneklere rastlanabilmektedir. Bu oOrneklerden asagida
bahsedilmistir.

Pixellence teknolojisinin tanitildigi Vestel’in bir reklam filminde; goriintiiyii
cam gibi yapan bu teknolojinin, normal LCD TV goriintlisiine gore renkleri

canlandirdig1, kontrast, keskinlik ve ten rengini miilkemmellestirdigi esprili bir dille
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anlatilmistir. Unlii oyuncu Sumru Yavrucuk’un yeni teknolojiden anlamayan, eski kafali
bir babaanneyi canlandirdigi bu reklam filminde, teknolojiyi yakindan takip eden
torunuyla yasadigt kusak catismasindan yola c¢ikilmistir (Marketing Tiirkiye,
27.08.2008). Bu reklam filminde, oyuncunun teknolojiden anlamayan bir babaanneyi
canlandirirken sagkin ve bilgisiz bir yash roliinii sergiledigini séylemek miimkiindiir.
2000’lerin basinda, bir bayram oncesi televizyon kanallarinda yayinlanan Kent
sekerlerine ait bir reklam filminde, iki yash insanin “bayram hiiznii” sergilenmistir.
Bayram oncesinde yaslilarin nasil bir ruh halinde olduklarini yansitmaya ¢alisan bu
reklam filmi sosyal hizmetler uzmanlar tarafindan elestirilmistir. Kayseri Huzurevi
Miidiiri Mehmet Ali Karcioglu, bu reklam filminin islerini ¢ok zorlagtirdigindan,
reklami izleyen huzurevindeki yaslhlarin siirekli agladigindan bahsetmistir. S6z konusu
reklamdan huzurevi sakinlerinin ¢ok etkilendigini anlatan Karcioglu, “Bayram oncesi
yakinlariin gelmeyecegini diisiinen yaslilar, huzursuz olur, hastalanirlar. Bu nedenle
giinler 6nce psikolojik destek icin caligma yapariz. Ancak, bu bayram Kent sekerlerinin
reklam filmi isimizi hayli zorlastirdi. Biz yaslilar1 hazirlamaya calisirken, reklam filmi
biitiin motivasyonu alt iist etti” seklinde sikayetini belirtmistir (Milliyet, 22.12.2000).
Bu reklam filmi her ne kadar iyi niyetle hazirlanmis olsa da, yaslilara yiiklenen zavalli

roliiyle duygu somiiriisii yapilarak iiriine dikkat ¢cekilmeye calisilmistir.

2.2.3.9. Televizyonda Yapilan Gizli Reklamlara iliskin Ornekler

Tiirkiye’de bazi program, dizi ya da filmler icerisinde gizli reklam uygulandig:
goriilmektedir. Bu  uygulamalar yasalar dogrultusunda c¢esitli  sekillerde
cezalandirilmaktadir. Asagida Reklam Kurulu tarafindan cezalandirilan bazi gizli
(ortiilii) reklam 6rneklerinden bahsedilmistir.

DTV Haber ve Gorsel Yayincilik A.S.’ye ait Kanal D logolu televizyon
kanalinda 30.07.2005 tarihinde yayinlanan “Hersey Yolunda” isimli programda ‘“Petrol
Ofisi’nin, yine ayni televizyon kanalinda 16.10.2004 ve 30.10.2004 tarihlerinde
yayimlanan “Zaga Show” isimli programda “Pioneer” markasinin ortiilii reklaminin
yapilmasi nedeniyle, 14.06.2005 tarihinde reklam veren DTV Haber ve Gorsel
Yayincilik A.S.(Kanal D)’ye idari para cezasi verilmis, fakat fiilin bir yil icerisinde
tekrar edilmesi nedeniyle firma hakkinda idari para cezasi ile durdurma cezasi

verilmesine karar verilmistir (Www.sanayi.gov.tr).
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DTV Haber ve Gorsel Yayinciik A.S.’ye ait Kanal D logolu televizyon
kanalinda 20.02.2005 tarihinde yayimlanan “Sihirli Annem-Ozel” isimli dizide “ELELE
Dergisi”nin, yine ayni televizyon kanalinda 05-06-07-08/03/2004 ve 10/04/2004
tarihlerinde yayimlanan “Tirkstar” isimli programda “Double Up” markasinin Ortiilii
reklaminin yapilmasi nedeniyle, 08.06.2004 tarihinde reklam veren DTV Haber ve
Gorsel Yayincilik A.S.(Kanal D)’ye idari para cezasi verilmis, fakat fiilin bir yil
icerisinde tekrar edilmesi nedeniyle firma hakkinda idari para cezasi ile durdurma cezasi

verilmesine karar verilmistir (wWww.sanayi.gov.tr).

Reklam Kurulu ayrica NTV’de yayinlanan “90 Dakika” isimli programda,
sunucunun masasinda duran kupalarin iizerinde “Shubuo” isimli mobil bilgi ve eglence
platformunun logosuna yer verildigi icin, irliniin Ortili reklaminin yapilmasi
gerekcesiyle yayinci kurulusa para cezasi kesmistir. Yine Aks Televizyon Reklamcilik
ve Filmcilik San. ve Tic. A.S’ye (Show TV) de ortiili reklam yaptig1 gerekgesiyle idari
para cezasi verilmistir, ¢linkii s6z konusu televizyon kanalinin ana haber biilteninde

Aksam gazetesinin ortiilii reklami1 yapilmis, bu ciiriim bir y1l igerisinde ikinci kez tekrar

edildigi icin de ceza iki katina ¢gikartilmistir (www.aksiyon.com.tr).

Reklam Kurulu, ulusal diizeyde yayin yapan ¢ok sayida televizyon kanalinda
0SS’ye yonelik programlarda ortiilii ve gizli reklam hiikiimlerine aykirilik bulundugunu
belirtmis ve bu dogrultuda 7 ulusal kanala programlar1 durdurma ve para cezasi
vermistir. S6z konusu programlarda “programi destekledigi belirtilen firmanin ismine
veya logosuna yer verildigi, sunucular tarafindan dershane isminin program igerisinde
siklikla kullanildigi, konuklarin dershane isimleriyle beraber sifatlarmin belirtildigi,
dershane biinyesinde yapilan calismalar hakkinda bilgi verildigi ve dergilerin
ortiilii/gizli reklamlarinin yapildigr” tespit edilmistir. Reklam Kurulu’nun ceza verdigi
kanallar i¢cinde Kanal A, CNN Tiirk, TGRT, Habertiirk, Meltem TV, Kanal 7 ve CNBC-
E bulunmaktadir (Zaman, 05.06.2005).

ATV Televizyonu’nda 2-16 Subat 2004’te yaymmlanan “Bizim Stadyum”
programinda ‘Aria’ markasinin ortiili reklami yapilmis ve bir yil i¢inde bu tekrar
edilmistir. Bu nedenle Reklam Kurulu ATV ye para cezasi vermistir. Kanal D’ye de, 28
Subat 2004’te yayimlanan “Giizel Evim” isimli programda ‘Serfoor’ markasinin gizli
reklamiin yapilmasi ve bunun bir yil i¢inde tekrarlanmasi nedeniyle para cezasi

verilmistir (Aksam, 24.09.2004).
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Reklam Kurulu, Isil Televizyon Yayincilik A.S’ye ait, Star TV’de yayinlanan
“Pop Star Alaturka” programinin 10 Subat 2008 tarihli béliimiinde kullanilan ifadelerde
Amerikan Hastanesi ile Memorial Hastaneleri’ne iliskin oOrtiili reklam yapildigi
gerekgesiyle kanalin sahibi Isil Televizyon Yayincilik A.S’ye ulusal diizeyde para
cezast vermis ve s0z konusu ortiilii reklamlarin durdurulmasina karar vermistir. Kurul,
ayrica Star TV’de yaymlanan, “Ugur Diindar’la Star Haber” programinin 3 Nisan 2008
tarihli boliimiinde “Konyali hurmaci Ankara Kocatepe'ye hurma marketi acti. Bu
markette yok yok...” ibarelerin yer aldig1 haberde yer yer ekranda ‘Hacibey Hurma’
levhasinin gériintiilerine yer verildigi icin Hacibey Hurma Uriinleri Ltd. Sti. firmasinin
ortiilii reklamiin yapildigini saptamis ve Isil Televizyon Yayincilik A.S. hakkinda s6z

konusu reklamlar1 durdurma karar1 almistir (www.rotahaber.com).

Star Televizyon Hizmetleri A.S’ye ait Star TV logolu televizyon kanalina “Ibo
Show” isimli programda bazi markalarin ortiilii reklami1 yapildig1 gerekgesiyle idari para
cezasi verilmis, kanalin ayni1 uygulamadan daha once de ceza almasi nedeniyle, ceza 2
katina ¢ikarilmistir. Reklam Kurulu ayrica, A Yapim Televizyon Programcilik A.S’ye
ait NTV logosu ile yayin yapan televizyon kanalina da belgesel yayini sirasinda bir
otomobil markasmin ortiili reklamin1 yaptig1 gerekgesi ile idari para cezasi ile

durdurma cezas1 vermistir (http://www.haber7.com/haber/20060215/Medyaya-ortulu-

reklam-cezasi.php).

Bu 6rneklerin yani sira, Seda Sayan’in “Sabahlarin Sultan1” adli programinda,
bir tesettiir giyim firmasinin defilesine yer vermesinin ardindan, ayni marka bagortiisiinii
takmasi ve sik stk markanin ismini telaffuz etmesi RTUK ii harekete ge¢irmis ve RTUK
uzmanlar1 konuyla ilgili bir rapor hazirlamistir (Ankara Haber Ajansi, 15.10.2006).
RTUK ayrica “Her tiirlii yaymda gizli reklam yapilmasi yasaktir” yoniindeki yasa
hilkkmiine aykir1 yayin yapan ‘Sabah Yildizlari’ ve ‘Silikon Vadisi’ programlari
nedeniyle Show TV’den savunma istemis, ‘Uyandirma Servisi’ programiyla ayni1 yonde
yayin kurallarini ihlal eden Haber Tiirk’iin uyarilmasina da karar vermistir (Yeni Asya,
28.01.2005). RTUK, 3984 sayil1 yasanin reklamlarm bicimi ve sunulusu, yerlestirilmesi,
belirli trtinlerin reklamlart ve program desteklenmesine iliskin maddesindeki “gizli
reklam yapilamayacagi” hiikkmiini ‘Biiylitec Kampi® programiyla ihlal ettigi

gerekcesiyle Kanal D’nin, 4 Agustos’ta yayinladigi ‘Dis Hatlar’ programiyla ayni
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hiikmti ihlal eden TGRT nin ve ‘Yesim Demir’le Turizm Portali’ programiyla ihlal eden
Haber Tiirk’iin uyarilmasina karar vermistir (Hiirriyet, 24.08.2004).

Televizyon kanallar1 Reklam Kurulu tarafindan gizli reklam yapilmasi nedeniyle
para cezasina carptirilmamak i¢in marka ve firma adini genellikle mozaikleme
yontemiyle kapatmaya calismaktadir. Reklam Kurulu'nun gizli reklam konusunda
verdigi kararlardan rahatsiz olan; Uluslararast Reklamcilik Dernegi, Reklamverenler
Dernegi, Reklamcilar Dernegi, Tiirkiye Basin Reklam Komisyonu, Televizyon
Yaycilar1 Dernegi, Reklam Ozdenetim Kurulu ve Reklamcilik Vakfi’nin baskan ve
baskan yardimcilarindan olusan Reklam Konseyi, televizyonlarda insanlarin
giysilerinden igeceklerin etiketine kadar her tiirlii marka adinin kapatilmasina karsi
cikmaktadir. Konsey, sektorii diizenlemek icin olusturulan kurullarin diizenleyicilik
islevini bir yana birakip agir cezalar yagdirarak yapimcilart ve yayincilarr yildirdigin

diisiinmektedir (www.aksiyon.com.tr). Konsey bu diisiincesinde hakli olsa da, igin etik

yoOniinii gozden kagirmaktadir.

2.2.3.10. Televizyonda Yapilan Bilincalti Reklamlara iliskin Ornekler

Tiirkiye’de bilingalti reklamlara iliskin ¢cok fazla 6rnege rastlanmamaktadir.
En bariz olan1t Magnum reklamlaridir. Bu tiir reklamlara iliskin 6rneklerden asagida
bahsedilmistir.

Bir Magnum reklaminda, bir rock yildiz1 ugaktan inmektedir. Ayn1 zamanda
sabahlik giymis bir kadin los bir odada televizyon ekranindan adami izlemektedir.
Gortintiideki Johnny isimli yildiza tiim kadinlar saldirmaktadir. Sabahlik giymis
kadinin aklina cince bir fikir gelmektedir. Kadin bir Magnum’u yalamaya
baslamaktadir. Bu sahne tam yukaridan g¢ekilmis bir sahnedir ve bu sahnede aym
zamanda kadmin dekolte gogiisleri de fark edilmektedir. Kadin dondurmayi
yalarken, Jonnny otelde ¢iplak yatmakta, iizerindeki ipek Ortii ise yavas yavas
asagiya inmektedir. Otel odasinda kadinin “Johnny” diye fisildadig1 duyulmaktadir.
Kadin bir tiir biiyli yapmistir. Kadin evde Magnum’u zevkle yalarken adamin ¢iplak
viicudundaki ortii gittikce agilmakta, gdbegindeki dovme goriinmektedir. O sirada
kadin Magnum’u bitirmekte, Johnny de son anda ortiiyii tutmaktadir. Aksi takdirde
kadin penise ulagsmis olacak ve bu, izleyici tarafindan da goriilecekti. Bu sirada

kadin once saskinlikla Magnum c¢ubuguna “tam bitecek zamani” buldun diye
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bakmakta, sonra da izleyiciye donerek, suh bir bicimde c¢ubugu gostererek
bakmaktadir. Burada kadin bakislariyla, “Bu ¢ubugun neyi sembolize ettigini hala
anlamayan var mu?” demek istemektedir. Cubugun {izerinde c¢ok kisa bir an
Johnny’nin viicudundaki dévmeye ¢ok benzeyen Algida amblemi goriinmektedir.
Buradan bunun bir Wadoo biiyiisii oldugu anlasilmaktadir. izgéren (2006)’ya gore,
tiim Magnum reklamlar1 oral seks iizerine kurulmustur. Simdiye kadar reklamda tek
basina Magnum yiyen neredeyse hig bir erkek goriilmemistir (Izgéren, 2006:206).

Ali Atif Bir, Hiirriyet gazetesindeki bir yazisinda soyle demektedir: “Nerede
bakkal var orada Magnum var! Ciinkii nerede kadin var orada Magnum talebi var.
Neden acaba?... Gelmis gecmis biitlin Magnum reklamlarina kaba bir bakis
attiginizda cinselligin ¢ekicilik olarak kullanildigin1 sanabilirsiniz. Magnum
reklamlarinin ortak noktas: ‘ahlaya ohlaya dondurma yalayan’ kadinlardir. Buradan
rahatlikla Magnum’un ‘fallik’ (erkeklik organini ¢agristiran) bir simge olarak
kullanildigi, bu yolla kadinlarin bilingaltina damardan girildigi soylenebilir.
Goriintiide dondurma yalama isiyle mesgul kadinimiz var ve bu goriintii lizerine su
sOzler yazilmis: ‘Kadinlar Magnum’dan ne ister? Kadinlar Magnum’dan 6yle biiytik
bir sey beklemezler. (Simdi bu lafi yukarda soziini ettigim damardan bilingaltina
giren seyle birlikte bir diisiinsenize!)...” (Bir, Hiirriyet, 11.07.2004)

Magnum’un bir diger reklaminda, oyuncu Liz Hurley gazeteciler esliginde
tekneden inmektedir. Adamin biri Magnum yemektedir. Adam Hurley’e imzalamasi
icin not defterini uzatmaktadir. O sirada Hurley’in adamin fermuarina baktig
goriilmektedir. Hurley adamin kendisine verdigi not defterine, “Sakin bakma,
fermuarin agik” yazmaktadir. Adam fermuarim1 kapatmak i¢in elindeki dondurmay1
Hurley’e verdiginde ise, Hurley’in dondurmayi yavas hareketlerle yalamaya
baslayip uzaklastig1 goriilmektedir. Adam ise aslinda fermuarinin kapali oldugunu
fark etmektedir (Izgdren, 2006:209).

Liz Hurley’in oynadig1 bir baska Magnum reklaminda ise, Hurley bir koruma
gorevlisinin karsisinda sehvetli bir sekilde Magnum yemektedir. Adam sahne
karsisinda donup kalmaktadir. Hurley yine adamin fermuarina bakmaktadir. Elini
oraya uzattiginda ise korumanin anahtar1 orada tuttugu goriilmektedir. Hurley,
adamin elindeki anahtar1 alip arabaya binip gitmektedir (Izgoren, 2006:209). Her iic

reklamda da, cinsellik arketipini cagristirmak i¢in erkeklik organi kullanilmistir.
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Izgdren (2006), Siemens’in bilingalti uygulamas1 yapilan bir televizyon
reklamin1 su sekilde anlatmaktadir: “Goriintiide hareket halinde ¢iplak viicutlar var,
bir ¢ift bacak kipirdiyor. Goriintiiler o kadar hizli ki géremiyorsunuz. Art arda olan
goriintiiler, sansiirlenmis c¢iplak viicutlar, ara sira yakin ¢ekim, inleyen dudak
goriintiileri neyi anlatiyor dersiniz? Bence cep telefonu reklami” (Izgéren,
2006:197).

Televizyonda yapilan bir baska bilingalt1 reklam Ornegi, Aycell ile
birlesmeden once Aria ismini kullanan GSM operatori ile ilgilidir. Reklam Aria’nin
“Elele Tarifesi’ni anlatmaktadir. Ekranda, bir sergide bir ressamin renk renk el
cizimlerinin bulundugu biiyiik bir resmi goriilmektedir. Bu resimde bilingaltina
yonelik dort ¢izim yer almaktadir. Sol alttaki yesil elin bagparmaginin hemen altinda
bir cisim yer almaktadir. Bu cisim parmagin golgesinden ziyade farkli bir organ gibi
durmaktadir. Ayni elin isaret parmaginda ise tirnak ¢izimi yapilmistir, oysa bu avug
i¢ini gosteren bir el resmidir, yani iistlinde tirnak olmasi imkansizdir. Parmak tam
ortasindan kapatildiginda ise neyin cizilmeye c¢alisildigi anlagilmaktadir. Aym
sekilde, sol yandaki mavi elin iki parmag: da bir parmaktan ziyade erkeklik organini
cagristiracak sekilde cizilmistir. Reklamin devaminda, ¢ocuk ressamin yanina
gitmekte ve avucundaki bozuk paray1 ve bilyeyi uzatarak, “Annem bir resminizi ¢ok
begendi, alabilir miyim? Biitiin param bu” demektedir. O sirada anne gelmekte ve
“Ne oluyor yavrum?” diye sormaktadir. Ressam parayr alip resmi ¢ocuga
vermektedir. En son sahne ise ¢ok ilgingtir. Sloganin goriindiigii bu son sahnede,
anne ve cocuk egilip, koca resimde sol yandaki mavi elin erkeklik organini
cagristiran iki parmagindan biiyiik olanim1 gdstermektedir. Oysa reklamda resimde
bir yeri gOstermenin geregi yoktur. Gosterilse bile, resmin orijinali ¢ok biiyiik
oldugu i¢in ¢ok fazla yeri gostermek miimkiin olabilecektir. Sonug olarak ikisi de,
“Esikalt1 uygulamas1 var” denilen parmagin oldugu yeri géstermektedirler. Burada,
Izgdren (2006), bilingalt: uygulamalardaki obje yerlestirmeyle ilgili, Key (1981)’in
su saptamasini hatirlatmaktadir: “Goriilmemesi i¢in degil, goriilmesi i¢in saklanmig
goriintiilerdir”  (izgdren, 2006:188-190). Yapilan saptama aslinda bilingalt:

reklamlar1 ¢ok iyi 6zetlemekte, amacini ¢ok acik bir sekilde yansitmaktadir.
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2.2.3.11. Sanal Reklam Uygulamalarinda Karsilasilan Etik Sorunlara
Mliskin Ornekler

Son yillarda ¢ok sik uygulanmaya baslanan bir reklam teknigi olan sanal
reklamlar, reklamciya bazi1 avantajlar sagladigi gibi, tiiketiciler agisindan istenmeyen
sonuclar da dogurabilmektedir. Bazen, Radyo ve Televizyon Yayinlarinin Esas ve
Usulleri Hakkinda Yonetmeligin 16. maddesinde belirtilen kurallara uyulmadigi,
ozellikle programin kalitesinin ve biitiinliiglintin bozuldugu, bunun da tiiketiciler ya da
izleyiciler lizerinde olumsuz etkiler biraktigi goriilmektedir. Sanal reklamlarla ilgili
yasanan sikintilari ortaya koyan bazi 6rneklerden asagida bahsedilmistir.

Sanal reklamlarla ilgili en ¢ok tepki alan program, “Kurtlar Vadisi” adli dizi
olmustur. 6 Ekim 2005 yilinda yayinlanan ilk béliimiinde sanal reklam uygulamasi
oldukca dikkatleri ¢ekmistir. Bu dizide, Pepsi ve Caykur markalarmin dahil edildigi
uygulama ile Tiirkiye’de bir ilk denenmistir. Bdylece DigiTiirk’iin futbol maglari igin
kullandig1 sanal reklamlar, artitk yerli yapim bir televizyon dizisinde de boy
gostermistir. Dizinin belli yerlerinde Pepsi ve Caykur markalar1 masa ve sehpalarin
tizerinde ¢ok diizensiz ve Ozensiz sunulmustur. Hatta Pepsi tenekelerinin ya da ¢ay
paketlerinin telefon kablolar1 {lizerinde bile rahatca durabildigi goriilmistiir. Tepside
ucan Pepsi kutusu, sehpanin altina yerlestirilmis cay gibi bir takim detaylarin ¢ok
rahatsiz edici, bir o kadar da dikkat ¢ekici oldugu goriilmiistiir. Konuyla ilgili yapilan
yorum su sekildedir: “Dikkat ¢ekici olmasi demek basarili uygulandigi anlamina
gelmiyor, yapmacik bir uygulama demek oluyor. Ciinkii insanlarin belli bir heyecan
diizeyinde izledigi, her karesinden anlamlar ¢ikardigi bir dizide bu kadar diizensiz
olursaniz kotii tepkiler alir, seyircide antipatiye yol acarsiniz. Durum bdyle iken
markalarin diizenli ve igerige uygun yerlesimi temel kural olmalidir. Buna dikkat
edilmez ise aynen Kurtlar Vadisi’nde oldugu gibi etkili gibi goriinen, rahatsiz edici

sonuglar alinmaya devam edilir” (Kaynak, http://www.adkritik.com/sanal-reklamlar-ve-

kurtlar-vadisi/).

Ozata ise, aym dizinin, “Kurtlar Vadisi Irak” adli sinema filmi versiyonunda
uygulanan sanal reklamlarla ilgili su yorumu yapmustir: “Filmi de dizide oldugu yine
Next&Next Star sunuyordu bize. Hatta film baglarken “Bu filmde sanal reklam
uygulamasi yapilmaktadir” uyaris1 da gosterildi. Televizyonda izledigimiz pek cok

dizide ya da filmde ya marka yerlestirme ya da sanal reklam uygulamalar ile
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karsilasiyoruz. Ancak, ben televizyonda yayinlanan higbir filmde sanal reklam
uygulamasinin bu kadar abartildigini, bu kadar yerli yersiz kullanmildigini gérmedim.
Ekranda bir ovada yol alan otomobili izlerken birden bir mimarlik firmasinin reklam
tabelas1 ve bir apartman beliriveriyor... Kerpi¢ evlerin iistiine getirilmek istenen ama
basarili olunamadig1 i¢in ortalik yerde duran Next&Next Star uydu antenleri, uyari
tabelalarinin altinda beliriveren markalar.... Bu uygulamay1r bu kadar abartili
kullanmak, o anda filmde neler oldugunu anlamanizi da engelledigi gibi filmden
tamamiyla kopmaniza neden oluyor. Herhalde diinyanin bir¢ok yerinde sanal reklam
uygulamalar1 vardir, sinema filmlerinde markalar1 gormeye zaten hepimiz alistik. Ama

bunun da bir adab1 ve endazesi olmal1, degil mi?” (Ozata, http://zeynepozata.wordpress.

com/2006/11/20/sanal-reklamlar-televizyonda-filmizleme-keyfimizi-hepten-elimizden-

aldi/). Bu iki yorum da izleyicinin tepkisini ¢ok giizel yansitmaktadir.

Sanal reklam uygulamasiyla ilgili ceza alan farkli bir 6rnek ise, TRT’de
yayinlanan bir futbol magi esnasinda gergeklesmistir. TRT, 26 Mayis’ta TRT 1°de
yaymlanan A Milli Futbol Takimi’nin Tiirkiye-Uruguay hazirlik macginda, Burgaz
Raki’nin  sanal reklamini yaymlayinca RTUK duruma el koymustur. Yapilan
goriismeler sonucu, kanuna gore TRT ye dogrudan ceza verilemedigi i¢in Genel Miidiir
hakkinda, ilgili Devlet Bakani Mehmet Aydin’a su¢ duyurusunda bulunulmasina oy
birligiyle karar verilmistir. Ayn1 sekilde, Kanal 1 televizyonun da 3984 sayili RTUK
Yasast’nin 22. maddesini ihlal ettigi sonucuna varilmig ve Kanal 1’de yayinlanan spor
programindaki raki reklami goriintiisii izlenmis ve bununla ilgili hazirlanan rapor
incelenmistir. Kanal 1 ise yaptig1 savunmada, Ozet goriintiileri magi yayimlayan
TRT’den aldigini bildirmistir. Bunun {izerine toplantida hem TRT’ye, hem de TRT den
aldig1 ozet goriintiileri spor haberlerinde yayimlayan Kanal 1 televizyonuna ceza
verilmesi uygun gorlilmiistiir. Yukarida bahsedildigi gibi, TRT’ye dogrudan ceza
verilemedigi i¢cin Genel Midiir hakkinda, ilgili Devlet Bakant Mehmet Aydin’a sug
duyurusunda bulunulmasina, Kanal 1’e ise, ‘uyar1 ve para cezasi’ verilmesine karar

verilmigtir (www.8sutun.com). Bu 6rnek farkli bir 6zellige sahiptir. Ceza verilmesinin

nedeni uygulamanin igki reklamiyla ilgili olmasidir. Tiirkiye’de televizyonda igki
reklaminin yapilmasi yasak oldugu i¢in bdyle bir ceza verilmesi uygun goriilmiistiir.
Sonug olarak, uygulamadaki yanlishiklar kimi zaman tiiketicilerin tepkilerine

neden olmaktadir. Boyle bir durumda, tiiketicilerde uygulamanin yapildig1 programa ya
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da sanal reklami yapilan {iriine ya da firmaya kars1 olumsuz tutumlarin olugmasi gibi bir
risk s6z konusudur. Bu nedenle sanal reklamlar uygulanirken 1ilgili kurallara
uyulmasinda ve olumsuz tepkilerin ortaya ¢ikmamasi i¢in uygulamanin dikkatli ve

dozajinda yapilmasinda yarar vardir.

2.2.3.12. Rahatsiz Edici Televizyon Reklamlarina iliskin Ornekler

Rahatsiz edici televizyon reklamlarina Tiirkiye’de de rastlanmaktadir. Daha ¢ok
hijyenik kadin {irlinleri, prezervatif, i¢ ¢amasirt gibi irlinlerin reklamlar1 izleyiciyi
rahatsiz etmekte ve tepki gormektedir. Daha Once de bahsedildigi gibi, kiiltlirel
degerlerden kaynaklandigi muhtemel olan bu tepkiler giinlimiizde azalmaya baslamistir.
Fakat yine de, genelde {iriiniin niteliginden kaynaklanan rahatsizlik, kimi zaman
reklamin icerigi nedeniyle de ortaya ¢ikabilmektedir.

Izmir Dis Hekimleri Odasi Baskani Turgan Ulker diizenledigi bir basin
toplantisinda, Coca Cola sisesini braketli disleriyle acan bir kizin yer aldig1 Coca Cola
reklamini degerlendirmis ve “Bu reklamda ortodonti tedavisi géren gengleri asagilayan,
itici gosteren goriintiiler mevecut. Ayrica reklamdaki icecegin sisesini braketli disleriyle
acan kisi gorilintiisii ile ortodontik tedavi sirasinda yapilmamasi gereken seyler
ozendiriliyor. Ustelik bu tiir tedavi gdren kisilerin asitli igeceklerden uzak durmasi
gerekirken reklamda aksine bir 6zendirme mevcut. Bu reklam i¢in kurul durdurma
karar1 verdi, ancak resmi yazi heniiz elimize ulasmadi.” seklinde goriis bildirmistir
(Birgiin, 26.08.2006). Bu reklam, braketli disleriyle sise agan kizin goriintiileriyle
izleyiciyi rahatsiz etmenin yani sira ortodontik tedavi agisindan da kotii 6rnek tegskil
etmektedir.

Aksam gazetesi yazart Ersan Ozer hijyenik kadin bag reklamlariyla ilgili su
yorumlart yapmustir: “Orkid, belki de pazardaki ilk firma olmanin tedirginligiyle
reklamlarinda, o malum hadiseye hep belli bir mesafeyle yaklasti... Orkid’in kadinlari,
uzayli olmak disinda bir de hoplayip ziplardi, o kadar. Bize baska da ipucu verilmezdi.
Orkid Teyze belki de yasini basini aldigi i¢in bdyle davraniyor. Fakat pazarin yeni
yetmeleri cesur mu cesur. Bir giin tiipteki siviy1 kirmizi gosterirlerse bile sagirmam.
Once Molped, ‘Delikanli kizlar’ gondermesiyle smirlar1  séyle bir zorlad.
Ardindan Libresse duvarin iizerine zipladi. Sibel Can, ‘Benimkisi pamuksu ylizey’ dedi,

kikirdayarak! Ote tarafa gecen ise Evy Lady oldu. Reklamda Cem Ozer, kipkirmizi
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kostiimiiyle adet kanini1 canlandiriyor! Yasim 35. Dolayisiyla 20'li yaglarimdan bu yana
hayatimda kadin bag1 var. Orkid bizi bu meseleye, boyle kirmizi kostiimlii, delikanlili,
benimkili filan seklinde alistirmadi. Bu yiizden de tutucu yanim, Orkid’in tavrinin dogru
oldugunu sdyliiyor. Digerlerini hem bayag: buluyor hem de rahatsiz edici...” (Ozer,
Aksam, 27.05.2004). Yorumdan da anlagilacagi gibi, Orkid reklami disindakilerin
neden oldugu rahatsizlik, iirlinden daha ziyade reklamin iceriginden kaynaklanmaktadir.

Konuya farkli acidan yaklasan Ali Atif Bir ise, reklamlarin igeriginin
izleyicilerde farkli diisiincelere yol agmasinin, bazi izleyicilerin bazi reklamlardan
rahatsiz olmalarinin son derece normal oldugunu belirtmistir. Ona goére, normal
olmayan, “RTUK, Reklam Kurulu ya da ROK’iin az sayida insan bir reklamdan
sikdyetei oldu diye reklamlar1 yayindan kaldirmasi, kanallar1 ve reklamvereni
cezalandirmas1”dir. Ali Atif Bir ayrica, aragtirma sirketi HTP’nin Reklam Algt Endeksi
arastirmasinin  ‘Hakkinda Olumsuz Konusulan Reklamlar’ boliimiiniin sonuglarina
deginmistir. Bu sonuglara gore, Orkid reklami yiizde 15 oraniyla hakkinda en fazla
olumsuz konusulan reklam olmustur. Bir, bu sonuca sdyle bir yorum getirmistir:
“Yiizde 15’imiz televizyonda kadin pedi reklami goriince rahatsiz oluyoruz. Bu aym
zamanda ne demek? Yiizde 85’imiz Orkid reklamindan rahatsiz olmuyoruz demek.
Yiizde 15 rahatsiz oluyor diye Orkid reklamlar1 gece gec saatlerde yayimlansin diyebilir
miyiz? Diyemeyiz” (Bir, Hiirriyet, 02.01.2005). Yorumdan da anlasildig1 gibi Bir, bir
reklamin yayin saatinin degismesi i¢in halkin %15°nin bu reklamdan rahatsiz olmasinin
yeterli olmadig1 goriisiindedir.

Igerdigi korku nedeniyle izleyiciyi rahatsiz eden reklam 6rnegi ise Cumhuriyet
gazetesine aittir. Bu gazetenin reklam filmi “basortiili kadinlar1 asagiladigi, halkin
icinde korku duygusu yarattigi ve dini duygular kétiiledigi” gerekgeleriyle ROK’e
sikayet edilmistir (Tung, Referans, 14.05.2008).

RTUK iletisim merkezine telefon eden vatandaslar reklamlarin icerik ve
zamanlamasindan sikayet¢i olmuslar ve Ozellikle findik, parfiim, jilet, prezervatif,
dondurma, icecek ve giyim reklamlarinda cinsel icerikli goriintiilere yer verilmesinden
dolay1 rahatsiz olduklarini belirtmislerdir. Vatandaslar, bu tarz reklamlarin ¢ok fazla
izlenen dizi ve filmlerin arasinda gosterildigini, bu nedenle bu dizi ve filmlerin toplu
halde izlenmesi sirasinda “mahcup duruma diistiiklerini” dile getirmislerdir (Bugiin,

14.01.2008).
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Bu orneklerin yami sira, tokat sesinin duyuldugu Regal marka beyaz esya
reklamini, sinir bozucu bir hiz ve ¢ok sayida tekrar iceren Aviva reklamini, televizyona
otomatik tiifeklerle ates edilen Vestel reklamini, spor yorumcularinin kétii espriler ve
garip sesler esliginde otobiislerle oynadigi Alpet reklammi, RTUK’e 1579 kez sikayet
edilen “Molped” reklamini (http://www.ntvmsnbe.com/news/281895.asp), kirillan bir

disin kanli goriintiisiiniin ve kusma sahnesinin yer aldigi Nike reklamin1 ve yapmacik
bulunan cesitli deterjan reklamlarimi da izleyiciyi rahatsiz eden reklamlar arasinda

saymak miimkiindiir.

2.2.3.13. Cagrisim Iceren Televizyon Reklamlarinda Karsilasilan Etik
Sorunlara liskin Ornekler

Veysel Dag isimli bir tiiketici, Pepsi Max reklamiyla ilgili olarak, “Reklamdaki
vaade inandim iiriinii satin aldim. Ama higbir kadin reklamdaki gibi beni gelip 6pmedi”
diyerek Sanayi Bakanlhigi’na sikdyette bulunmustur. Veysel Dag, Istanbul Pendik
Tiiketici Sorunlar1 Hakem Heyeti’ne yaptigi basvuru ile Pepsi Max isimli iirlinlin
reklamindaki vaade inanarak, {iriinii satin alip ictigi halde herhangi bir kadinin reklamda
gosterildigi gibi gelip kendisini 6pmedigi, herhangi bir kadinla arasinda birliktelik
yasanmadigini belirtmistir. Tiiketiciler Birligi, Pepsi Max reklamiin televizyon ve
internet sitesindeki yayiminin durdurulmasini ve iirlin sahibi firmaya ve reklam ajansina
cezai islem yapilmasini talep etmistir (Sabah, 27.06.2007). Bu ilgin¢ 6rnek, daha dnce
bahsedilen, Gustafson (2001)’nin ve Waide (1987)’nin ¢agrisim igeren reklamlarla ilgili
yorumlarinin ne kadar dogru oldugunu gostermektedir.

Uma Thurman diinya ¢apinda giizelligi, zarafeti ve entelektiielligi ile tarz sahibi
bir kadin olarak taninmaktadir. Thurman, Pulp Fiction gibi pek ¢ok isim yapmis filmde
oynamig ve oynadigi filmlerde pek ¢ok farkli karakteri basariyla canlandirmistir. Ayrica
cok yonliligl ve iyi oyunculugu ile de prestij sahibi bir aktristir. Oyuncu, ge¢cmis
senelerde bir Lancome modeli olarak kullanilmistir. Uriin ile Thurman arasinda somut
olarak bir bag bulunmadigi halde, iinliiye ait tiim nitelikler {irline aktarilarak, iiriin
tilkketicinin ¢agrisimlarinda deger kazanmistir. Bu siiregten sonra, baslangigta hicbir
0zel anlami olmayan ve digerlerinden somut oOzellikleri bakimindan hicbir farki
olmayan iiriin, bahsedilen ‘imge transferi’ yoluyla farklilasmay1 basarmistir. Burada

gbstergeler aras1 gergeklestirilen bir anlam transferi séz konusudur. Unlii kisilerin
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kullanimiyla birlikte, farkli insanlarda, farkli c¢agrisimlar olusturabilecek, farkli
gostergeler mevcut olabilmektedir. Bu gostergeler ise, zenginlik, c¢ekicilik, giizellik,
prestij ve sohrettir (Bati, 2007:17-18). Tiirkiye’de de yayinlanan bu reklam 6rneginde,
Uma Thurman gibi prestij sahibi bir oyuncuyla giiclendirilen cagrisimlar {irtinden
gecerek tiiketiciye aktarilmaya ¢aligilmistir. Bu reklamla amag, “Bu iiriinii kullanirsaniz
Uma Thurman gibi ¢ekici ve giizel gorliniir ve prestij sahibi olursunuz” mesajini
vermektir.

Radyo ve Televizyon Ust Kurulu tarafindan diizenlenen, “Reklamlarin
Izleyiciler Uzerindeki Etkileri” konulu panelde konusan Prof. Dr. Miiberra Babaogul,
“Reklamlarin kimi zaman asir1 pozitif mesajlar vererek kisiyi ihtiyact olmayan {irtini
almaya ya da ‘yasamin grilerini filtreleyerek riiyalara sevk etmeye’ yonelttigini”
sOylemistir. Babaogul, “Film yildizlari, sporcular o paralar1 bosuna almiyor. Bu {irlinii
satin alan kisi, tirtinii kullaninca onlar gibi olacagini santyor. Oysaki hangimiz Claudia
Schiffer olabiliriz?” demistir. Babaogul ayrica, yapilan aragtirmalarin ilkogrenim
diizeyindeki kadinlarin yiizde 62.9’unun reklamlardan etkilenerek herhangi bir iirlinii
satin aldiklarin1 gdsterdigini de sozlerine eklemistir (Aksam, 23.01.2004). Sonugta,
kisinin goziinde reklami yapilan {iriinle bu {irtiniin reklaminda kullanilan film yildizlar
ya da sporcular birlikte canlanmakta ve kisi bu iiriinii kullanarak bu {inlii kisilerin sahip
oldugu, fakat hicbir sekilde satin alinamayacak degerlere sahip olacagina inandirilmaya

calisilmaktadir.

2.2.3.14. Materyalizme Ozendiren Televizyon Reklamlarma fliskin
Ornekler

Star gazetesi yazar1 Necdet Sen, reklamlarin materyalizme 6zendiren yoniinii su
sozlerle anlatmaktadir: “Gezegenin kaynaklar1 hizla tiikenirken kulagimiza daha da
fazlasini tiilketmemizi fisildayan bir insan tiiri var: Adi Reklamci. Elektronik nesriyati,
matbuati, sokaklari, otobilis gdvdelerini ele ge¢irmis. Kurallar1 o koyuyor. Yiiz yil
diistinsek eksikligini hissetmeyecegimiz bir yigm 1vir ziviri, boyali igecekleri,
kozmetikleri, oluk oluk benzin yutan arazi araglarin1 dyle bir allayip pulluyor ki, en alik
halkasindan baglayarak tiim insanlik bu gaflet deryasinda usul usul boguluyor. Diinyay1
nasil algilamamiz gerektigini, neyin eksikligini hissedecegimizi, kimi hangi kriterlerle

begenecegimizi reklam kusaklar telkin ediyor bize. Neredeyse tiim reklamlarda ayni
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tozpembe diinya tasviri; bonbon sekeri gibi kizlar ve oglanlar, kusursuz bembeyaz
disler, hi¢ caligmayan, sadece eglenen kaygisiz genclik, spor ayakkabinin ya da
otomobilin markasina bakarak begenilen kars1 cins, en konforlu evlerde oturan, en leziz
yemeklerle beslenen, iislimeyen, yorulmayan, itilip kakilmayan, ihtiyarlamayan,
O0lmeyen giil yanakli masal insanlari...” (Sen, Star, 04.09.2008). Bu 6rnekler gercekten
de reklamlarin insanlar1 nasil bir materyalist hayat tarzina 6zendirdigini goézler 6niine
sermektedir.

Genel olarak bahsedilen, materyalizme 6zendiren bu tiir reklamlar, Tiirkiye’deki
reklamciligin vazgegemedigi bir tarzi yansitmaktadir. Ulkemizde, ozellikle televizyon
reklamlarina iligkin bu tiir 6rneklere ¢ok sik rastlanmaktadir.

Cola Turca ve Coca Cola’ya ait iki reklam filmini, materyalizme 6zendiren
reklamlara ornek olarak, Milliyet yazar1 Ece Temelkuran’nin yorumuyla su sekilde
vermek miimkiindiir: “Evde (muhtemelen) iftar yemegi hazirlanmaktadir. Huzurlu,
temiz ortamlar... En son, masanin padisah1 Cola Turca goriniir, elden ele: Tiiketim
mallart etrafinda olusan sevgi ¢emberi! Ve fakat kiiciik kiz, mutfagin penceresinden
kars1 apartmandaki yalniz ihtiyar kadin1 gortir. Kiiglik kiz bos Cola Turca kapaklarini
alir, kosar bakkala, markete. Bos kapaklara tabak vermektedirler zira. Tabag: alir gelir,
masaya koyar. Itikatli nefesli calgilarin seslendirdigi dini bir melodi ile buyur edilir
ihtiyar kadin masaya. Elbette bagskdseye. Diger reklam filminde de, evde (muhtemelen)
iftar yemegi hazirlanmaktadir. Tatli, neseli ortamlar... En son, masanin padisaht Coca
Cola goriiniir, elden ele: Tiikketim mallariyla pekisen aile baglar1! Ve fakat kiiclik oglan,
rahat durmaz. Bakkal, bos Coca Cola kapaklarina tabak vermektedir: Tiiketim aleminin
i¢ giciklayici kiigiik promosyon seytanlar1! Oglan tabag: alip getirir masaya. Ardindan
da bos tabak i¢in kiigiik bir kiz ¢cocugu! Giiliismeler ve neseler icinde kapitalizmin
biiyiisiinii sivisini tiiketmeler...” (Temelkuran, Milliyet, 22.09.2004). Bu birbirine son
derece benzeyen iki reklam filminde de, duygu sOmiiriisii esliginde tiiketime
yonlendirme s6z konusudur.

Bir diger reklam o6rnegi Toyota’nin Yaris model otomobili i¢in hazirladigi
reklam filmidir. RTUK, merdivende asili kalan adami degil otomobilini kurtarmaya
calisan kadinin yer aldig1 bu reklam filmini yayimlayan Kanal D, Star TV, CNBC-e ve
NTV'ye birer kez program durdurma cezasi vermistir. Reklam dolayisiyla verilen

savunmalari yeterli bulmayan RTUK, bu cezay1 verme gerekgesi olarak, bu reklamda
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“insani hayatin hi¢e sayilarak maddi degerlerin 6n plana ¢ikarildigin1” 6ne siirmiistiir.
Fakat reklamcilar, mizahi bir reklam olarak gordiikleri bu reklamin cezalandirilmasina
tepki gostermislerdir. RTUK bu reklamla ilgili olarak ayrica, “Insan hayati hige
sayillarak maddi degerler on plana ¢ikarildi, izleyiciye maddi degerlerin insan
hayatindan daha degerli oldugu mesaji verildi, bencillik ve duyarsizlik 6n plana
cikarildi, gelisim cagindaki cocuklara yardimlasma konusunda celigkili duygular
yasatabilir ve olumsuz ydnde etkileyebilir. RTUK Yasasi’nin 4. maddesindeki ‘gocuk
ve genglerin fiziksel, zihinsel ve ahlaki gelisimini zedeleyecek tiirden programlarin
bunlarin seyredebilecegi zaman ve saatlerde yayimlanmamasina’ iliskin (z) bendine
gore, kanallara birer kez program durdurma cezasi verildi” seklinde bir agiklama
yapmistir (Radikal, 28.01.2005). Bu reklam her ne kadar esprili bir reklam olsa da,
heniiz gelisme c¢aginda olan ve pek ¢ok seyin farkinda olmayan cocuklara yanlis
mesajlar verebilecegi de gdz ardi1 edilmemelidir.

Bu orneklerin yam sira; 6zellikle diisiik gelir grubundaki ailelerin ¢ocuklari
acisindan bakildiginda, pahali besinleri 6zendirdigi diisiintilen ve bu yiizden ¢ok tepki
ceken ve sikayet alan Pmar Sucuk reklamlari, insanlari, Bonus, Maxipuan vb.
kazanimlar vaat ederek, harcadik¢a puan toplamaya yonlendiren, boylece onlart stirekli
iirlin satin almaya 6zendiren kredi karti reklamlari, satin aldiklar1 takdirde insanlarin
yiiksek statii saglayacaklarina ya da kendilerini diger insanlardan daha {istiin
hissedeceklerine inandirildiklari, otomobil, giysi, ayakkabi vb. gdsteris amacgl satin
almaya yonlendiren gesitli televizyon reklamlar1 da materyalizme 6zendiren televizyon

reklamlar1 arasinda sayilabilmektedir.
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UCUNCU BOLUM
TURKIYE’DE TELEViZYON REKLAMLARININ ETiK ACIDAN
INCELENMESINE YONELIK BiR ALAN ARASTIRMASI

3.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Kisitlari

Cok sayida insana ulagsan reklam toplumu g¢esitli sekillerde etkiledigi igin,
tizerinde ¢ok fazla durulan ve ¢ok sik elestirilen bir pazarlama aracidir. Reklamla ilgili
en ¢ok sorgulanan konu, agik ve diiriist bir iletisim saglayip saglamadigidir. Bu noktada
etik kavrami giindeme gelmektedir. Reklamin etik boyutu ¢ok tartisilan bir konudur.
Televizyon reklamlar1 da ¢ok biiytik kitlelere ulastigi i¢in ¢cok fazla kisiyi etkilemekte ve
bu etki olumlu olabilecegi gibi olumsuz da olabilmektedir. Bu nedenle televizyon
reklamlariin etik agidan incelenmesi ve toplumu etkileyebilecek sorunlarin ortaya
konulmasi ¢ok Onemlidir. Gergekten de son yillarda, diger iilkelerde oldugu gibi
Tirkiye’de de; aldatici-yaniltici, abartili, karsilastirmali, cinsellik igeren, kadinlar1 ve
cocuklar1 olumsuz yonde etkileyen televizyon reklamlarinin sayis1 artmaktadir. Bununla
birlikte, yaslilarin kullanildig1 reklamlar, gizli reklamlar, sanal reklamlar, rahatsiz edici
reklamlar, cagrisim iceren reklamlar ve materyalizme yonlendiren reklamlar gibi
olumsuz etkileri ¢ok fazla fark edilmeyen, fakat iizerinde durulmasi ve etik yonii
tartisilmasi gereken diger etik disi reklamlar da s6z konusudur. Tiirk televizyonlarinda
da bu tiir reklam 6rneklerine rastlanmaktadir.

Arastirmada, tiiketicilerin Tiirkiye’de yayinlanan televizyon reklamlarinda
karsilastiklar1 etik sorunlara iliskin tutumlari; onlarin demografik 6zellikleri, televizyon
izleme siireleri, televizyon reklamlarinmi izliyor ya da izlemiyor olmalar1 ve bu tiir
reklamlara verdikleri tepkiler g6z Oniine alinarak 6l¢iilmeye c¢alisilmistir. Bu noktadan
hareketle, bu caligma, ililkemizde televizyon reklamlarinda karsilagilan etik sorunlari
inceleyerek ve tliketicilerin tutumlarini ortaya koyarak, reklam yapmak isteyen Tiirk
firmalarina ve reklamcilara televizyon reklamlarinin hazirlanmasi asamasinda 151k
tutmay1 ve bu konuda yapilan hatalarin tekrarlanmasini 6nlemeyi amaglamaktadir.

Arastirmanin hem zaman hem de maliyet sorunu nedeniyle sadece Izmir’de
uygulanmas1 bir smirliliktir. Yine ayni nedenlerle sadece Balgova, Bornova, Buca,
Cigli, Gaziemir, Giizelbahge, Karsiyaka, Konak, Narlidere ilcelerini kapsayan izmir il

merkezinde yasayan tiiketiciler aragtirma kapsamina dahil edilmistir. Arastirma
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sonuglarinin Tirkiye ¢apinda genellenmesi gibi bir amag¢ s6z konusu degildir. Ayrica
hem teori hem uygulama kapsaminin sadece televizyon reklamlarina yonelik olmasi

calismay1 sinirlandirmistir.

3.2. Arastirmanin Yontemi
Aragtirmanin yontemi kapsaminda; 6rneklem ve veri toplama, arastirma modeli,

arastirma hipotezleri ve veri analiz yontemleri hakkinda bilgi verilmistir.

3.2.1. Orneklem ve Veri Toplama

Arastirmanin  evrenini Izmir il merkezinde yasayan tiim tiiketiciler
olusturmaktadir. Ornek biiyiikliigiiniin belirlenmesinde, izmir niifus bilgilerinden
yararlanilmistir. Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun 2008 niifus saymm verilerine gore
Izmir’in Balgova, Bornova, Buca, Cigli, Gaziemir, Giizelbahce, Karsiyaka, Konak,
Narlidere metropol ilgelerini kapsayan il merkezinin toplam niifusu 2.638.369 kisidir

(www.tuik.gov.tr).

Sekaran (1992)’nin belli evrenleri temsil etmeye yonelik kabul edilebilir 6rnek
biiyiikliiklerini sundugu tabloya gore, N > 1.000.000 oldugunda n=384 birim yeterli
sayillmaktadir (Altunisik vd., 2007:127). Hem bu bilginin 1s1ginda hem de “30°dan
biiylik 500’den kiiciik 6rnek biiyiikliiklerinin bir ¢ok arastirma igin yeterli oldugu”
(Altunisik vd., 2007:127) gériisiinden hareketle, Izmir il merkezinde yasayan 400
tilkketiciye kolayda oOrnekleme yontemiyle anket uygulanmistir. Kolayda ornekleme
yontemi, tesadiifi olmayan Ornekleme tiirleri igerisinde en yaygm kullanilan
yontemlerden birisidir. Bu yontemde, 6rnek kapsamina bilgi ve verilerin en kolay
toplanabilecegi bireylerin alinmasi amaglanmaktadir (Kurtulus, 2006:188). Uygulanan
400 anket formunun 37’°si analize elverisli olmadig1 i¢in ¢ikarilmis, dolayisiyla 363
anket formu incelenmistir. 363 kullanilabilir anket 6rnek hacmi i¢in gereken biiytikliigii
karsilamaktadir.

Verilerin toplanma asamasina geg¢ilmeden Once, anket sorularinin agik ve
anlagilir olup olmadiginin tespit edilmesi amaciyla &n test yapilmistir. On test icin
hazirlanan anket formu, kolayda 6rnekleme yontemiyle arastirma ornegini temsil edecek
sekilde secilen 60 kisiye uygulanmistir. Bu yolla sorularin anlasilirligi, sorulus sirasi,

cevaplama siiresi gibi hususlarin saptanmasi amaglanmistir. Gelistirilen ilk anketin 6n
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test ¢alismalar1 yapildiktan sonra, anket formunda yer alan Likert Olgegi ile 6l¢iilmiis
sorularin birbirleri ile aralarindaki tutarliligi incelemek amaciyla giivenilirlik analizi
yapilmistir. Bu analiz sonucunda, arastirmanin giivenilirligini azaltan, agik ve anlagilir
olmayan sorular ve yanitlar belirlenerek ve bazi sorularda degisiklikler yapilarak ankete
son sekli verilmistir. Son sekli verilen anketler, 17 Kasim - 31 Aralik 2008 tarihleri
arasinda uygulanmistir.

Ug boliimden olusan anket formu literatiire dayali olarak arastirmaci tarafindan
gelistirilmistir. Birinci boliimde, tiiketicilerin televizyon izleme siirelerini, televizyon
reklamlarini izleyip izlemediklerini, Tirkiye’de yayinlanan televizyon reklamlariyla
ilgili etik sorunlar oldugunu diistliniip diisiinmediklerini belirlemeye yonelik sorulara yer
verilmistir. Ardindan tiiketicilerin Tiirkiye’de televizyon reklamlarinda karsilastiklari
etik sorunlarla ilgili ifadelere katilim derecelerini belirlemek iizere 5°li Likert Olgegi
kullanilmig ve ifadeler, Kesinlikle Katiliyorum = 5, Katiliyorum = 4, Ne Katiliyorum
Ne Katilmiyorum = 3, Katilmiyorum = 2, Kesinlikle katilmiyorum = 1 gseklinde
derecelendirilmistir. Bu bdliimde ayrica tiiketicilerin etik acidan sorunlu bir reklami
izlediklerinde ne gibi tepkiler verdikleri belirlenmeye calisilmistir. Anketin tek agik
uclu sorusu da bu bdliimde yer almaktadir. Tiiketicilere bir televizyon reklaminin etik
olmast i¢in reklamverenin ya da reklamcinin nelere dikkat etmesi gerektiginin
soruldugu bu agik u¢lu sorunun amaci, ¢alismanin sonunda gelistirilecek olan 6nerilere
tiiketicilerin de nabzini yansitmaktir.

Anket formunun ikinci bolimiinde, Tiirkiye’de yayinlanmig ya da
yayinlanmakta olan ii¢ reklam filmi, marka ismi verilmeden kisaca anlatilmistir.
Tiiketicilerin, bu reklam filmlerinin etik olmadigini belirten ifadeye katilim derecelerini
belirlemek iizere yine 5°li Likert Olgegi kullamlmis ve ifadeler aym sekilde, Kesinlikle
Katiliyorum = 5, Katiliyorum = 4, Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum = 3, Katilmiyorum
= 2, Kesinlikle katilmiyorum = 1 olarak derecelendirilmistir.

Anket formunun {i¢iincii boliimiinde ise, tiiketicilerin cinsiyet, yas, egitim
durumu, meslek ve gelir durumu gibi demografik 6zelliklerini belirlemeye yoOnelik

sorular yer almaktadir. Anket formu ¢aligmanin ekler kisminda bulunmaktadir.
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3.2.2. Arastirmanin Modeli

Aragtirmada, arastirmanin amacina uygunlugu bakimindan Tanimlayici
Arastirma Modeli kullanilmistir. Tanimlayic1 Arastirma Modelinde amag, “eldeki
problemi, bu problemle ilgili durumlari, degiskenleri ve degiskenler arasindaki iligkileri
tanimlamaktadir” (Kurtulug, 2006, 252). Arastirmaya katilan tiiketicilerin televizyon
izleme siireleri ile televizyon reklamlarinmi izliyor ya da izlemiyor olmalari, televizyon
reklamlariyla ilgili etik sorunlar oldugunu diislinlip diisiinmemeleri ile etik disi
televizyon reklamlarina karsi tepkileri ve televizyon reklamlarinda karsilastiklar etik
sorunlara iligkin tutumlar1 arasindaki iliskiler incelenmistir. Ayrica tiliketicilerin
demografik ozellikleri ile televizyon reklamlarinda karsilastiklar etik sorunlara iliskin
tutumlar1 arasindaki, etik disi televizyon reklamlarina karsi tepkileri arasindaki ve
televizyon reklamlariyla ilgili etik sorunlar oldugunu disiiniip diistinmemeleri
arasindaki iliskiler de belirlenmeye caligilmistir. Arastirmanin amaci ile baglantili
olarak degerlendirildiginde tanimlayici modelin arastirmaya uygun oldugu
goriilmektedir.

Yukarida bahsedilen degiskenler arasindaki baglantilar1 gosteren model Sekil

3.1’de yer almaktadir.
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TUTUMLAR

Cinsellik igeren Televizyon
Reklamlar1

A

Etik Sorun Oldugunu Diisiinme

A 4

Cocuklar1 Olumsuz Yonde Etkileyen
Televizyon Reklamlari

A

Aldatici-Yaniltici Televizyon

A

Reklamlari

" Etik Dis1 Televizyon Reklamlarina
Rahatsiz Edici Televizyon Gosterilen Tepkiler
Reklamlari 1

DEMOGRAFIK OZELLIKLER
¢ Cinsiyet

e Yas

e Egitim

e Meslek

e Gelir

Televizyon Izleme Siiresi

Televizyon Reklamlarini izleme

Sekil 3.1: Arastirmanin Modeli
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3.2.3. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmanin modelinden de anlasilacagi gibi, tiiketicilerin televizyon
reklamlarinda karsilastiklar1 etik sorunlara iliskin tutumlart ile televizyon izleme
stireleri, televizyon reklamlarini izlemeyip-izlememeleri, televizyon reklamlariyla ilgili
etik sorunlar oldugunu diislinlip-diistinmemeleri arasinda bir iligkinin olup olmadigi
belirlenmeye calisilmistir. Ayrica, televizyon izleme siiresiyle, televizyon reklamlarini
izleme arasinda bir iliski olup olmadigi, farkli demografik 6zelliklerdeki tiiketiciler
arasinda televizyon reklamlariyla ilgili etik sorunlar oldugunu diisiinme ve televizyon
reklamlarinda karsilastiklar1 etik sorunlara iligkin tutumlar agisindan farklilik olup
olmadig1 da anlasilmaya ¢alisilmstir.

Arastirmanin modeli temel alinarak olusturulan hipotezler asagida sunulmustur.

Bu hipotezler analiz ve bulgular kisminda test edilecektir.
H1, Tiiketicilerin televizyon izleme siireleri ile etik sorunlarla ilgili ifadelere katilimlar
arasinda bir iliski vardir.

H1,, Tiketicilerin televizyon izleme siireleri ile cinsellik igeren televizyon
reklamlaryla ilgili ifadelere katilimlar1 arasinda bir iligki vardir.

H1,, Tiketicilerin televizyon izleme siireleri ile c¢ocuklart olumsuz yonde
etkileyen televizyon reklamlariyla ilgili ifadelere katilimlari arasinda bir
iliski vardir.

H1,. Tiketicilerin televizyon izleme siireleri ile aldatici-yaniltici televizyon
reklamlaryla ilgili ifadelere katilimlar1 arasinda bir iligki vardir.

H1,4 Tiketicilerin televizyon izleme siireleri ile rahatsiz edici televizyon
reklamlaryla ilgili ifadelere katilimlar1 arasinda bir iligki vardir.

H2; Tiiketicilerin televizyon izleme siireleri ile televizyon reklamlarini izlemeleri
arasinda bir iligki vardir.

H3, Tiiketicilerin televizyon reklamlarini izlemeleri ile etik sorunlarla ilgili ifadelere
katilimlar1 arasinda bir iliski vardir.

H3,, Tiiketicilerin televizyon reklamlarini izlemeleri ile cinsellik i¢eren televizyon
reklamlaryla ilgili ifadelere katilimlar1 arasinda bir iligki vardir.

H3,;, Tiketicilerin televizyon reklamlarini izlemeleri ile cocuklari olumsuz yonde
etkileyen televizyon reklamlariyla ilgili ifadelere katilimlari arasinda bir

iligki vardir.
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H3,. Tiketicilerin televizyon reklamlarini izlemeleri ile aldatici-yaniltici
televizyon reklamlariyla ilgili ifadelere katilimlar1 arasinda bir iliski vardir.

H3,4 Tiiketicilerin televizyon reklamlarini izlemeleri ile rahatsiz edici televizyon
reklamlaryla ilgili ifadelere katilimlar1 arasinda bir iligki vardir.

H4, Tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile televizyon reklamlariyla ilgili etik sorunlar
oldugunu diisiinmeleri arasinda bir iligki vardir.

H4,, Tiiketicilerin cinsiyetleri ile televizyon reklamlariyla ilgili etik sorunlar
oldugunu diisiinmeleri arasinda bir iliski vardir.

H4,;, Tiiketicilerin yaglar ile televizyon reklamlariyla ilgili etik sorunlar oldugunu
diistinmeleri arasinda bir iliski vardir.

H4,, Tiiketicilerin egitim diizeyleri ile televizyon reklamlartyla ilgili etik sorunlar
oldugunu diisiinmeleri arasinda bir iliski vardir.

H4,4 Tiiketicilerin meslekleri ile televizyon reklamlartyla ilgili etik sorunlar
oldugunu diisiinmeleri arasinda bir iligki vardir.

H4,. Tiiketicilerin gelir diizeyleri ile televizyon reklamlariyla ilgili etik sorunlar
oldugunu diisiinmeleri arasinda bir iliski vardir.

HS5; Tiiketicilerin televizyon reklamlariyla ilgili etik sorunlar oldugunu diisiinmeleri ile
etik sorunlarla ilgili ifadelere katilimlar1 arasinda bir iligki vardir.

HS,;, Tiketicilerin televizyon reklamlariyla ilgili etik sorunlar oldugunu
diistinmeleri ile cinsellik iceren televizyon reklamlariyla ilgili ifadelere
katilimlar1 arasinda bir iliski vardir.

HS5,, Tiiketicilerin televizyon reklamlariyla ilgili etik sorunlar oldugunu
diisiinmeleri ile ¢ocuklar1 olumsuz yonde etkileyen televizyon reklamlariyla
ilgili ifadelere katilimlar1 arasinda bir iligki vardir.

HS;. Tiketicilerin televizyon reklamlariyla ilgili etik sorunlar oldugunu
diisiinmeleri ile aldatici-yaniltici televizyon reklamlariyla ilgili ifadelere
katilimlar1 arasinda bir iliski vardir.

HS;q4 Tiketicilerin televizyon reklamlariyla ilgili etik sorunlar oldugunu
diistinmeleri ile rahatsiz edici televizyon reklamlariyla ilgili ifadelere
katilimlar1 arasinda bir iliski vardir.

He,; Tiiketicilerin televizyon reklamlariyla ilgili etik sorunlar oldugunu diistinmeleri ile

etik dis1 televizyon reklamlarina gosterdikleri tepkiler arasinda bir iligki vardir.
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H7, Tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile etik sorunlarla ilgili ifadelere katilimlari
arasinda bir iliski vardir.

H7,, Tiiketicilerin cinsiyetleri ile cinsellik igeren televizyon reklamlariyla ilgili
ifadelere katilimlar1 arasinda bir iligki vardir.

H7;, Tiiketicilerin cinsiyetleri ile ¢cocuklart olumsuz yonde etkileyen televizyon
reklamlariyla ilgili ifadelere katilimlar1 arasinda bir iligki vardir.

H7,. Tiiketicilerin cinsiyetleri ile aldatici-yaniltic1 televizyon reklamlariyla ilgili
ifadelere katilimlar1 arasinda bir iligki vardir.

H7:4 Tiiketicilerin cinsiyetleri ile rahatsiz edici televizyon reklamlariyla ilgili
ifadelere katilimlar1 arasinda bir iliski vardir.

H7,. Tiiketicilerin yaslar1 ile cinsellik iceren televizyon reklamlariyla ilgili
ifadelere katilimlar1 arasinda bir iligki vardir.

H7;¢+ Tiiketicilerin yaslar1 ile g¢ocuklari olumsuz yonde etkileyen televizyon
reklamlariyla ilgili ifadelere katilimlar1 arasinda bir iligki vardir.

H7,, Tiketicilerin yaslar1 ile aldatici-yaniltict televizyon reklamlariyla ilgili
ifadelere katilimlar1 arasinda bir iligki vardir.

H7;n Tiiketicilerin yaslari ile rahatsiz edici televizyon reklamlartyla ilgili ifadelere
katilimlar1 arasinda bir iliski vardir.

H7;; Tiiketicilerin egitim diizeyi ile cinsellik iceren televizyon reklamlariyla ilgili
ifadelere katilimlar1 arasinda bir iligki vardir.

H7,; Tiiketicilerin egitim diizeyi ile ¢ocuklar1 olumsuz yonde etkileyen televizyon
reklamlariyla ilgili ifadelere katilimlar1 arasinda bir iligki vardir.

H7:x Tiketicilerin egitim diizeyi ile aldatici-yaniltic1 televizyon reklamlariyla
ilgili ifadelere katilimlar1 arasinda bir iligki vardir.

H7; Tiiketicilerin egitim diizeyi ile rahatsiz edici televizyon reklamlariyla ilgili
ifadelere katilimlar1 arasinda bir iliski vardir.

H7:m Tiketicilerin meslekleri ile cinsellik igeren televizyon reklamlariyla ilgili
ifadelere katilimlar1 arasinda bir iligki vardir.

H7;, Tiiketicilerin meslekleri ile ¢ocuklari olumsuz yonde etkileyen televizyon
reklamlariyla ilgili ifadelere katilimlar1 arasinda bir iligki vardir.

H7,, Tiiketicilerin meslekleri ile aldatici-yaniltici televizyon reklamlariyla ilgili

ifadelere katilimlar1 arasinda bir iligki vardir.
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H7,, Tiketicilerin meslekleri ile rahatsiz edici televizyon reklamlarryla ilgili
ifadelere katilimlar1 arasinda bir iliski vardir.

H7,, Tiiketicilerin gelir diizeyleri ile cinsellik igeren televizyon reklamlariyla ilgili
ifadelere katilimlar1 arasinda bir iligki vardir.

H7;s Tiketicilerin gelir diizeyleri ile c¢ocuklar1 olumsuz yonde etkileyen
televizyon reklamlariyla ilgili ifadelere katilimlar1 arasinda bir iliski vardir.

H7,¢ Tiketicilerin gelir diizeyleri ile aldatici-yaniltici televizyon reklamlariyla
ilgili ifadelere katilimlar1 arasinda bir iligki vardir.

H7;, Tiketicilerin gelir diizeyleri ile rahatsiz edici televizyon reklamlariyla ilgili
ifadelere katilimlar1 arasinda bir iliski vardir.

Tiiketicilerin demografik oOzellikleri ile etik dis1 televizyon reklamlarina

gosterdikleri tepkiler arasinda bir iliski vardir

H8,, Tiiketicilerin cinsiyetleri ile etik dis1 televizyon reklamlarina gosterdikleri
tepkiler arasinda bir iligki vardir.

H8,, Tiketicilerin yaslar1 ile etik disi televizyon reklamlarina gosterdikleri
tepkiler arasinda bir iligki vardir.

H8;. Tiketicilerin egitim diizeyleri ile etik dis1 televizyon reklamlarina
gosterdikleri tepkiler arasinda bir iligki vardir.

H8,4 Tiketicilerin meslekleri ile etik dis1 televizyon reklamlarina gosterdikleri
tepkiler arasinda bir iligki vardir.

H8;. Tiiketicilerin gelir diizeyleri ile etik dis1 televizyon reklamlarina gosterdikleri

tepkiler arasinda bir iligki vardir.

H9; Tiiketicilerin etik sorunlarla ilgili ifadelere katilimlar1 ile etik dis1 televizyon

reklamlarina gdsterdikleri tepkiler arasinda bir iligki vardir.

H9;, Tiiketicilerin cinsellik iceren televizyon reklamlariyla ilgili ifadelere
katilimlar1 ile etik dis1 televizyon reklamlarina gdsterdikleri tepkiler arasinda
bir iliski vardir.

H9;, Tiiketicilerin ¢ocuklar1 olumsuz yonde etkileyen televizyon reklamlariyla
ilgili ifadelere katilimlar ile etik dis1 televizyon reklamlarina gosterdikleri

tepkiler arasinda bir iligki vardir.
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H9,. Tiiketicilerin aldatici-yaniltict televizyon reklamlariyla ilgili ifadelere
katilimlari ile etik dis1 televizyon reklamlarina gosterdikleri tepkiler arasinda
bir iliski vardir.

H9,4 Tiiketicilerin rahatsiz edici televizyon reklamlariyla ilgili ifadelere katilimlar
ile etik dis1 televizyon reklamlarina gosterdikleri tepkiler arasinda bir iliski
vardir.

H10, Farkl1 demografik 6zelliklerdeki tiiketiciler arasinda televizyon reklamlariyla ilgili
etik sorunlar oldugunu diistinme agisindan farklilik vardir.

H10,, Kadin ve erkek tiiketiciler arasinda televizyon reklamlariyla ilgili etik
sorunlar oldugunu diisiinme agisindan farklilik vardir.

H104, Farkli yas gruplarindaki tiiketiciler arasinda televizyon reklamlartyla ilgili
etik sorunlar oldugunu diistinme agisindan farklilik vardir.

H10. Farkli egitim diizeylerindeki tiiketiciler arasinda televizyon reklamlariyla
ilgili etik sorunlar oldugunu diisiinme agisindan farklilik vardir.

H10,4 Farkli mesleklerdeki tiiketiciler arasinda televizyon reklamlariyla ilgili etik
sorunlar oldugunu diisiinme ag¢isindan farklilik vardir.

H104 Farkli gelir diizeylerindeki tiiketiciler arasinda televizyon reklamlariyla
ilgili etik sorunlar oldugunu diisiinme agisindan farklilik vardir.

H11, Farkli demografik 6zelliklerdeki tiiketiciler arasinda etik sorunlarla ilgili ifadelere
katilim agisindan farklilik vardir.

H11,, Kadin ve erkek tiiketiciler arasinda cinsellik igeren televizyon reklamlariyla
ilgili ifadelere katilim agisindan farklilik vardir.

H11,, Kadin ve erkek tiiketiciler arasinda ¢ocuklari olumsuz yonde etkileyen
televizyon reklamlartyla ilgili ifadelere katilim acisindan farklilik vardir.
H11,. Kadin ve erkek tiiketiciler arasinda aldatici-yaniltict televizyon

reklamlariyla ilgili ifadelere katilim agisindan farklilik vardir.

H11,4 Kadin ve erkek tiiketiciler arasinda rahatsiz edici televizyon reklamlariyla
ilgili ifadelere katilim agisindan farklilik vardir.

H11,, Farkli yas gruplarindaki tiiketiciler arasinda cinsellik igeren televizyon

reklamlariyla ilgili ifadelere katilim agisindan farklilik vardir.
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H11,¢ Farkli yas gruplarindaki tiiketiciler arasinda c¢ocuklart olumsuz yonde
etkileyen televizyon reklamlariyla ilgili ifadelere katilim agisindan farklilik
vardir.

H11,, Farkli yas gruplarindaki tiiketiciler arasinda aldatici-yaniltic1 televizyon
reklamlartyla ilgili ifadelere katilim agisindan farklilik vardir.

H11;, Farkli yas gruplarindaki tliketiciler arasinda rahatsiz edici televizyon
reklamlaryla ilgili ifadelere katilim acisindan farklilik vardir.

H11y; Farkli egitim diizeylerindeki tiiketiciler arasinda cinsellik igeren televizyon
reklamlartyla ilgili ifadelere katilim agisindan farklilik vardir.

H11y; Farkh egitim diizeylerindeki tiiketiciler arasinda ¢ocuklart olumsuz yonde
etkileyen televizyon reklamlariyla ilgili ifadelere katilim acisindan farklilik
vardir.

H11,x Farkli egitim diizeylerindeki tliketiciler arasinda aldatici-yaniltict
televizyon reklamlariyla ilgili ifadelere katilim agisindan farklilik vardir.
H11y, Farkli egitim diizeylerindeki tiiketiciler arasinda rahatsiz edici televizyon

reklamlartyla ilgili ifadelere katilim agisindan farklilik vardir.

H114,, Farkli meslekler arasinda cinsellik iceren televizyon reklamlariyla ilgili
ifadelere katilim agisindan farklilik vardir.

H11,, Farkli mesleklerdeki tiiketiciler arasinda ¢ocuklar1 olumsuz yonde etkileyen
televizyon reklamlartyla ilgili ifadelere katilim acisindan farklilik vardir.
H11,, Farkli mesleklerdeki tiiketiciler arasinda aldatici-yaniltict televizyon

reklamlariyla ilgili ifadelere katilim agisindan farklilik vardir.

H11,, Farkli mesleklerdeki tiiketiciler arasinda rahatsiz edici televizyon
reklamlaryla ilgili ifadelere katilim agisindan farklilik vardir.

H11,, Farkli gelir diizeylerindeki tiiketiciler arasinda cinsellik igeren televizyon
reklamlariyla ilgili ifadelere katilim agisindan farklilik vardir.

H11, Farkli gelir diizeylerindeki tiiketiciler arasinda ¢ocuklari olumsuz yonde
etkileyen televizyon reklamlartyla ilgili ifadelere katilim agisindan farklilik
vardir.

H11,, Farkli gelir diizeylerindeki tiiketiciler arasinda aldatici-yaniltici televizyon

reklamlaryla ilgili ifadelere katilim acisindan farklilik vardir.
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H11,, Farklh gelir diizeylerindeki tiiketiciler arasinda rahatsiz edici televizyon

reklamlariyla ilgili ifadelere katilim agisindan farklilik vardir.

3.2.4. Veri Analiz Yontemleri

Anket uygulamasi tamamlandiktan sonra, anket formu ile elde edilen verilerin
giivenilirligini incelemek amaciyla tekrar giivenilirlik analizi yapilmistir. Giivenilirlik
analizi i¢in Alfa ydntemi (Cronbach Alfa katsayis1) kullanilmustir (Ozdamar, 2004:623).
Daha sonra, birbirleri arasindaki iliskinin az oldugu ¢ok sayidaki degiskeni makul bir
saylya diisiirmek ve olusan yeni yapidaki degiskenleri bir sonraki analizlerde kullanmak
tizere acgiklayic1 faktor analizi uygulanmistir (Nakip, 2006:424). Analizlerde ayrica,
frekans tablolarindan, degiskenler arasindaki iligkileri test etmek icin Spearman
Korelasyon Testinden, ¢apraz tablolardan, farkli demografik o6zelliklerdeki tiiketiciler
arasinda televizyon reklamlariyla ilgili etik sorunlar oldugunu diisiinme ve televizyon
reklamlarinda karsilasilan etik sorunlara iliskin tutumlar ac¢isindan farkliliklar
incelemek amaciyla Kruskal-Wallis H Testinden ve Ki-kare Uygunluk Testinden -
toplanan veriler normal dagilim gostermedigi igin- yararlanilmistir (Kurtulus, 2006,
314-317, 329-335; Ozdamar, 2004: 491, 498, 537-538; Nakip, 2006, 291-293, 342-345,
423-437; Altumsik vd., 2007:185-186, 194-203). Tiim analizler SPSS 16.0 programi

kullanilarak gergeklestirilmistir.

3.2.5. Likert Ol¢ekli Verilerin Dagihmina ve Giivenirligine iliskin Analizler

Aragtirmada Likert 6l¢ekli verilerin normal dagilip-dagilmadigini belirlemek
lizere Normallik Testleri yapilmistir (Ozdamar, 2004:302-303). Bu testlerin sonuglari
Tablo 3.1°de yer almaktadir
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Tablo 3.1: Likert Ol¢ekli Verilerin Normal Dagilip-Dagilmadiginin Analizi

Kolmogorov-Smirnov Testi Shapiro-Wilk Testi
K-S Istatistigi | sd | Sig.(p) | S-W Istatistigi | sd | Sig.(p)
ifadel 0,250 363 | 0,001 0,771 363 | 0,001
ifade2 0,331 363 | 0,001 0,701 363 | 0,001
ifade3 0,283 363 | 0,001 0,748 363 | 0,001
ifade4 0,246 363 | 0,001 0,805 363 | 0,001
ifade5 0,351 363 | 0,001 0,667 363 | 0,001
ifade6 0,327 363 | 0,001 0,710 363 | 0,001
ifade7 0,363 363 | 0,001 0,660 363 | 0,001
ifade8 0,339 363 | 0,001 0,681 363 | 0,001
ifade9 0,333 363 | 0,001 0,690 363 | 0,001
ifadel0 0,253 363 | 0,001 0,777 363 | 0,001
ifadel | 0,275 363 | 0,001 0,776 363 | 0,001
ifadel2 0,305 363 | 0,001 0,747 363 | 0,001
ifadel3 0,258 363 | 0,001 0,818 363 | 0,001
ifade14 0,357 363 | 0,001 0,658 363 | 0,001
ifadel5 0,287 363 | 0,001 0,727 363 | 0,001
ifadel6 0,300 363 | 0,001 0,711 363 | 0,001
ifadel? 0,239 363 | 0,001 0,806 363 | 0,001
ifadel8 0,259 363 | 0,001 0,813 363 | 0,001
ifadel9 0,261 363 | 0,001 0,817 363 | 0,001
ifade20 0,262 363 | 0,001 0,847 363 | 0,001
ifade21 0,259 363 | 0,001 0,817 363 | 0,001
ifade22 0,397 363 | 0,001 0,613 363 | 0,001
ifade23 0,227 363 | 0,001 0,821 363 | 0,001
ifade24 0,244 363 | 0,001 0,836 363 | 0,001
ifade25 0,269 363 | 0,001 0,766 363 | 0,001
ifade26 0,269 363 | 0,001 0,736 363 | 0,001

Tablo 3.1’de goriildiigii gibi, p<0,05 oldugu icin veriler normal dagilim

gostermemektedir. Bu nedenle yukarida yer alan ifadelerle ilgili yapilan istatistiksel

analizlerde parametrik olmayan testlerden Spearman Korelasyon Testi ve Kruskal-

Wallis H Testi kullaniimistir.

Anket uygulamas1 tamamlandiktan sonra, anket formu ile elde edilen verilerin

kendi i¢inde i¢ tutarliliginin olup olmadigin1 saptamak icin yeniden giivenirlik analizi

yapilmustir. Likert 6lgekli sorularin giivenirlik analizi i¢in yukarida da belirtildigi gibi

Alfa yontemi (Cronbach Alfa Katsayisi) kullanilmistir.
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Tablo 3.2: Tiiketicilerin Televizyon Reklamlariyla Ilgili Etik Sorunlara

fliskin Tutumlarinin Degerlendirildigi Olcegin Giivenirlik Analizi Sonuclari

Standardize Cronbach Ifade
Alfa Katsayisi () Sayis1
Tutumlar 0,900 26
(Genel Giivenirlik)

Giivenirlik  analizinde alfa katsayisinin  degerlendirilmesinde  uyulan
degerlendirme kriteri asagidaki sekilde belirtilmistir (Ozdamar, 2004:632-633):

0,00 < a <0,40 ise dlgek giivenilir degildir.

0,40 < 0. < 0,60 ise 6l¢ek diisiik giivenilirliktedir.

0,60 < a < 0,80 ise 6l¢ek oldukca giivenilirdir.

0,80 < a < 1,00 ise o6l¢ek yiiksek derecede giivenilir bir olgektir.

Yapilan gilivenirlik analizi sonucu Likert o6lcekli ifadelerin genel giivenirlik
diizeyi 0,90 ¢ikmistir. Bu sonug, dlgegin yiiksek derecede giivenilir bir 6l¢ek oldugunu
ortaya koymaktadir.

Giivenirlik analizi sonrasinda, anket formunda yer alan, tiiketicilerin televizyon
reklamlarinda karsilastiklart etik sorunlarla ilgili degiskenleri aralarindaki ortak
ozellikler itibariyle smiflandirarak daha az sayidaki degiskene doniistirmek ve
arastirma modeline temel olusturan faktorleri belirlemek amaciyla agiklayici faktor
analizi gerceklestirilmigtir. Faktor analizi, veriler arasindaki iligkilere dayanan,
degiskenler arasindaki iliskinin kokenini arastiran, verilerin daha anlamli ve Ozet
biciminde sunulmasini saglayan ¢ok degiskenli bir analiz tiirtidiir (Kurtulus, 2006:397).
Faktor analizi yoluyla ¢ok sayida degiskeni az sayida degiskene ¢evirme olanagi vardir.
Bu az sayidaki degiskenler (faktorler) kendi iclerinde homojen, aralarinda ise heterojen
bir yapiya sahiptir (Nakip, 2006:423).

Faktor analizinin gecerliligini gosteren KMO testi sonuglart incelenmigtir. KMO
(Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Analizi) testi, orneklem yeterliligini dl¢gmeye
yarayan bir test olup, ornek biytikliigii ile ilgilenmektedir. Buna gore, KMO degeri
incelendiginde, bu oranin Tablo 3.3’de %385 (0,849) oldugu goriilmektedir. Bu oranin
%60’1n lizerinde olmas1 arzu edilmektedir (Nakip, 2006:429). 0,849>0,60 oldugu icin
veri seti faktor analizi i¢cin uygundur. Boylece Orneklem yeterliligi agisindan anket

sayisinin yeterli oldugu anlasilmaktadir. Faktdr analizinde varimax rotasyonu
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kullanilmistir. Bu yontemin kullanilmasinin nedeni, faktorlerin isimlendirilmesinde
(yorumlandirilmasinda) sagladigi kolayliktir (Altunisik vd., 2007:237).

Faktor analizinde 0,50’nin altinda kalarak diisiik ortak varyansa sahip olan
degiskenler analizden ¢ikartilarak faktdr analizi tekrar yapilabilmektedir. Bu
arastirmada da, ortak varyans degerleri diisiik olan degiskenler faktor analizinden
cikartilarak en uygun faktorler bulununcaya kadar analiz tekrarlanmistir. Bu tekrarlarin
sonucunda toplam 10 ifade analizden ¢ikartilmis ve kalan 16 ifadeye uygulanan faktor
analiziyle en uygun faktorlere ulasildig1 goriilmiistiir. Boylece hem KMO testi sonucu
hem de agiklanan varyans degerleri ylikselmistir. Tablo 3.3’de goriildiigii gibi analiz
sonuglarina gore 6zdegeri birden biiylik olan dort faktor elde edilmis ve degiskenler bu
faktorler altinda toplanmustir. Bu dort faktoriin toplam agiklanan varyans seviyesi
%58,705’tir. Pratikte toplam aciklanan varyans seviyesinin %60’1n iistiinde olmasi1 arzu
edilmektedir. Bununla birlikte, baz1 aragtirmacilara gore asgari varyans agiklama orani
%50’dir (Altunisik vd., 2007:233). Ayrica Tablo 3.3’de her bir faktoriin giivenirlik
katsayilar1 da bulunmaktir. Faktor 1 ile ilgili degiskenler “Cinsellik Igeren Televizyon
Reklamlar1”, Faktor 2 ile ilgili degiskenler “Cocuklart Olumsuz Yonde Etkileyen
Televizyon Reklamlar1”, Faktor 3 ile ilgili degiskenler “Aldatici-Yaniltict Televizyon
Reklamlar1”, Faktor 4 ile ilgili degiskenler ise “Rahatsiz Edici Televizyon Reklamlar1”
ad1 altinda yer almaktadir.

Faktor 1: Cinsellik i¢ceren Televizyon Reklamlar

Televizyon reklamlarinda kadinlarin cinsel bir obje olarak kullanilmasi,
cinselligin asir1 ve gereksiz kullanilmasi, ¢iplaklia yer verilmesi ve cinsellik agisindan
farkli anlamlar igerebilen sozlerin kullanilmasi bu faktor bashigr altinda degerlendirilen
tutum ifadeleridir.

Faktor 2: Cocuklar1 Olumsuz Yonde Etkileyen Televizyon Reklamlari

Televizyon reklamlarinda c¢ocuklarin deneyimsizliklerinin ve safliklarinin
istismar edildigi, c¢ocuklarin reklamlarda gordiikleri {riinleri 1srarla istemelerinin
aileleriyle olan iliskilerinde sorun yarattigi, kendileriyle dogrudan ilgisi olmayan
tirtinlerin reklamlarinda yer aldiklar1 ve televizyon reklamlarinin onlarin beslenme
aligkanliklar1 {izerinde olumsuz etkilerinin oldugu seklinde belirtilen tutum ifadeleri bu

faktor basligi altinda degerlendirilmistir.
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Faktor 3: Aldatic1-Yamiltic1 Televizyon Reklamlar:

Bu faktér grubunda, aldatici-yaniltici televizyon reklamlariyla ilgili ifadeler
yaninda karsilastirmali ve abartili televizyon reklamlariyla ilgili birer ifade de yer
almaktadir. Boylece g¢alismanin teori kisminda ayri ayri1 bahsedilen bu iki reklam
tiriyle 1ilgili etik sorunlar aldatici-yaniltici televizyon reklamlar1 kapsaminda
degerlendirilmistir. Her ikisinin de aldatici-yaniltict yonii olmasi bu kapsamda
degerlendirilmesinde etkili olmustur. Bu faktor baglig: altinda, televizyon reklamlarinda
tirtiniin  6zelliklerine iligkin eksik ya da yanlis bilgiler verildiginin ve iirlinle ilgili
promosyon uygulamalart hakkinda yanilgiya disiiriicii ifadelerin  kullanildiginin
belirtildigi aldatici-yaniltici televizyon reklamlariyla ilgili tutum ifadelerine yer
verilmis, ayrica karsilagtirmali televizyon reklamlariyla ilgili olan, rakip iiriinlerle ilgili
eksik ya da yamiltic1 bilgiler verilerek haksiz rekabete yol agildigmin belirtildigi ve
abartili televizyon reklamlariyla ilgili olan, “Daha iyisi yok” ya da “ilk”, “tek”, “birinci”
gibi Ustiinliik iddialarinin kanit gosterilmeden yer aldiginin belirtildigi tutum ifadeleri
de bu faktor baslig altinda degerlendirilmistir.

Faktor 4: Rahatsiz Edici Televizyon Reklamlar

Bu faktér grubunda hijyenik kadin bagi, prezervatif, i¢ ¢amasirt gibi {irlinlerin
reklamlarinin ve reklamlarda yer alan itici ve sevimsiz karakterlerin, asir1 gerilimin,
korku ogelerinin ve fiziksel rahatsizliklarin izleyiciyi rahatsiz ettiginin belirtildigi iki
tutum ifadesi yayinda teori kisminda ayrica bahsedilen sanal reklamlarla ilgili bir tutum
ifadesi de yer almaktadir. Bu tutum ifadesinde sanal reklamlarin ekran kirliligine neden
oldugu belirtilmektedir. Bu ifadenin sanal reklamlarin rahatsiz edici yoniinii gdstermesi

bu faktor baglig1 altinda degerlendirilmesinde etkili olmustur.
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) Faktor Aciklanan | Cronbach
FAKTORLER Yiikleri (%) Varyans Alfa
(%) (%)
Faktor 1: Cinsellik iceren Televizyon Reklamlari 18,155 0,876
1. Kadinlar cinsel bir obje olarak kullanilmaktadir. 0,741
2. Reklamda cinsellik agir1 ve gereksiz kullanilmaktadir. 0,859
3. Cinsellik unsuru olarak ¢iplakliga yer verilmektedir. 0,862
4. Cinsellik agisindan farkli anlamlar i¢erebilen sézler 0,772
kullanilmaktadir.
Faktor 2: Cocuklar1 Olumsuz Yoénde Etkileyen Televizyon 17,600 0,805
Reklamlar:
1. Cocuklarin deneyimsizlikleri ve safliklari istismar edilmektedir. 0,715
2. Cocuklarin reklamlarda gordiikleri tirlinleri 1srarla istemeleri 0,776
aileleriyle olan iliskilerinde sorun yaratmaktadir.
3. Cocuklarla dogrudan ilgisi olmayan iiriinlerin reklamlarinda 0,753
cocuklar kullanilmaktadir.
4. Cocuklar yetigkinlere ait dil, davranig ve giysilerle yer almaktadir. 0,631
5. Cocuklarm beslenme aligkanliklar tizerinde olumsuz etkileri 0,712
vardir.
Faktor 3: Aldatici-Yaniltici Televizyon Reklamlari 12,103 0,599
1. Uriiniin 6zelliklerine iliskin eksik ya da yanlis bilgiler 0,605
aktarilmaktadir.
2. Uriinle ilgili cekilis, fiyat indirimi, bedava iiriin verme gibi 0,679
promosyon uygulamalari hakkinda yanilgiya diisiiriicii ifadeler
kullanilmaktadir.
3. Rakip tirtinlerle ilgili eksik ya da yaniltici bilgiler verilerek haksiz 0,639
rekabete yol agilmaktadir.
4. “Daha iyisi yok” ya da “ilk”, “tek”, “birinci” gibi iistlinliik 0,659
iddialar1 kanit gsterilmeden yer almaktadir.
Faktor 4: Rahatsiz Edici Televizyon Reklamlari 10,847 0,598
1. Genellikle insanlarin heyecanla izledikleri diziler ya da spor 0,528
kargilagmalari igerisinde uygulanan sanal reklamlar ekran kirliligine
neden olmaktadir.
2. Hijyenik kadm bagi, prezervatif, i¢ gamasir1 gibi tirlinlerin 0,772
reklamlart izleyiciyi rahatsiz etmektedir.
3. Reklamda yer alan itici ve sevimsiz karakterler, agirt gerilim, 0,787
korku 6geleri ve fiziksel rahatsizliklar izleyiciyi rahatsiz etmektedir.
KMO 0,849

3.3. Analiz ve Bulgular

Analizler ve bulgular iki kisimdan olusmaktadir. Ilk kisimda, belirlenen

hipotezlerin test edilmesi amaciyla degiskenler arasindaki iligkiler belirlenecek ve




241

farklilik analizleri yapilacaktir. ikinci kisimda ise arastirma modelinde yer almayan
fakat tezin teori boliimiinde bahsedilen diger etik sorunlarla ilgili ifadelere ve ii¢ reklam
ornegine iliskin analizlere yer verilecektir. Oncelikle arastirmaya katilan tiiketicilere ait

tanimlayici bilgiler yer almaktadir.

3.3.1. Tammlayic: Istatistik Analizleri

Bu kapsamda, cevaplayicilarin demografik ozelliklerine, televizyon izleme
stirelerine, televizyon reklamlarini izleyip izlemediklerine, Tirkiye’de televizyon
reklamlartyla ilgili etik sorunlar oldugunu disilinlip diisinmediklerine, etik dis1
televizyon reklamlarina gosterdikleri tepkilere ve cinsellik igeren, ¢ocuklart olumsuz
yonde etkileyen, aldatici-yaniltic1 ve rahatsiz edici televizyon reklamlar1 olmak tizere
dort etik sorunla ilgili ifadelere katilimlarina goére frekans ve yiizde dagilimlarina yer
verilmigtir.

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin demografik o6zellikleri incelendiginde, Tablo
3.4’de goriilecegi gibi, katilimcilarin %55,6’sm1 kadinlarin, %44,4’inli erkeklerin
olusturdugu goriilmektedir. Yas dagilimma bakildiginda, 15-29 yas arasindaki
katilimcilarin oranm1 %43, 30-44 yas arasindaki katilimcilarin orani ise %37,2’dir. Bu da
geng ve orta yash katilimcilarin agirlikta oldugunu gostermektedir. Egitim durumu
acisindan, %46,8’lik bir oranla lise mezunlar1 agirliktadir. Bunu %36,6’lik bir oranla
tiniversite mezunlar1 izlemektedir. Meslek grubu incelendiginde, katilimcilarin
%28,9’nun 0Ozel sektdr calisani oldugu goriilmektedir. Gelir durumu agisindan ise,

katilimcilarin %74,7’sinin 500-1500 TL arasinda gelir elde ettikleri anlagilmaktadir.
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Tablo 3.4: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerine

Gore Dagilim

CINSIYET Frekans @ Yiizde | YAS Frekans | Yiizde
(n) (%) (n) (%)
Kadin 202 55,6 15-29 yas 156 43,0
Erkek 161 44 4 30-44 yas 135 37,2
Toplam 363 100,0 45-54 yas 44 12,1
55 yas ve st 28 7,7
Toplam 363 100,0
EGITIM GELIR
[lkokul Mezunu 12 3,3 500 TL den az 92 25,3
Ortaokul 21 5,8 501-1000 TL 104 28,7
Mezunu
Lise Mezunu 170 46,8 1001-1500 TL 75 20,7
Universite 133 36,6 1501-2000 TL 42 11,6
Mezunu
Yiiksek Lisans/ 27 7,4 2001-2500 TL 22 6,1
Doktora Mezunu
Toplam 363 100,0 2501 TL ve 28 7,7
lizeri
Toplam 363 100,0
MESLEK
Calismiyor 17 4,7
Serbest Meslek (Muhasebeci, Avukat, Esnaf vb.) 39 10,7
Devlet memuru 31 8,5
Isci 26 7,2
Ozel sektor calisan 105 28,9
Ev Hanim 19 5,2
Emekli 40 11,0
Ogrenci 86 23,7
Diger - -
Toplam 363 100,0

Tablo 3.5’de goriilecegi gibi, %39,4’lik bir oranla tiiketicilerin agirlikta olarak
1-2 saat televizyon seyrettikleri anlagilmaktadir. %30,9 gibi yine yiiksek bir orani ise 3-
4 saat televizyon izlemektedir. Televizyon seyretmeyenler ise %2,5 gibi ¢ok kiiciik bir
orandadir. Bununla birlikte, 7 saat ve iizeri televizyon izleyenlerin oranin da fazla
olmadig1 goriilmektedir. Bu da televizyon izleme siiresi agisindan ¢ok da asirtya

kacilmadigini gostermektedir.



Tablo 3.5: Tiiketicilerin Televizyon Izleme Siirelerine Gore Dagilimi

Televizyon izleme Siiresi Frekans Yiizde
(m) (%)
Televizyon seyretmem 9 2,5
1 saatten az 62 17,1
1-2 saat 143 39,4
3-4 saat 112 30,9
5-6 saat 25 6,9
7 saat ve lizeri 12 33
Toplam 363 100,0

Tablo 3.6: Tiiketicilerin Televizyon Reklamlarini

Gore Dagilimi

izleyip izlememelerine

Televizyon Reklamlarim izleme Frekans Yiizde
(n) (o)
Evet 225 62,0
Hayir 138 38,0
Toplam 363 100,0

Tablo 3.6 incelendiginde, arastirmaya katilan tiiketicilerin %62’sinin televizyon
reklamlarin izledigi goriilmektedir. Bu tiiketicilerin %38’si ise televizyon reklamlarini

izlememektedirler.

Tablo 3.7: Tiiketicilerin Televizyon Reklamlariyla Ilgili Etik Sorunlar

Oldugunu Diisiiniip Diisiinmemelerine Gore Dagilimi

Televizyon Reklamlariyla Tlgili Etik Frekans Yiizde
Sorunlar Oldugunu Diigsiinme (n) (%)
Evet 306 84,3
Hayir 57 15,7
Toplam 363 100,0

Tablo 3.7°de de goriilecegi gibi, aragtirmaya katilan tiiketicilerin %84,3 gibi
yiiksek bir orani Tiirkiye’de televizyon reklamlariyla ilgili etik sorunlar oldugunu
diistinmektedirler. Fakat Tablo 3.6’da televizyon reklamlarini izlemeyenlerin oraninin
%38 oldugu goriilmektedir. Buradan, televizyon reklamlarimi izlemeyen katilimcilarin

icinde de televizyon reklamlariyla ilgili etik sorunlar oldugunu diistiniinler oldugu
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anlasilmaktadir. Bu da aslinda televizyon reklamlarinin izlenmedigi sOylense bile ne
kadar etkili oldugunu ve televizyon reklamlariyla ilgili etik sorunlarin oldugu

konusunda genel bir farkindalik oldugunu goéstermektedir.

Tablo 3.8: Tiiketicilerin Etik Dis1 Televizyon Reklamlarmma Verdikleri
Tepkilere Gore Dagilimi

Etik Dis1 Televizyon Reklamlarina Frekans Yiizde
Verilen Tepkiler (n) (%)
Herhangi bir tepki vermem 39 10,7
Kanal1 degistiririm 143 394
Her seferinde tekrar izler gozden kagirdigim

. 9 9 2,5
bir sey olup olmadigina bakarim
Reklami yapilan {iriinii satin almam 75 20,7
Cevremdeki insanlara fikrimi belirtirim 86 23,7
Reklami veren firmayla iletisime gecerim 1,1
RTUK ile iletisime gecerim 7 1,9
Diger - -
Toplam 363 100,0

Tablo 3.8’¢ gore, arastirmaya katilan tiiketicilerin %39,41 izledikleri bir
televizyon reklammin etik agidan sorunlu oldugunu diisiindiiklerinde kanali
degistirdiklerini belirtmektedirler. Bununla birlikte, “cevremdeki insanlara fikrimi
belirtirim” diyen tiiketicilerin oram1 %23,7, “reklami yapilan {iriinii satin almam”
diyenlerin orani ise %20,7’dir. Sonuglardan agirlikta olarak bu ii¢ tepkinin verildigi
anlasilmaktadir. Reklami veren firmayla ya da RTUK ’le iletisime gecenlerin orani ise
oldukea diisiiktiir.

Tablo 3.9°da goriilecegi gibi, cinsellik iceren televizyon reklamlartyla ilgili
ifadelerden “kadinlar cinsel bir obje olarak kullanilmaktadir” ifadesine katilimcilarin
%82,7’si1 katildiklarii belirtmislerdir. Cinsellikle ilgili diger ifadelere bakildiginda ise,
katilimcilarin %69,4’tiniin reklamda cinselligin asir1 ve gereksiz kullanildig: ifadesine,
%70,3’lintlin cinsellik unsuru olarak ¢iplakliga yer verildigi ifadesine, yine %70,3linlin
cinsellik acisindan farkli anlamlar icerebilen sozlerin kullanildigr ifadesine katildiklar
goriilmektedir. Bu oranlarin yiiksek olmasi ¢ogu katilimcinin cinsellikle ilgili sorunlarin

oldugunu diisiindiigline isaret etmektedir.



245

Tablo 3.9: Tiiketicilerin Cinsellik Iceren Televizyon Reklamlar ile Tlgili

ifadelere Katiimlarina Gére Dagilimi

Ne

Cinsellik I¢eren Kesinlikle Katiliyorum Kesinlikle
Televizyon Katillyorum Katilyorum | Ne Katilmiyorum | Katilmiyorum
Reklamlar: Katilmiyorum

n % n % n % n % n %
Kadinlar cinsel bir
obje olarak 196 54,0 104 28,7 22 6,1 22 6,1 19 5,2
kullanilmaktadir.
Reklamda cinsellik
asir1 ve gereksiz 155 427 97 26,7 46 12,7 37 10,2 28 7,7
kullanilmaktadir.
Cinsellik unsuru
olarak ¢iplakliga yer 140 38,6 115 31,7 41 11,3 36 9,9 31 8,5
verilmektedir.
Cinsellik a¢isindan
farkl: anlamlar 131 | 361 | 124 | 342 | 51 | 140 | 25 | 69 | 32 | 88
igerebilen sozler
kullanilmaktadir.

Tablo 3.10: Tiiketicilerin Cocuklar1 Olumsuz Yonde Etkileyen Televizyon

Reklamlar ile Tlgili ifadelere Katiimlarina Gére Dagilim

Cocuklar1 Olumsuz
Yonde Etkileyen
Televizyon
Reklamlar

Kesinlikle
Katillyorum

Katillyorum

Ne

Katillyorum

Ne

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

n %

n %

n

%

n %

n %

Cocuklarin
deneyimsizlikleri ve
safliklari istismar
edilmektedir.

217 59,8

83 22,9

30

8,3

14 3,9

19 5,2

Cocuklarin
reklamlarda
gordiikleri tiriinleri
1srarla istemeleri
aileleriyle olan
iligkilerinde sorun
yaratmaktadir.

212 58,4

102 28,1

25

6,9

15 4,1

Cocuklarla dogrudan
ilgisi olmayan
iiriinlerin
reklamlarinda
¢ocuklar
kullanilmaktadir.

164 45,2

127 35,0

37

10,2

24 6,6

11 3,0

Cocuklar yetigkinlere
ait dil, davranis ve
giysilerle yer
almaktadir.

153 42,1

139 38,3

33

9,1

23 6,3

15 4,1

Cocuklarm beslenme
aligkanliklar1
lizerinde olumsuz
etkileri vardir

193 53,2

96 26,4

44

12,1

19 5,2

11 3,0
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Cocuklar1 olumsuz yonde etkileyen televizyon reklamlariyla ilgili ifadeler ve
katilimcilarin bu ifadelere katilim oranlari tablo 3.10°da goriilmektedir. Buna gore,
cocuklarin deneyimsizliklerinin ve safliklarinin istismar edildigi ifadesine %82,7’si,
cocuklarin reklamlarda gordiikleri {riinleri 1srarla istemelerinin aileleriyle olan
iligkilerinde sorun yarattig1 ifadesine %86,5’i, ¢ocuklarla dogrudan ilgisi olmayan
trtinlerin  reklamlarinda ¢ocuklarin  kullanildig1 ifadesine %80,2’si, ¢ocuklarin
televizyon reklamlarinda yetigkinlere ait dil, davramis ve giysilerle yer aldiklar
ifadesine %80,4°1, televizyon reklamlarinin ¢ocuklarin beslenme aligkanliklar: iizerinde
olumsuz etkileri oldugu ifadesine ise %79,6’s1 katilmiglardir. Tablodan da goriilecegi

gibi, ¢ocuklar1 olumsuz yonde etkileyen televizyon reklamlariyla ilgili dort ifadeye ne

katilip ne katilmadiklarini belirten katilimc1 orani en fazla %12,1 dir.

Tablo 3.11: Tiiketicilerin Aldatici-Yamltici Televizyon Reklamlari ile Tlgili

ifadelere Katiimlarina Gére Dagilimi

Aldatici-Yaniltica
Televizyon
Reklamlanr

Kesinlikle
Katihlyorum

Katillyorum

Ne

Katillyorum

Ne

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

n %

n %

n

%

n %

n %

Uriiniin 6zelliklerine
iliskin eksik ya da
yanlis bilgiler
aktarilmaktadir.

155 42,7

161 | 444

35

9,6

8 2,2

4 1,1

Uriinle ilgili
promosyon
uygulamalari
hakkinda yanilgiya
diistirticii ifadeler
kullanilmaktadir.

208 57,3

112 30,9

22

6,1

17 4,7

Rakip tiriinlerle ilgili
eksik ya da yaniltici
bilgiler verilerek
haksiz rekabete yol
acilmaktadir.

156 43,0

122 33,6

59

16,3

17 4,7

“Dabha iyisi yok” ya
da “ilk”, “tek”,
“birinci” gibi
iistlinliik iddialar:
kanit gosterilmeden
yer almaktadir.

223 | 614

89 24,5

28

1,7

11 3,0

12 3,3

Tablo 3.11°deki sonuglar, katilimcilarin %87,1’°nin iirtiniin 6zelliklerine iliskin

eksik ya da yanlis bilgiler aktarildigini, %88,2’sinin iriinle ilgili promosyon
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uygulamalar1 hakkinda yanilgiya diisiiriici ifadeler kullanildigini, %76,6’sinin rakip
tirtinlerle ilgili eksik ya da yaniltici bilgiler verilerek haksiz rekabete yol acildigini,
%85,9’nun ise “daha iyisi yok” ya da “ilk”, “tek”, “birinci” gibi Ustiinliik iddialarinin
kanit gosterilmeden yer aldigini diislindiiklerini ortaya koymaktadir. Tablodan da
goriilecegi gibi, bu ifadelere katilmayanlarin oran1 onceki etik sorunlarda oldugu gibi

oldukea diisiiktiir.

Tablo 3.12: Tiiketicilerin Rahatsiz Edici Televizyon Reklamlar ile ilgili

ifadelere Katiimlarina Gére Dagilimi

Ne
Rahatsiz Edici Kesinlikle Katiliyorum Kesinlikle
Televizyon Katillyorum Katillyorum Ne Katilmiyorum | Katilmiyorum
Reklamlar: Katilmiyorum
n % n % n % n % n %

Genellikle insanlarin
heyecanla izledikleri
diziler ya da spor
karsilagmalari

249 68,6 69 19,0 27 7,4 9 2,5 9 2,5

icerisinde uygulanan
sanal reklamlar ekran
kirliligine neden
olmaktadir.

Hijyenik kadin bagi,
prezervatif, i¢
camasirt gibi
iiriinlerin reklamlari
izleyiciyi rahatsiz
etmektedir.

134 36,9 &3 22,9 41 11,3 42 11,6 63 17,4

Reklamda yer alan
itici ve sevimsiz
karakterler, asir1
gerilim, korku 6geleri
ve fiziksel
rahatsizliklar
izleyiciyi rahatsiz
etmektedir.

132 36,4 122 33,6 56 15,4 37 10,2 16 4,4

Rahatsiz edici televizyon reklamlariyla ilgili ifadelere katilim oranlar1 tablo
3.12°da goriilmektedir. Buna gore, sanal reklamlarin ekran kirliligine neden oldugu
ifadesine katilimcilarin %87,6°s1, hijyenik kadin bagi, prezervatif, i¢ ¢amasir1 gibi
tirtinlerin reklamlarinin izleyiciyi rahatsiz ettigi ifadesine %59,8’1, reklamda yer alan
itici ve sevimsiz karakterlerin, asirt gerilimin, korku o6gelerinin ve fiziksel

rahatsizliklarin izleyiciyi rahatsiz ettigi ifadesine ise %701 katildiklarin1 belirtmislerdir.
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Sonuglardan anlasilacag iizere, ikinci ifadeye katilim oran1 %50’yi gecmekle birlikte

diger oranlara gore diisiik kalmaktadir.

3.3.2. Hipotezlerin Test Edilmesine Yonelik Analizler
Bu kapsamda, degiskenler arasindaki iliskileri belirlemek iizere ¢apraz tablolara,

korelasyon analizlerine ve farklilik analizlerine yer verilmistir.

3.3.2.1. Capraz Tablolar

Tiiketicilerin demografik 06zellikleri, televizyon reklamlarini izlemeleri ve
televizyon reklamlariyla ilgili etik sorunlar oldugunu diisiinmeleri ile faktor analizi
sonuclarina dayal1 olarak isimlendirilen ve televizyon reklamlarinda etik sorunlar olan
cinsellik iceren, ¢ocuklar1 olumsuz yonde etkileyen, aldatici-yaniltici ve rahatsiz edici
televizyon reklamlarma ait ifadelere katilimlari arasindaki iligkileri daha ayrintili
incelemek amaciyla ¢apraz tablolar olusturulmustur.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyetlerine gore televizyon reklamlarinda
karsilagtiklar1 etik sorunlarla ilgili ifadelere katilim oranlar sirasiyla Tablo 3.13, 3.14,
3.15 ve 3.16’da yer almaktadir. Bu tablolara gore, kadin ve erkek tiiketicilerin ifadelere
“kesinlikle katiltyorum™ seklindeki yanitlar1 ele alinacaktir.

Tablo 3.13 incelendiginde, kadinlarin %60,4’{inlin kadinlarin televizyon
reklamlarinda cinsel bir obje olarak kullanildig1 ifadesine kesinlikle katildiklar
goriilmektedir. Erkeklerin ise %46’s1 bu ifadeye kesinlikle katildiklarini belirtmislerdir.
Kadinlarin bu konuda erkeklerden ¢ok daha hassas olduklar1 anlasilmaktadir. Reklamda
cinselligin asir1 ve gereksiz kullanildig1r ifadesine kadinlarin %351,5°1, erkeklerin
%31,7’s1 kesinlikle katilmistir. Kadinlarin %42,6’s1, erkeklerin %33,5’1 televizyon
reklamlarinda cinsellik unsuru olarak c¢iplakliga yer verildigi ifadesine kesinlikle
katildiklarin1  belirtmistir. Cinsellik ag¢isindan farkli anlamlar igerebilen sozler
kullanildig1 ifadesine ise yine kadimnlar %40,1°1ik bir oranla erkelere gore daha fazla

katildiklarini ifade etmislerdir.
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Tablo 3.13: Tiiketicilerin Cinsiyetleri ile Cinsellik I¢eren Televizyon

Reklamlariyla Tlgili ifadelere Katiimlar1 Arasindaki Capraz Tablo

Cinsellik I¢ceren Televizyon Reklamlariyla Cinsiyet
Tlgili ifadeler
Kadin Erkek
n % n %
Kadinlar cinsel bir obje Kesinlikle Katiliyorum 122 60,4 74 46
olarak kullamlmaktadir. Katiliyorum 44 21,8 60 37,3
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 11 5,4 11 6,8
Katilmiyorum 14 6,9 8 5
Kesinlikle Katilmiyorum 11 5,4 8 5
TOPLAM 202 100 161 100
Reklamda cinsellik asir1 ve | Kesinlikle Katiliyorum 104 51,5 51 31,7
gereksiz kullamlmaktadir. | Katiliyorum 47 23,3 50 31,1
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 20 9,9 26 16,1
Katilmiyorum 18 8,9 19 11,8
Kesinlikle Katilmiyorum 13 6,4 15 9,3
TOPLAM 202 100 161 100
Cinsellik unsuru olarak Kesinlikle Katiliyorum 86 42,6 54 33,5
ciplakhga yer Katiliyorum 61 30,2 54 33,5
verilmektedir. Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 19 9,4 22 13,7
Katilmiyorum 19 9,4 17 10,6
Kesinlikle Katilmiyorum 17 8,4 14 8,7
TOPLAM 202 100 161 100
Cinsellik acisindan farkh Kesinlikle Katiliyorum 81 40,1 50 31,1
anlamlar icerebilen sozler | Katiliyorum 72 35,6 52 32,3
kullamilmaktadir. Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 21 10,4 30 18,6
Katilmiyorum 12 5,9 13 8,1
Kesinlikle Katilmiyorum 16 7,9 16 9,9
TOPLAM 202 100 161 100

Tablo 3.14’de, aragtirmaya katilan kadin ve erkek tiiketicilerin ¢ocuklara
yonelik televizyon reklamlariyla ilgili ifadelere katilim oranlar1 goriilmektedir. Bu
oranlar incelendiginde, c¢ocuklarin deneyimsizliklerinin ve safliklarinin istismar
edildigini belirten ifadeye kadinlarin %63,4°1, erkeklerin ise 9%55,3’li kesinlikle
katildiklarin1 ifade etmistir. Hem erkeklerin hem kadinlarin %353,4’ ¢ocuklarin
reklamlarda gordiikleri triinleri 1srarla istemelerinin aileleriyle olan iliskilerinde sorun
yarattigina kesinlikle katilmaktadir. Aileyle ilgili bir sorun oldugu i¢in bu oranin esit
cikmast normal karsilanmalidir. Cocuklarla dogrudan ilgisi olmayan {iriinlerin
reklamlarinda ¢ocuklarin kullanildig1 ifadesine kadinlarin %46°s1, erkelerin %44,1°1
kesinlikle katilmistir. Cocuklarin televizyon reklamlarinda yetigkinlere ait dil, davranis
ve giysilerle yer aldig1 ifadesine kadinlar %42,1, erkekler %42,2°1ik bir oranla kesinlikle

katildiklarin1 ~ belirtmislerdir.  Televizyon reklamlarinin  ¢ocuklarin  beslenme



250

aliskanliklar1 iizerinde olumsuz etkileri oldugunu belirten ifadeye kesinlikle katilanlarin

orani kadinlarda %55,4, erkeklerde ise 50,3 tiir.

Tablo 3.14: Tiiketicilerin Cinsiyetleri ile Cocuklari Olumsuz Yonde
Etkileyen Televizyon Reklamlariyla ilgili ifadelere Katihmlar1 Arasindaki Capraz
Tablo

Cocuklar: Olumsuz Yonde Etkileyen Televizyon Reklamlariyla Cinsiyet
Mlgili ifadeler
Kadin Erkek
n % n %
Cocuklarin Kesinlikle Katiliyorum 128 63,4 89 55,3
deneyimsizlikleri ve Katiliyorum 38 18,8 45 28
safliklari istismar Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 18 8,9 12 7,5
edilmektedir. Katilmiyorum 7 3,5 7 43
Kesinlikle Katilmiyorum 11 5,4 8 5
TOPLAM 202 100 161 100
Cocuklarin reklamlarda Kesinlikle Katiliyorum 126 53,4 86 53,4
gordiikleri iiriinleri israrla | Katiliyorum 55 29,2 47 29,2
istemeleri aileleriyle olan Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 7 11,2 18 11,2
iliskilerinde sorun Katllmlyorum 9 3,7 6 3,7
yaratmaktadir. Kesinlikle Katilmiyorum 5 2,5 4 2,5
TOPLAM 202 100 161 100
Cocuklarla dogrudan ilgisi | Kesinlikle Katiliyorum 93 46 71 44,1
olmayan iiriinlerin Katiliyorum 68 33,7 59 36,6
reklamlarinda cocuklar Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 20 9,9 17 10,6
kullanilmaktadir. Katilmiyorum 14 6,9 10 6,2
Kesinlikle Katilmiyorum 7 3,5 4 2,5
TOPLAM 202 100 161 100
Cocuklar yetiskinlere ait Kesinlikle Katiliyorum 85 42,1 68 42,2
dil, davrams ve giysilerle Katiltyorum 74 36,6 65 40,4
yer almaktadir. Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 18 8,9 15 9,3
Katilmiyorum 15 7,4 8 5
Kesinlikle Katilmiyorum 10 5 5 3,1
TOPLAM 202 100 161 100
Cocuklarin beslenme Kesinlikle Katiliyorum 112 554 81 50,3
ahskanhklar iizerinde Katiltyorum 47 233 49 30,4
olumsuz etkileri vardir. Ne Katiliyorum Ne Katilmryorum 28 13,9 16 9,9
Katilmiyorum 13 6,4 6 3,7
Kesinlikle Katilmiyorum 2 1 9 5,6
TOPLAM 202 100 161 100

Tablo 3.15’e gore, aldatici-yaniltic1 televizyon reklamlariyla ilgili ifadelerden
biri olan {irliniin 6zelliklerine iliskin eksik ya da yanlis bilgiler aktarildig: ifadesine
kesinlikle katilanlarin oram kadinlarda %47, erkeklerde %37,3’tiir. Uriinle ilgili
promosyon uygulamalar1 hakkinda yanilgiya diisiiriicli ifadelerin kullanildigin1 belirten

ifadeye kesinlikle katilanlarin orani kadinlarda %58,4, erkeklerde 55,9°dur. Kadinlarin
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%46,5°1, erkeklerin %38,5°1 rakip tirlinlerle ilgili eksik ya da yaniltic1 bilgiler verilerek
haksiz rekabete yol agildigini belirten ifadeye kesinlikle katilmistir. “Daha iyisi yok” ya
da “ilk”, “tek”, “birinci” gibi Ustilinliikk iddialarinin kanit gosterilmeden yer aldigina

kesinlikle katilanlarin orani1 kadinlarda %59,4, erkeklerde %64 tiir.

Tablo 3.15: Tiiketicilerin Cinsiyetleri ile Aldatici-Yaniltict Televizyon

Reklamlariyla Tlgili ifadelere Katihmlar1 Arasindaki Capraz Tablo

Aldatici-Yaniltic1 Televizyon Reklamlariyla Cinsiyet
Tigili ifadeler
Kadin Erkek
n % n %

Uriiniin dzelliklerine Kesinlikle Katiliyorum 95 47 60 37,3
iliskin eksik ya da Katiliyorum 85 42,1 76 47,2
yanhs bilgiler Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 16 7,9 19 11,8
aktarilmaktadir. Katllmlyorum 3 1,5 5 3,1

Kesinlikle Katilmiyorum 3 1,5 1 0,6

TOPLAM 202 100 161 100
Uriinle ilgili Kesinlikle Katiliyorum 118 58,4 90 55,9
promosyon Katiliyorum 62 30,7 50 31,1
uygulamalan Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 11 5,4 11 6,8
hakkinda yanilgiya Katilmiyorum 8 4 9 5,6
diigiiriicii ifadeler Kesinlikle Katilmiyorum 3 1,5 1 0,6
kullamilmaktadur. TOPLAM 202 100 161 100
Rakip iiriinlerle ilgili | Kesinlikle Katiliyorum 94 46,5 62 38,5
eksik ya da yaniltic1 Katiliyorum 65 32,2 57 35,4
bilgiler verilerek Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 30 14,9 29 18
haksiz rekabete yol Katilmiyorum 11 5.4 6 3,7
acilmaktadir. Kesinlikle Katilmiyorum 2 1 7 43

TOPLAM 202 100 161 100
“Daha iyisi yok” ya da | Kesinlikle Katiliyorum 120 59,4 103 64
“ilk”, “tek”, “birinci” | Katiliyorum 56 27,7 33 20,5
gibi iistiinliik iddialar1 | Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 16 7,9 12 7,5
kamit gosterilmeden Katilmiyorum 4 2 7 43
yer almaktadir. Kesinlikle Katilmiyorum 6 3 6 3,7

TOPLAM 202 100 161 100

Tablo 3.16’ya bakildiginda, sanal reklamlarin ekran kirliligine yol actigin
belirten ifadeye kesinlikle katilanlarin orani1 kadinlarda %65,3, erkeklerde %72,7dir.
Kadinlarin  %43,1°1 hijyenik kadin bagi, prezervatif, i¢c camagir1 gibi iirlinlerin
reklamlarmin izleyiciyi rahatsiz ettiine kesinlikle katilirken, erkeklerin %729,2’si
kesinlikle katilmigtir. Reklamda yer alan itici ve sevimsiz karakterlerin, asir1 gerilimin,
korku 6gelerinin ve fiziksel rahatsizliklarin izleyiciyi rahatsiz ettigini belirten ifadeye

ise kesinlikle katilanlarin oran1 kadinlarda %42,1, erkeklerde 29,2 dir.
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Tablo 3.16: Tiiketicilerin Cinsiyetleri ile Rahatsiz Edici Televizyon

Reklamlariyla Tlgili ifadelere Katiimlar1 Arasindaki Capraz Tablo

Rahatsiz Edici Televizyon Reklamlariyla Cinsiyet
Tigili ifadeler
Kadin Erkek
n % n %
Genellikle insanlarin Kesinlikle Katiliyorum 132 65,3 117 72,7
heyecanla izledikleri diziler Katiliyorum 46 22.8 23 14.3
ya da spor karsilasmalar: ; :
jcerisinde uygulanan sanal Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 14 6,9 13 8,1
reklamlar ekran kirliligine | Katilmiyorum 6 3 3 1,9
neden olmaktadir. Kesinlikle Katilmiyorum 4 2 5 3,1
TOPLAM 202 100 161 100
Hijyenik kadin bag, Kesinlikle Katiliyorum 87 43,1 47 29,2
prezervatif, i¢ camasirt gibi | R atlryorum 42 20,8 41 25,5
urinlerin reklamlari Ne Katiltyorum Ne Katilmiyorum 17 8,4 24 14,9
izleyiciyi rahatsiz
etmektedir. Katilmiyorum 26 12,9 16 9,9
Kesinlikle Katilmiyorum 30 14,9 33 20,5
TOPLAM 202 100 161 100
Reklamda yer alan itici ve | Kesinlikle Katiliyorum 85 42,1 47 29,2
sevimsiz karakterler, asir1 Katilryorum 67 33,2 55 34,2
gerilim, korku dgeleri ve Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 24 11,9 32 19,9
fiziksel rahatsizliklar
R Katilmiyorum 18 8,9 19 11,8
izleyiciyi rahatsiz —
etmektedir. Kesinlikle Katilmiyorum 8 4,0 8 5
TOPLAM 202 100 161 100

Aragtirmaya katilan tliketicilerin yas gruplarina gore televizyon reklamlarinda

karsilastiklar1 etik sorunlarla ilgili ifadelere katilim oranlar sirasiyla Tablo 3.17, 3.18,
3.19 ve 3.20’de yer almaktadir. Bu tablolara gore, gruplarin ifadelere, “kesinlikle
katiliyorum” seklindeki yanitlari ele alinacak ve gruplar igerisinde bu sekildeki katilimi
en yiiksek olan gruplarin oranlarina yer verilecektir.

Tablo 3.17°de, tiiketicilerin yas gruplarima gore cinsellik igeren televizyon
reklamlaryla ilgili ifadelere katilim oranlar1 goriilmektedir. Buna gore, kadinlarin cinsel
bir obje olarak kullanildig: ifadesine kesinlikle katilanlar %65,9’luk bir oranla en fazla
45-54 yas araligindaki tiiketicilerdir. Bu ifadeye 15-29 yas araligindaki genclerin
%44.,9’u kesinlikle katilmistir. Reklamda cinselligin asir1 ve gereksiz kullanildigina
kesinlikle katilanlarin oran1 15-29 yas araliginda %30,8, 30-44 yas aralifinda %52,6,
45-54 yas araliginda %52,3, 55 yas ve ustii yas grubunda ise %46,4’tlir. “Cinsellik
unsuru olarak c¢iplakliga yer verilmektedir” ifadesine kesinlikle katilanlar yine

%52,3’liikk bir oranla en fazla 45-54 yas aralifindaki tiiketicilerdir. Yine bu yas
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grubundaki tiiketicilerin %45,5’1 televizyon reklamlarinda cinsellik acisindan farkl
anlamlar i¢erebilen sozler kullanildigini belirten ifadeye kesinlikle katilmistir.

Tablo 3.18 incelendiginde, “Cocuklarin deneyimsizlikleri ve safliklari istismar
edilmektedir” ifadesine 55 yas istl tiiketici grubunun %75 nin kesinlikle katildig:
goriilmektedir. Yine bu yas grubunun %75°1 “Cocuklarin reklamlarda gordiikleri
tirlinleri 1srarla istemeleri aileleriyle olan iliskilerinde sorun yaratmaktadir” ifadesine
kesinlikle katilmaktadir. Bu yas grubunun %57,1°1 ¢ocuklarla dogrudan ilgisi olmayan
tirtinlerin reklamlarinda ¢ocuklarin kullanildigini belirten ifadeye kesinlikle katilmistir.
Bu ifadeye en az katilanlar ise 15-29 yas araligindaki geng tiiketici grubudur. Bu oran
ise %35,9°dur. Yine ¢ocuklarin televizyon reklamlarinda yetigkinlere ait dil, davranis ve
giysilerle yer aldigin1 en ¢ok diislinen tiiketici grubu 55 yas iistii tiiketicilerdir. Bu
tilkketici grubunun %57,1’1 bu ifadeye kesinlikle katilmiglardir. Cocuklari olumsuz
yonde etkileyen televizyon reklamlariyla ilgili ifadelerden sonuncusu olan “Cocuklarin
beslenme aliskanliklar1 iizerinde olumsuz etkileri vardir” ifadesine yine 55 yas isti
tiketiciler katilmigtir. Bu tiiketici grubu %71,4’liik bir oranla bu ifadeye kesinlikle
katildiklarini belirtmistir. Boylece bu etik sorunlarla ilgili ifadelere en ¢ok 55 yas iistii,

en az ise 15-29 yas aralifindaki tiikketici grubunun katildig1 saptanmustir.



Tablo 3.17: Tiiketicilerin Yaslar1 ile Cinsellik iceren Televizyon

Reklamlariyla Tlgili ifadelere Katihmlar1 Arasindaki

Capraz Tablo
Yas
Cinsellik i¢eren Televizyon Reklamlariyla Tlgili ifadeler
15-29 Yas 30-44 Yas 45-54 Yas 55 Yas ve Ustii
n % n % n % n %
Kadinlar cinsel bir obje Kesinlikle Katiliyorum 70 44,9 80 59,3 29 65,9 17 60,7
olarak kullamilmaktadir. Katiltyorum 48 30,8 41 30,4 10 22,7 5 17,9
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 13 8,3 6 4.4 3 6,8 0 0
Katilmiyorum 14 9 4 3 2 4,5 2 7,1
Kesinlikle Katilmiyorum 11 7,1 4 3 0 0 4 14,3
TOPLAM 156 100 135 100 44 100 28 100
Reklamda cinsellik asir1 ve | Kesinlikle Katiliyorum 48 30,8 71 52,6 23 52,3 13 46,4
gereksiz kullanilmaktadir. | Katiliyorum 44 28,2 34 25,2 11 25 8 28,6
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 27 17,3 11 8,1 6 13,6 2 7,1
Katilmiyorum 20 12,8 11 8,1 4 9,1 2 7,1
Kesinlikle Katilmiyorum 17 10,9 8 5,9 0 0 3 10,7
TOPLAM 156 100 135 100 44 100 28 100
Cinsellik unsuru olarak Kesinlikle Katiliyorum 47 30,1 59 437 23 52,3 11 39,3
ciplakhga yer Katiltyorum 51 32,7 41 30,4 14 31,8 9 32,1
verilmektedir. Ne Katiltyorum Ne Katilmiyorum 21 13,5 13 9,6 3 6,8 4 14,3
Katilmiyorum 19 12,2 13 9,6 2 4.5 2 7,1
Kesinlikle Katilmiyorum 18 11,5 9 6,7 2 4.5 2 7,1
TOPLAM 156 100 135 100 44 100 28 100
Cinsellik acisindan farkh Kesinlikle Katiliyorum 44 28,2 46 41,5 20 45,5 11 39,3
anlamlar icerebilen sozler | Katiliyorum 51 32,7 46 34,1 16 36,4 11 39,3
kullanilmaktadir. Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 28 17,9 18 13,3 3 6,8 2 7,1
Katilmiyorum 16 10,3 4 3 4 9,1 1 3,6
Kesinlikle Katilmiyorum 17 10,9 11 8,1 1 2,3 3 10,7
TOPLAM 156 100 135 100 44 100 28 100
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Tablo 3.18: Tiiketicilerin Yaslar ile Cocuklar

Katilimlar1 Arasindaki Capraz Tablo

Olumsuz Yonde Etkileyen Televizyon Reklamlariyla lgili ifadelere

Yas
Cocuklar1 Olumsuz Yonde Etkileyen Televizyon Reklamlariyla Tlgili
Ifadeler 15-29 Yas 30-44 Yas 45-54 Yas 55 Yas ve Ustii
n % n % n % n %
Cocuklarin deneyimsizlikleri ve | Kesinlikle Katiliyorum 75 48,1 92 68,1 29 65,9 21 75
safliklar1 istismar edilmektedir. | Katiliyorum 42 26,9 26 19,3 12 273 3 10,7
Ne Katiltiyorum Ne Katilmiyorum 18 11,5 7 5,2 3 6,8 2 7,1
Katilmiyorum 11 7,1 3 2,2 0 0 0 0
Kesinlikle Katilmiyorum 10 6,4 7 5,2 0 0 2 7,1
TOPLAM 156 100 135 100 44 100 28 100
Cocuklarin reklamlarda Kesinlikle Katiliyorum 81 51,9 84 62,2 26 59,1 21 75
gordiikleri iiriinleri 1srarla Katiliyorum 50 32,1 33 24.4 14 31,8 5 17,9
istemeleri aileleriyle olan Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 14 9 9 6,7 2 4,5 0 0
iligkilerinde sorun Katilmiyorum 9 5,8 4 3 2 4,5 0 0
yaratmaktadir. Kesinlikle Katilmiyorum 2 1,3 5 3,7 0 0 2 7,1
TOPLAM 156 100 135 100 44 100 28 100
Cocuklarla dogrudan ilgisi Kesinlikle Katiliyorum 56 35,9 72 53,3 20 45,5 16 57,1
olmayan iiriinlerin Katiliyorum 60 38,5 41 30,4 18 40,9 8 28,6
reklamlarinda ¢ocuklar Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 20 12,8 12 8,9 4 91 1 3,6
kullanilmaktadur. Katilmiyorum 15 9,6 6 4.4 2 4,5 1 3,6
Kesinlikle Katilmiyorum 5 32 4 3 0 0 2 7,1
TOPLAM 156 100 135 100 44 100 28 100
Cocuklar yetiskinlere ait dil, Kesinlikle Katiliyorum 53 34 64 47,4 20 45,5 16 57,1
davranis ve giysilerle yer Katiliyorum 58 37,2 52 38,5 18 40,9 11 39,3
almaktadir. Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 23 14,7 5 3,7 4 9,1 1 3,6
Katilmiyorum 13 8,3 9 6,7 1 2.3 0 0
Kesinlikle Katilmiyorum 9 5,8 5 3,7 1 2,3 0 0
TOPLAM 156 100 135 100 44 100 28 100
Cocuklarin beslenme Kesinlikle Katiliyorum 47 36,5 86 63,7 30 68,2 20 71,4
aliskanhklari iizerinde olumsuz | Katiliyorum 43 27,6 36 26,7 13 29,5 4 14,3
etkileri vardir. Ne Katiltyorum Ne Katilmiyorum 36 23,1 5 3,7 1 2,3 2 7,1
Katilmiyorum 13 8,3 5 3,7 0 0 1 3,6
Kesinlikle Katilmiyorum 7 4.5 3 2,2 0 0 1 3,6
TOPLAM 156 100 135 100 44 100 28 100

944
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Tablo 3.19°da, aldatici-yaniltic1 televizyon reklamlariyla ilgili ifadelerden
“Uriiniin 6zelliklerine iliskin eksik ya da yanlis bilgiler aktarilmaktadir” ifadesine en
cok katilan yas grubu 30-44 yas aralifindaki tiiketici grubuna aittir. Bu grubun %51,1’1
bu ifadeye kesinlikle katilmuistir. Uriinle ilgili promosyon uygulamalari hakkinda
yanilgtya disiiriicii ifadelerin kullanildigini belirten ifadeye yine ayni yas grubu en ¢ok
katilan gruptur. Bu grubun %67,4’ii bu ifadeye kesinlikle katilmistir. Televizyon
reklamlarinda rakip iriinlerle ilgili eksik ya da yamiltici bilgiler verilerek haksiz
rekabete yol acildigiyla ilgili ifadeye en ¢ok yine 30-44 yas grubundaki tiiketiciler
katilmistir. Bu oran %48,9’dur. Bu ifadeye en az katilan grup ise %35,9’luk bir oranla
15-29 yas araligindaki tiiketici grubudur. Aldatici-yaniltici televizyon reklamlariyla
ilgili en son ifade olan “Daha iyisi yok” ya da “ilk”, “tek”, “birinci” gibi istiinliik
iddialarinin kanit gdsterilmeden yer aldigini belirten ifadeye ise kesinlikle katilanlarin
orani, 15-29 yas araliginda %51,9, 30-44 yas araliginda %71,1, 45-54 yas araliginda
%63,6, 55 yas Ustli yas grubunda %64,3’tiir. Buradan da yine 30-44 yas grubunun
katilim oraninin daha fazla oldugu goriilmektedir. Bu sonuglarin ¢ikmasinda bu yas
grubunun ozellikle ev ile ilgili aligverisi en ¢ok yapan grup olmasmin etkili
olabilecegini sdylemek miimkiindiir.

Tablo 3.20 incelendiginde, rahatsiz edici televizyon reklamlariyla ilgili ii¢
ifadeye yas gruplar itibariyle katilim oranlar1 goriilmektedir. Buna gore, sanal
reklamlarin ekran kirliligine neden oldugunu belirten ifadeye 30-44 yas grubunun
%74,8’1 kesinlikle katilmigtir. Bu oran yas gruplarinin igindeki en yiliksek orani
gostermektedir. Genel olarak katilimin diisiik oldugu, “Hijyenik kadin bagi, prezervatif,
i¢ camasiri gibi iiriinlerin reklamlar izleyiciyi rahatsiz etmektedir” ifadesine yine 30-44
yas grubundaki tiiketicilerin %40,7’si kesinlikle katildiklarmi ifade etmislerdir.
Katilimin diigiik oldugu diger bir ifade olan, “Reklamda yer alan itici ve sevimsiz
karakterler, asir1 gerilim, korku 6geleri ve fiziksel rahatsizliklar izleyiciyi rahatsiz
etmektedir” ifadesine kesinlikle katilanlarin orani en fazla %43,7’yle yine 30-44 yas

grubundaki tiiketicilere aittir.



Tablo 3.19: Tiiketicilerin Yaslar1 ile Aldatici-Yaniltici Televizyon Reklamlariyla flgili ifadelere Katiimlar1 Arasindaki

Capraz Tablo
Yas
Aldatici-Yamiltici Televizyon Reklamlariyla Tlgili ifadeler

15-29 Yas 30-44 Yas 45-54 Yas 55 Yas ve Ustii

n % n % n % n %
Uriiniin 6zelliklerine iliskin Kesinlikle Katiliyorum 54 34,6 69 51,1 21 47,7 11 39,3
eksik ya da yanhs bilgiler Katiliyorum 73 46,8 56 41,5 20 45,5 12 42,9
aktarilmaktadir. Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 23 14,7 5 3,7 3 6,8 4 14,3

Katilmiyorum 4 2,6 4 3 0 0 0 0

Kesinlikle Katilmiyorum 2 1,3 1 0,7 0 0 1 3,6
TOPLAM 156 100 135 100 44 100 28 100
Uriinle ilgili promosyon Kesinlikle Katiliyorum 82 52,6 91 67,4 24 54,5 11 39,3
uygulamalar1 hakkinda Katiliyorum 50 32,1 26 26,7 13 29,5 13 46,4
yamlgiya diisiiriicii ifadeler | Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 11 7,1 5 3,7 5 11,4 1 3,6
kullanilmaktadir. Katilmiyorum 11 7,1 2 1,5 2 4,5 2 7,1
Kesinlikle Katilmiyorum 2 1,3 1 0,7 0 0 1 3,6
TOPLAM 156 100 135 100 44 100 28 100
Rakip iiriinlerle ilgili eksik Kesinlikle Katiliyorum 56 35,9 66 48,9 21 47,7 13 46,4
ya da yaniltici bilgiler Katiliyorum 51 32,7 47 34,8 14 31,8 10 35,7
verilerek haksiz rekabete yol | Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 35 22.4 15 11,1 6 13,6 3 10,7
acilmaktadir. Katilmiyorum 7 4,5 6 4.4 3 6,8 1 3.6
Kesinlikle Katilmiyorum 7 4.5 1 0,7 0 0 1 3,6
TOPLAM 156 100 135 100 44 100 28 100
“Daha iyisi yok” ya da “ilk”, | Kesinlikle Katiliyorum 81 51,9 96 71,1 28 63,6 18 64,3
“tek”, “birinci” gibi Katiliyorum 40 25,6 28 20,7 13 29,5 8 28,6
tstiinliik iddialar1 kanit Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 21 13,5 4 3 2 4.5 1 3,6
gosterilmeden yer Katilmiyorum 6 3,8 4 3 0 0 1 3,6

almaktadir. Kesinlikle Katilmiyorum 8 5,1 3 2,2 1 2,3 0 0
TOPLAM 156 100 135 100 44 100 28 100

LST



Tablo 3.20: Tiiketicilerin Yaslari ile Rahatsiz Edici Televizyon Reklamlariyla flgili ifadelere Katihmlar1 Arasindaki Capraz

Tablo
Yas
Rahatsiz Edici Televizyon Reklamlariyla Tlgili ifadeler
15-29 Yas 30-44 Yas 45-54 Yas 55 Yas ve Ustii
n % n % n % n %
Genellikle insanlarin Kesinlikle Katiliyorum 104 66,7 101 74,8 29 65,9 15 53,6
heyecanla izledikleri diziler ya | Katiliyorum 32 20,5 20 14,8 9 20,5 8 28,6
da spor Kkarsilasmalar: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 13 8,3 7 5,2 5 11,4 2 7,1
i¢erisinde uygulanan sanal Katilmiyorum 4 2,6 3 2,2 0 0 2 7,1
reklamlar ekran Kirliligine Kesinlikle Katilmiyorum 3 1,9 4 3 1 2,3 1 3,6
neden olmaktadir. TOPLAM 156 100 135 100 44 100 28 100
Hijyenik kadin bag, Kesinlikle Katiliyorum 56 35,9 55 40,7 17 38,6 6 21,4
prezervatif, ic camasiri gibi Katiltyorum 31 19,9 34 25,2 9 20,5 9 32,1
iiriinlerin reklamlar izleyiciyi | Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 13 83 15 11,1 8 18,2 5 17,9
rahatsiz etmektedir. Katilmiyorum 19 12,2 14 10,4 4 9,1 5 17,9
Kesinlikle Katilmiyorum 37 23,7 17 12,6 6 13,6 3 10,7
TOPLAM 156 100 135 100 44 100 28 100
Reklamda yer alan itici ve Kesinlikle Katiliyorum 46 29,5 59 437 19 432 8 28,6
sevimsiz karakterler, asiri Katiltyorum 46 29,5 46 34,1 16 36,4 14 50
gerilim, korku 6geleri ve Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 34 21,8 15 11,1 4 9,1 3 10,7
fiziksel rahatsizliklar izleyiciyi | Katilmiyorum 21 13,5 10 7.4 4 9,1 2 7,1
rahatsiz etmektedir. Kesinlikle Katilmiyorum 9 5,8 5 3,7 1 2,3 1 3,6
TOPLAM 156 100 135 100 44 100 28 100

8S¢C
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Aragtirmaya katilan tiiketicilerin egitim diizeyine gore televizyon reklamlarinda
karsilastiklar etik sorunlarla ilgili ifadelere katilim oranlar1 sirasiyla Tablo 3.21, 3.22,
3.23 ve 3.24’de yer almaktadir. Bu tablolara gore, gruplarin ifadelere, “kesinlikle
katiliyorum” seklindeki yanitlari ele alinacak ve gruplar igerisinde bu sekildeki katilimi
en yiiksek olan gruplarin oranlarina yer verilecektir.

Tablo 3.21 incelendiginde, kadinlarin cinsel bir obje olarak kullandig1 ifadesine
ilkokul mezunlarinin %75’inin kesinlikle katildig1 goriilmektedir. “Reklamda cinsellik
asir1 ve gereksiz kullanilmaktadir” ifadesine yine ilkokul mezunlarmin %75°1 kesinlikle
katilmistir. Bununla birlikte, ortaokul mezunlarinin %42,9’u, lise mezunlarinin %41,8’1,
tiniversite mezunlarinin %40,6’s1 ve yiiksek lisans/doktora mezunlarinin %44,4’i bu
ifadeye kesinlikle katilmistir. Buna gore, ilkokul mezunu tiiketici grubuyla, birbirine
hemen hemen yakin oranlara sahip diger egitim diizeylerindeki tiiketici gruplarinin
arasinda oldukca fazla bir farkin oldugu anlagilmaktadir. Cinsellik unsuru olarak
ciplaklhiga yer verildigi ifadesine ilkokul mezunu olan tiiketici grubu yine en fazla
katilan gruptur. Bu grubun %>58,3’li bu ifadeye kesinlikle katildiklarini belirtmistir.
“Cinsellik agisindan farkli anlamlar igerebilen sozler kullanilmaktadir” ifadesine ise
yine ayni grubun %50’si kesinlikle katilmistir. Bdylece cinsellik iceren televizyon
reklamlar1 konusunda en hassas tiiketici grubunun ilkokul mezunu tiiketicilerden
olustugu anlasilmaktadir. Bu tiir etik sorunlardan en fazla bu grup etkilenmektedir.

Tablo 3.22°de, ¢ocuklar1 olumsuz yonde etkileyen televizyon reklamlariyla ilgili
ifadelerden, “Cocuklarin deneyimsizlikleri ve safliklar1 istismar edilmektedir” ifadesine
ortaokul mezunu tiiketici grubunun %76,22’sinin kesinlikle katildiklari, bunu %63,2
gibi esit oranlarla lise ve iiniversite mezunlarinin takip ettigi goriilmektedir. Cocuklarin
reklamlarda gordiikleri iirtinleri 1srarla istemelerinin aileleriyle olan iligkilerinde sorun
yarattig1 ifadesine lise mezunlarmin %601, c¢ocuklarla dogrudan ilgisi olmayan
trtinlerin reklamlarinda ¢ocuklarin kullanildig1 ifadesine ortaokul mezunlarinin
%357,1°1, ¢ocuklarin televizyon reklamlarinda yetiskinlere ait dil, davranis ve giysilerle
yer aldigimi belirten ifadeye ilkokul mezunlarimin %350’si, televizyon reklamlarinin
cocuklarin beslenme aligkanliklari iizerinde olumsuz etkileri oldugunu belirten ifadeye
ise ortaokul mezunlarinin %71,4’1 kesinlikle katildiklarini ifade etmistir. Bu oranlar
ifadelere kesinlikle katilanlarin arasindaki en yiiksek oranlardaki tiiketici gruplarimi

gostermektedir.



Tablo 3.21: Tiiketicilerin Egitim Diizeyi ile Cinsellik Iceren Televizyon Reklamlariyla Ilgili ifadelere Katiimlari Arasindaki

Capraz Tablo
Egitim Diizeyi
Cinsellik I¢eren Televizyon Reklamlariyla Tlgili ifadeler Yiiksek
ilkokul Ortaokul Lise Universite Lisans/Doktora
N % n % n % n % n %
Kadinlar cinsel bir | Kesinlikle Katiliyorum 9 75 9 42,9 96 56,5 68 51,1 14 51,9
obje olarak Katiliyorum 1 8,3 6 28,6 45 26,5 40 30,1 12 44.4
kullamlmaktadir. Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 1 8,3 1 4.8 12 7,1 7 53 1 3,7
Katilmiyorum 1 8,3 2 9,5 8 4.7 11 8,3 0 0
Kesinlikle Katilmiyorum 0 0 3 14,3 9 5,3 7 5,3 0 0
TOPLAM 12 100 21 100 170 100 133 100 27 100
Reklamda cinsellik | Kesinlikle Katiliyorum 9 75 9 42,9 71 41,8 54 40,6 12 44 4
asir1 ve gereksiz Katiliyorum 1 8,3 3 14,3 49 28,8 38 28,6 6 22,2
kullamlmaktadir. Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 1 8,3 4 19 19 11,2 18 13,5 4 14,8
Katilmiyorum 1 8,3 2 9,5 17 10 14 10,5 3 11,1
Kesinlikle Katilmiyorum 0 0 3 14,3 14 8,2 9 6,8 2 7.4
TOPLAM 12 100 21 100 170 100 133 100 27 100
Cinsellik unsuru Kesinlikle Katiliyorum 7 58,3 7 33,3 66 38,8 47 35,3 13 48,1
olarak ciplakhga Katiliyorum 4 33,3 5 23,8 55 32,4 43 32,3 8 29,6
yer verilmektedir. Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 1 8,3 5 23,8 15 8,8 17 12,8 3 11,1
Katilmiyorum 0 0 2 9.5 17 10 14 10,5 3 11,1
Kesinlikle Katilmiyorum 0 0 2 9,5 17 10 12 9 0 0
TOPLAM 12 100 21 100 170 100 133 100 27 100
Cinsellik agisindan | Kesinlikle Katiliyorum 6 50 8 38,1 57 33,5 48 36,1 12 44 4
farkh anlamlar Katiliyorum 6 50 8 38,1 62 36,5 40 30,1 8 29,6
icerebilen sozler Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 0 0 2 9,5 20 11,8 24 18 5 18,5
kullamlmaktadur. Katilmiyorum 0 0 0 0 12 7,1 13 9,8 0 0
Kesinlikle Katilmiyorum 0 0 3 14,3 19 11,2 8 6 2 7.4
TOPLAM 12 100 21 100 170 100 133 100 27 100
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Tablo 3.22: Tiiketicilerin Egitim Diizeyi ile Cocuklar1 Olumsuz Yénde Etkileyen Televizyon Reklamlariyla ilgili ifadelere

Katilimlar1 Arasindaki Capraz Tablo

Egitim Diizeyi
(.Joc.u.lglarl Olumsuz Yonde Etkileyen Televizyon Reklamlariyla Yiiksek
lgili Ifadeler ilkokul Ortaokul Lise Universite Lisans/Doktora
n % n % n % n % n %
Cocuklarin deneyimsizlikleri Kesinlikle Katiliyorum 7 58,3 16 76,2 95 63,2 84 63,2 15 55,6
ve safliklar1 istismar Katiliyorum 4 33,3 4 19 41 24,1 28 21,1 6 22,2
edilmektedir. Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 1 8,3 0 0 17 10 10 7,5 2 7,4
Katilmiyorum 0 0 0 0 7 4,1 5 3,8 2 7.4
Kesinlikle Katilmiyorum 0 0 1 4.8 10 5,9 6 4.5 2 7,4
TOPLAM 12 100 21 100 170 100 133 100 27 100
Cocuklarin reklamlarda Kesinlikle Katiliyorum 7 58,3 12 57,1 102 60 78 58,6 13 48,1
gordiikleri iiriinleri 1srarla Katiliyorum 4 33,3 8 38,1 42 24,7 36 27,1 12 44 4
istemeleri aileleriyle olan Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 1 8,3 0 0 12 7,1 11 8,3 1 3,7
iligkilerinde sorun Katilmiyorum 0 0 0 0 10 5,9 4 3 1 3,7
yaratmaktadir. Kesinlikle Katilmiyorum 0 0 1 4.8 4 2.4 4 3 0 0
TOPLAM 12 100 21 100 170 100 133 100 27 100
Cocuklarla dogrudan ilgisi Kesinlikle Katiliyorum 6 50 12 57,1 73 42,9 64 48,1 9 33,3
olmayan iiriinlerin Katiliyorum 5 41,7 4 19 62 36,5 43 32,3 13 48,1
reklamlarinda ¢ocuklar Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 1 8,3 3 14,3 17 10 13 9,8 3 11,1
kullanilmaktadur. Katilmiyorum 0 0 1 4,8 11 6,5 10 7.5 2 7.4
Kesinlikle Katilmiyorum 0 0 1 4.8 7 4,1 3 2,3 0 0
TOPLAM 12 100 21 100 170 100 133 100 27 100
Cocuklar yetigkinlere ait dil, Kesinlikle Katiliyorum 6 50 8 38,1 70 41,2 60 45,1 9 33,3
davranis ve giysilerle yer Katiliyorum 5 41,7 10 47,6 58 34,1 55 41,4 11 40,7
almaktadir. Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 1 8,3 1 4,8 21 12,4 6 4,5 4 14,8
Katilmiyorum 0 0 0 0 12 7,1 10 7,5 1 3,1
Kesinlikle Katilmiyorum 0 0 2 9,5 9 5,3 2 1,5 2 7.4
TOPLAM 12 100 21 100 170 100 133 100 27 100
Cocuklarin beslenme Kesinlikle Katiliyorum 7 58,3 15 71,4 86 50,6 71 53,4 14 51,9
aliskanlhklari iizerinde Katiliyorum 4 33,3 2 9,5 37 21,8 43 32,3 10 37
olumsuz etkileri vardir. Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 1 8,3 1 4,8 29 17,1 11 8,3 2 7,4
Katilmiyorum 0 0 1 4.8 11 6,5 7 5,3 0 0
Kesinlikle Katilmiyorum 0 0 2 9,5 7 4,1 1 0,8 1 3,7
TOPLAM 12 100 21 100 170 100 133 100 27 100
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Tablo 3.23’de, aldatic1 yaniltic1 televizyon reklamlariyla ilgili olarak, “Uriiniin
Ozelliklerine iliskin eksik ya da yanlis bilgiler aktarilmaktadir” ifadesine kesinlikle
katilanlarin oranlarinin birbirine yakin oldugu goriilmektedir. En yiiksek oran %47,6’lik
bir oranla ortaokul mezunu tiiketici grubuna aittir. Uriinle ilgili promosyon
uygulamalar1 hakkinda yanilgiya disiiriicii ifadelerin kullanildig: ifadesine kesinlikle
katilanlarda en yiiksek oran %66,7’yle ilkokul mezunu tiiketicilere aittir. “Rakip
iriinlerle ilgili eksik ya da yaniltict bilgiler verilerek haksiz rekabete yol agilmaktadir”
ifadesine ilkokul mezunu tiiketicilerin %58,3’1 kesinlikle katilirken, bu oran yiiksek
lisans/doktora mezunu tiiketicilerde sadece %25,9°’dur. Bununla birlikte, “Daha iyisi
yok” ya da “ilk”, “tek™, “birinci” gibi istiinliikk iddialarinin kanit gosterilmeden yer
aldig1 ifadesine en ¢ok katilan tiiketici grubu %70,4’lik bir oranla yiiksek lisans/doktora
mezunu tiiketicilerdir.

Tablo 3.24 incelendiginde, rahatsiz edici televizyon reklamlarindan biri olan
sanal reklamlarin ekran kirliligine neden oldugu ifadesine kesinlikle katilanlarin orani;
ilkokul mezunu tiiketicilerde %75, ortaokul mezunu tiiketicilerde %61,9, lise mezunu
tilkketicilerde 66,5, lniversite mezunu tiiketicilerde %69,9, yiiksek lisans/doktora
mezunu tiiketicilerde ise %77,8’dir. Biitlin oranlarin oldukg¢a yiiksek oldugu
goriilmektedir. Bu tiir reklamlardan genel olarak tiim tliketicilerin rahatsiz olduklar1
anlasilmaktadir. Ilkokul mezunu tiiketicilerin %58,3’ii, “Hijyenik kadmn bagi,
prezervatif, i¢ camagir1 gibi Uirlinlerin reklamlari izleyiciyi rahatsiz etmektedir” ifadesine
kesinlikle katilmaktadir. Bu diger egitim diizeylerindeki tiiketicilerin i¢indeki en yiiksek
orandir. Reklamda yer alan itici ve sevimsiz karakterlerin, asir1 gerilimin, korku
Ogelerinin ve fiziksel rahatsizliklarin izleyiciyi rahatsiz ettigi ifadesine ise ortaokul

mezunlarinin %52,4’1 kesinlikle katilmistir.



Tablo 3.23: Tiiketicilerin Egitim Diizeyi ile Aldatici-Yamltic1 Televizyon Reklamlariyla ilgili ifadelere Katilimlar:

Arasindaki Capraz Tablo

Egitim Diizeyi
Aldatici-Yaniltier Televizyon Reklamlariyla flgili ifadeler Yiiksek
ilkokul Ortaokul Lise Universite Lisans/Doktora
n % n % n % n % n %
Uriiniin ozelliklerine Kesinlikle Katiliyorum 5 41,7 10 47,6 68 40 61 45,9 11 40,7
iliskin eksik ya da yanhs Katiliyorum 6 50 7 33,3 73 42,9 61 45,9 14 51,9
bilgiler aktarilmaktadir. | Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 1 8,3 3 14,3 22 12,9 6 1 3,7
Katilmiyorum 0 0 0 0 4 2,4 2,3 1 3,7
Kesinlikle Katilmiyorum 0 0 1 4,8 3 1,8 0 0 0
TOPLAM 12 100 21 100 170 100 133 100 27 100
Uriinle ilgili promosyon Kesinlikle Katiliyorum 8 66,7 11 52,4 90 52,9 83 62,4 16 59,3
uygulamalar1 hakkinda Katiliyorum 4 33,3 6 28,6 59 34,7 33 24,8 10 37
yanilgiya diisiiriicii Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 0 0 1 4,8 10 59 11 83 0 0
ifadeler kullamlmaktadir. | Katilmiyorum 0 0 1 4,8 9 53 6 4,5 1 3,7
Kesinlikle Katilmiyorum 0 0 2 9,5 2 1,2 0 0 0 0
TOPLAM 12 100 21 100 170 100 133 100 27 100
Rakip iiriinlerle ilgili Kesinlikle Katiliyorum 7 58,3 10 47,6 75 44,1 57 42,9 7 25,9
eksik ya da yamltic Katiliyorum 2 16,7 3 33,1 49 28,8 45 33,8 18 66,7
bilgiler verilerek haksiz Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 2 16,7 1 4,8 34 20 20 15 2 7.4
rekabete yol Katilmiyorum 1 8,3 1 4,8 7 4,1 8 6 0 0
acillmaktadar. Kesinlikle Katilmiyorum 0 0 1 4,8 5 2,9 3 2,3 0 0
TOPLAM 12 100 21 100 170 100 133 100 27 100
“Daha iyisi yok” ya da Kesinlikle Katiliyorum 8 66,7 10 47,6 99 58,2 87 65,4 19 70,4
“ilk”, “tek”, “birinci” gibi | Katiliyorum 3 25 6 28,6 40 23,5 36 27,1 4 14,8
tistiinliik iddialar1 kamt Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 1 8,3 2 9,5 16 9,4 5 3,8 4 14,8
gosterilmeden yer Katilmiyorum 0 0 2 9,5 7 4,1 2 1,5 0 0
almaktadir. Kesinlikle Katilmiyorum 0 0 1 4,8 8 4,7 3 2,3 0 0
TOPLAM 12 100 21 100 170 100 133 100 27 100
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Tablo 3.24: Tiiketicilerin Egitim Diizeyi ile Rahatsiz Edici Televizyon Reklamlariyla Ilgili ifadelere Katihmlar1 Arasindaki

Capraz Tablo
Egitim Diizeyi
Rahatsiz Edici Televizyon Reklamlariyla Tlgili ifadeler Yiiksek
ilkokul Ortaokul Lise Universite Lisans/Doktora
n % n % n % n % n %o

Genellikle insanlarin heyecanla | Kesinlikle Katiliyorum 9 75 13 61,9 113 66,5 93 69,9 21 77,8
izledikleri diziler ya da spor Katiltyorum 2 16,7 4 19 34 20 25 18,8 4 14,8
karsilagmalari icerisinde Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 1 8,3 4 19 13 7,6 7 53 2 7,4
uygulanan sanal reklamlar Katilmiyorum 0 0 0 0 5 2,9 4 3 0 0
ekran kirliligine neden Kesinlikle Katilmiyorum 0 0 0 0 5 2,9 4 3 0 0
olmaktadir. TOPLAM 12 100 21 100 | 170 [ 100 | 133 [ 100 27 100
Hijyenik kadin bag, Kesinlikle Katiliyorum 7 58,3 11 52,4 69 40,6 38 28,6 9 33,3
prezervatif, ic camasiri gibi Katiltyorum 1 8,3 5 23,8 43 25,3 26 19,5 8 29,6
iiriinlerin reklamlari izleyiciyi Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 3 25 2 9,5 14 8,2 17 12,8 5 18,5
rahatsiz etmektedir. Katilmiyorum 1 8,3 0 0 16 9.4 22 16,5 3 11,1

Kesinlikle Katilmiyorum 0 0 3 14,3 28 16,5 30 22,6 2 7.4

TOPLAM 12 100 21 100 170 100 133 100 27 100
Reklamda yer alan itici ve Kesinlikle Katiliyorum 3 25 11 52,4 66 38,8 48 36,1 4 14,8
sevimsiz karakterler, asiri Katiltyorum 6 50 8 38,1 49 28,8 46 34,6 13 48,1
gerilim, korku ogeleri ve fiziksel | Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 2 16,7 0 0 28 16,5 22 16,5 4 14,8
rahatsizliklar izleyiciyi rahats1iz | Katilmiyorum 0 0 0 0 20 11,8 12 9 5 18,5
etmektedir. Kesinlikle Katilmiyorum 1 8,3 2 9,5 7 4,1 5 3,8 1 3,7

TOPLAM 12 100 21 100 170 100 133 100 27 100
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Aragtirmaya katilan tiiketicilerin meslek gruplarina gore televizyon
reklamlarinda karsilastiklar1 etik sorunlarla ilgili ifadelere katilim oranlar1 sirasiyla
Tablo 3.25, 3.26, 3.27 ve 3.28°de yer almaktadir. Bu tablolara gore, gruplarin ifadelere,
“kesinlikle katiliyorum” seklindeki yanitlar1 ele alinacak ve gruplar igerisinde bu
sekildeki katilim1 en yiiksek olan gruplarin oranlarina yer verilecektir.

Tablo 3.25 incelendiginde, meslek gruplarinin cinsellik igceren televizyon
reklamlaryla ilgili ifadelere katilim oranlar1 goriilmektedir. Buna gore, kadinlarin cinsel
bir obje olarak kullanildig1 ifadesine en ¢ok katilan tiiketici grubu ev hanimlaridir. Bu
meslek grubundaki tiiketicilerin %68,4’1 bu ifadeye kesinlikle katildiklarini belirtmistir.
Ev hanimlarinin tiimiiniin bayan olmasinin bu sonucun ¢ikmasinda etkili oldugunu
sOylemek miimkiindiir. “Reklamda cinsellik asir1 ve gereksiz kullanilmaktadir”
ifadesine yine ev hanimlarinin %68,4’1 kesinlikle katilmistir. Televizyon reklamlarinda
cinsellik unsuru olarak ¢iplakliga yer verildigini belirten ifadeye yine ayni oranla yine
ev hanimlar1 kesinlikle katildiklarini belirtmislerdir. Son ifade olan, “Cinsellik acisindan
farkli anlamlar icerebilen sozler kullanilmaktadir” ifadesine ise en ¢ok katilanlar yine ev
hanimlar1 olmustur. Bu meslek grubundaki tiiketicilerin %52,6’s1 bu ifadeye kesinlikle
katilmistir. Bunu %50 orantyla is¢i grubundaki tiiketiciler izlemektedir. Bu sonuglar ev
hanimlarinin bu tiir reklamlara karsi ¢ok daha hassas olduklarini gostermektedir.

Tablo 3.26’da, ¢ocuklar1 olumsuz yonde etkileyen televizyon reklamlariyla ilgili
ifadelerden, “Cocuklarin deneyimsizlikleri ve safliklar1 istismar edilmektedir” ifadesine
ev hanimlarmin %84,2’si kesinlikle katildiklarini belirtmistir. Bu oran diger meslek
gruplar igerisindeki en yliksek orani géstermektedir. Cocuklarin reklamlarda gordiikleri
iriinleri 1srarla istemelerinin aileleriyle olan iligkilerinde sorun yarattigina kesinlikle
katilanlarin en yliksek oram1 emekli tiikketici grubuna aittir. Bu grubun %77,5°1 bu
ifadeye kesinlikle katildiklarini ifade etmistir. “Cocuklarla dogrudan ilgisi olmayan
tirtinlerin reklamlarinda cocuklar kullanilmaktadir” ifadesine yine emekli tiiketici
grubunun %601 kesinlikle katilmigtir. Bununla birlikte, bu ifadeye en az devlet
memurlarinin katildiklar1 goriilmektedir. Bu grubun %32,3’ti bu ifadeye kesinlikle
katildiklarin1  belirtmistir. Televizyon reklamlarinda g¢ocuklarin yetiskinlere ait dil,
davranis ve giysilerle yer aldig1 ifadesine en ¢ok katilan grup yine ayni gruptur. Emekli
tiiketici grubunun %601 bu ifadeye kesinlikle katilmiglardir. Oysa devlet memurlarinin

sadece %19’u bu ifadeye kesinlikle katildiklarimin ifade etmislerdir. Televizyon
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reklamlarinin ¢ocuklarin beslenme aliskanliklar1 tizerinde olumsuz etkileri oldugunu
belirten ifadeye emekli tiikketici grubunun %72,5’1, ev hanimlarindan olusan tiiketici
grubunun da %63’ katilmistir. Boylece, cocuklarla ilgili etik sorunlar konusunda yash
tilkketicilerden olusan emeklilerin ve kadinlardan olusan ev hanimlarinin daha hassas

olduklar1 anlagilmaktadir.



Tablo 3.25: Tiiketicilerin Meslekleri ile Cinsellik iceren Televizyon Reklamlariyla ilgili ifadelere Katiimlar1 Arasindaki

Capraz Tablo
Meslek
Cinsellik I¢ceren Televizyon Reklamlariyla Serbest Devlet Ozel
ilgili ifadeler Calismiyor Meslek Memuru isci Sektor Ev Hanim Emekli Ogrenci
n % n % n % n % n % n % n % n %
Kadinlar cinsel bir Kesinlikle Katiliyorum 11 64,7 26 66,7 16 51,6 12 | 462 | 45 | 42,9 13 68,4 26 65 47 54,7
obje olarak Katiliyorum 2 11,8 7 17,9 12 38,7 9 34,6 | 37 | 352 5 26,3 8 20 24 27,9
kullanilmaktadir. Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 2 11,8 2 5,1 1 3,2 1 3.8 8 7,6 1 5.3 1 2,5 6 7
Katilmiyorum 0 0 2 5,1 2 6,5 2 7,7 10 9,5 0 0 2 5 4 4,7
Kesinlikle Katilmiyorum 2 11,8 2 5,1 0 0 2 7,7 5 4.8 0 0 3 7,5 5 5,8
TOPLAM 17 100 39 100 31 100 26 100 | 105 | 100 19 100 40 100 | 86 100
Reklamda cinsellik Kesinlikle Katiliyorum 9 52,9 19 48,7 11 35,5 14 | 538 | 37 |352| 13 68,4 21 | 525 | 31 36
asir1 ve gereksiz Katiliyorum 4 23,5 10 25,6 12 38,7 5 19,2 | 31 29,5 2 10,5 9 22,5 24 27,9
kullamilmaktadur. Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 2 11,8 2 5,1 5 16,1 1 3,8 15 | 143 3 15,8 6 15 12 14
Katilmiyorum 0 0 6 15,4 3 9,7 3 [ 115 13 | 124 0 0 2 5 10 | 11,6
Kesinlikle Katilmiyorum 2 11,8 2 5,1 0 0 3 11,5 9 8,6 1 53 2 5 9 10,5
TOPLAM 17 100 39 100 31 100 26 100 | 105 | 100 19 100 40 100 | 86 100
Cinsellik unsuru Kesinlikle Katiliyorum 7 41,2 17 43,6 12 38,7 10 | 385 | 38 | 362 | 13 68,4 17 | 425 | 26 30,2
olarak ciplakhga Katiliyorum 5 29,4 10 25,6 9 29 11 423 38 36,2 1 5,3 12 30 29 33,7
yer verilmektedir. Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 1 5,9 4 10,3 6 19,4 2 7,7 10 9,5 2 10,5 6 15 10 11,6
Katilmiyorum 3 17,6 6 15,4 3 9,7 3 11,5 8 7,6 2 10,5 1 2,5 10 11,6
Kesinlikle Katilmiyorum 1 5,9 2 5,1 1 3,2 0 0 11 10,5 1 5,3 4 10 11 12,8
TOPLAM 17 100 39 100 31 100 26 100 | 105 | 100 19 100 40 100 | 86 100
Cinsellik acisindan Kesinlikle Katiliyorum 7 41,2 16 41 11 35,5 13 50 32 | 30,5 10 52,6 14 35 28 32,6
farkh anlamlar Katiliyorum 6 35,3 12 30,8 10 32,3 9 34,6 38 36,2 6 31,6 16 40 27 31,4
icerebilen sozler Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 0 0 6 15,4 7 22,6 2 7,7 19 | 18,1 1 5,3 4 10 12 14
kullanmilmaktadir. Katilmiyorum 1 5,9 1 2,6 1 3,2 0 0 11 10,5 1 5,3 4 10 6 7
Kesinlikle Katilmiyorum 3 17,6 4 10,3 2 6,5 2 7,7 5 4.8 1 5,3 2 5 13 15,1
TOPLAM 17 100 39 100 31 100 26 100 105 100 19 100 40 100 86 100
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Tablo 3.26: Tiiketicilerin Meslekleri ile

Arasmdaki Capraz Tablo

Cocuklar1 Olumsuz Yénde Etkileyen Televizyon Reklamlariyla Tlgili ifadelere Katilimlari

Meslek
Cocuklar1  Olumsuz Yonde Etkileyen Televizyon Serbest Devlet Ozel
Reklamlariyla ilgili ifadeler Calismiyor Meslek Memuru Isci Sektor Ev Hanimi Emekli Ogrenci
n % N % n % n % n % n % n % n %
Cocuklarin Kesinlikle Katiliyorum 13 76,5 | 24 | 61,5 | 21 | 67,7 | 17 | 654 | 56 | 53,3 16 | 842 | 28 70 42 | 488
deneyimsizlikleri ve Katiliyorum 2 11,8 9 23,1 6 19,4 6 23,1 | 28 | 26,7 3 15,8 9 225 | 20 | 233
safliklar: istismar Ne Katiltyorum Ne Katilmiyorum 1 5,9 3 7,7 2 6,5 1 3,8 | 10 | 95 0 0 3 7,5 | 10 | 11,6
edilmektedir. Katilmiyorum 1 5,9 0 0 1 3,2 0 0 6 5,7 0 0 0 0 6 7
Kesinlikle Katilmiyorum 0 0 3 7,7 1 3,2 2 7,7 5 4.8 0 0 0 0 8 9,3
TOPLAM 17 100 39 100 31 100 | 26 100 | 105 | 100 19 100 | 40 100 86 100
Cocuklarin reklamlarda | Kesinlikle Katiliyorum 8 47,1 16 41 19 | 613 17 | 654 | 58 552 12 | 632 | 31 71,5 51 59,3
gordiikleri iiriinleri Katiliyorum 6 35,3 15 | 385 | 11 | 355 4 154 | 30 | 28,6 6 31,6 7 17,5 | 23 | 26,7
israrla istemeleri Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 0 0 4 10,3 0 0 2 7,7 12 [ 114] 0 0 1 2,5 6 7
aileleriyle olan Katilmiyorum 1 5,9 2 5,1 0 0 1 3,8 4 3,8 1 5,3 1 2,5 5 5,8
iligkilerinde sorun Kesinlikle Katilmiyorum 2 18] 2 5.1 1 32 | 2 77 1 1 0 0 0 0 1 1,2
yaratmaktadir. TOPLAM 17 100 39 100 31 100 | 26 100 | 105 | 100 19 100 | 40 100 86 100
Cocuklarla dogrudan Kesinlikle Katiliyorum 9 52,91 21 | 538 | 10 | 32,3 13 50 45 | 429 8 42,1 | 24 60 34 | 39,5
ilgisi olmayan iiriinlerin | Katiliyorum 4 235 | 14 | 359 | 13 | 41,9 8 30,8 | 37 | 352 7 36,8 | 13 | 32,5 | 31 36
reklamlarinda cocuklar Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 2 11,8 1 2,6 4 12,9 3 115 12 | 114 1 53 5 12 14
kullamlmaktadir. Katilmiyorum 0 0 1 2,6 4 12,9 0 0 10 9,5 2 10,5 1 2,5 6 7
Kesinlikle Katilmiyorum 2 11,8 2 5,1 0 0 2 7,7 1 1 1 5,3 0 0 3 3,5
TOPLAM 17 100 39 100 31 100 | 26 100 | 105 | 100 19 100 | 40 100 86 100
Cocuklar yetiskinlere ait | Kesinlikle Katiltyorum 6 35,3 18 | 46,2 6 19,4 14 53,8 | 47 | 448 8 42,1 24 60 30 | 34,9
dil, davrams ve giysilerle | Katiliyorum 6 353 | 20 | 51,3 19 | 61,3 9 34,6 | 41 39 7 36,8 | 12 30 25 | 29,1
yer almaktadir. Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 2 11,8 0 0 6 19,4 1 3,8 3 2,9 1 5,3 3 7,5 17 19,8
Katilmiyorum 2 11,8 1 2,6 0 0 1 3,8 9 8,6 2 10,5 0 0 8 9,3
Kesinlikle Katilmiyorum 1 5,9 0 0 0 0 1 3,8 5 4.8 1 5,3 1 2,5 6 7
TOPLAM 17 100 39 100 31 100 | 26 100 | 105 | 100 19 100 | 40 100 86 100
Cocuklarin beslenme Kesinlikle Katiliyorum 10 58,8 | 23 59 18 | 59,1 16 | 61,5 | 52 | 49,5 12 | 632 | 29 | 72,5 | 33 | 38,4
aliskanhklari iizerinde Katiliyorum 3 17,6 13 33,3 9 29 6 23,1 32 | 30,5 4 21,1 10 25 19 | 22,1
olumsuz etkileri vardir. Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 3 17,6 1 2,6 2 6,5 2 7,7 12 | 114 1 5,3 1 2,5 22 | 256
Katilmiyorum 0 0 1 2,6 2 6,5 1 3,8 7 6,7 2 10,5 0 0 6 7
Kesinlikle Katilmiyorum 1 5,9 1 2,6 0 0 1 3,8 2 1,9 0 0 0 0 6 7
TOPLAM 17 100 39 100 31 100 | 26 100 | 105 | 100 19 100 | 40 100 86 100
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Tablo 3.27°de aldatici-yaniltici televizyon reklamlariyla ilgili ifadelere katilim
oranlar1 yer almaktadir. Buna gére, “Uriiniin 6zelliklerine iliskin eksik ya da yanlis
bilgiler aktarilmaktadir” ifadesine en ¢ok ev hanimlar1 katilmistir. Ev hanimlarinin
%68,4’i bu ifadeye kesinlikle katilmistir. “Uriinle ilgili promosyon uygulamalari
hakkinda yanilgiya disiiriicti ifadeler kullanilmaktadir” ifadesine is¢i tiiketici grubunun
%65,4’1, “Rakip triinlerle ilgili eksik ya da yaniltict bilgiler verilerek haksiz rekabete
yol agilmaktadir” ifadesine ev hanimlarmin %63,2’s1 kesinlikle katilmigtir. “Daha 1yisi
yok” ya da “ilk”, “tek”, “birinci” gibi istiinliik iddialar1 kanit gosterilmeden yer
almaktadir” ifadesine ise, bu kez devlet memurlar1 yiiksek bir oranla katilmis ve bu
grubun %77,4’°1 bu ifadeye kesinlikle katildiklarini belirtmistir.

Tablo 3.28 incelendiginde rahatsiz edici televizyon reklamlar icerisinde yer alan
sanal reklamlarin ekran kirliligine neden oldugunu belirten ifadeye en cok devlet
memurlart katilmistir. Devlet memuru olan tiikketici grubunun %77,4’4 bu ifadeye
kesinlikle katildiklarin1 belirtmistir. Tabloda, “Hijyenik kadin bagi, prezervatif, i¢
camasirt gibi lrlinlerin reklamlar1 izleyiciyi rahatsiz etmektedir” ifadesine, bu tiir
reklamlardan rahatsizlik duyduklar1 anlasilan ev hanimlarinin %57,9’unun kesinlikle
katildiklar1 goriilmektedir. “Reklamda yer alan itici ve sevimsiz karakterler, asiri
gerilim, korku 6geleri ve fiziksel rahatsizliklar izleyiciyi rahatsiz etmektedir” ifadesine
ise, yine ev hanimlarinin %52,6’s1 kesinlikle katilmigtir. Bunu %42,3’le is¢i grubu ve

%41,9’1a devlet memurlar1 izlemektedir.



Tablo 3.27: Tiiketicilerin Meslekleri ile Aldatici-Yamltic1 Televizyon Reklamlariyla Tlgili ifadelere Katihmlar1 Arasindaki

Capraz Tablo
Meslek
Aldatici-Yanilticr Televizyon Reklamlariyla flgili ifadeler Serbest Devlet Ozel Ev Hanim
Calismiyor Meslek Memuru isci Sektor Emekli Ogrenci
n % n % n % n % n % n % n % n %

Uriiniin 6zelliklerine Kesinlikle Katiliyorum 9 52,9 13 | 333 14 | 452 12 | 462 | 50 | 47,6 13 | 684 | 16 40 28 | 32,6
iligkin eksik ya da Katiliyorum 6 35,3 25 | 64,1 15 | 484 | 11 | 423 | 44 | 41,9 5 26,3 | 20 50 35 | 40,7
yanhs bilgiler Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 1 5,9 0 0 1 32 2 7,7 9 8,6 0 0 4 10 18 | 20,9
aktarilmaktadir. Katilmiyorum 1 5,9 1 2,6 1 32 0 0 2 1,9 0 0 0 0 3 3,5

Kesinlikle Katilmiyorum 0 0 0 0 0 0 1 3,8 0 0 1 5,3 0 0 2 23

TOPLAM 17 100 39 100 | 31 100 | 26 100 | 105 | 100 19 100 | 40 100 | 86 100
Uriinle ilgili Kesinlikle Katiliyorum 9 52,9 23 59 16 | 516 | 17 | 654 | 67 | 638 | 11 | 579 | 20 50 45 | 52,3
promosyon Katiliyorum 6 35,3 12 | 30,8 | 11 | 355 8 30,8 | 26 | 248 6 31,6 | 14 35 29 | 33,7
uygulamalar: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 2 11,8 3 7,7 1 3,2 0 0 6 5,7 0 0 4 10 6 7
hakkinda yamilgiya Katilmiyorum 0 0 1 2,6 3 9,7 0 0 6 5,7 0 0 2 5 5 5,8
diigiiriicii ifadeler Kesinlikle Katilmiyorum 0 0 0 0 0 0 1 381 0 0 2 [105] 0 0 1 1,2
kullanilmaktadr. TOPLAM 17 100 [ 39 [100 [ 31 [ 100 [ 26 [ 100 [ 105 [ 100 | 19 | 100 | 40 | 100 | 86 | 100
Rakip iiriinlerle ilgili Kesinlikle Katiliyorum 9 52,9 15 38,5 11 35,5 13 50 35 33,3 12 | 63,2 | 23 57,5 38 | 44,2
eksik ya da yamltici Katiliyorum 3 17,6 15 38,5 16 51,6 7 26,9 37 35,2 6 31,6 12 30 26 30,2
bilgiler verilerek Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 3 17,6 5 12,8 3 9,7 2 7,7 26 | 248 1 5,3 4 10 15 | 174
haksiz rekabete yol Katilmiyorum 2 11,8 4 J103] 1 [32] 3 J115] 2 [19] 0 0 1 [ 25| 4 |47
agilmaktadir. Kesinlikle Katilmiyorum 0 0 0 0 0 0 1 3.8 5 4,8 0 0 0 0 3 3,5

TOPLAM 17 100 39 100 | 31 100 | 26 100 | 105 | 100 19 100 | 40 100 | 86 100
“Daha iyisi yok” ya da | Kesinlikle Katiliyorum 11 64,7 28 71,8 24 77,4 15 57,7 59 56,2 12 63,2 27 67,5 47 57,6
“ilk”, “tek”, “birinci” Katiliyorum 4 23,5 7 17,9 3 9,7 6 23,1 33 31,4 5 26,3 11 27,5 20 233
gibi iistiinliik iddialar1 | Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 2 11,8 2 5,1 2 6,5 1 3,8 6 5,7 1 5,3 2 5 12 14
kanit gosterilmeden Katilmiyorum 0 0 1 2,6 1 32 1 3,8 4 3,8 1 5,3 0 0 3 3,5
yer almaktadur. Kesinlikle Katilmiyorum 0 0 1 2,6 1 321 03 (115 3 [29] o 0 0 0 4 | 47

TOPLAM 17 100 39 100 31 100 26 100 105 100 19 100 40 100 86 100
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Tablo 3.28: Tiiketicilerin Meslekleri ile Rahatsiz Edici Televizyon Reklamlariyla ilgili ifadelere Katihmlar1 Arasindaki

Capraz Tablo
Meslek
Rahatsiz Edici Televizyon Reklamlariyla flgili ifadeler Serbest Devlet Ozel
Cahsmiyor Meslek Memuru isci Sektor Ev Hanimi Emekli Ogrenci
n % n % n % n % n % n % n % n %
Genellikle insanlarin Kesinlikle Katiliyorum 9 529 | 23 | 592 | 24 | 774 ]| 20 [769 | 76 | 724 | 13 | 684 | 25 | 625 | 59 | 68,6
heyecanla izledikleri diziler | Katiliyorum 4 23,5 | 10 | 25,6 5 16,1 5 192 | 17 | 16,2 6 31,6 8 20 14 | 16,3
ya da spor karsilagmalari Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 4 23,5 2 5,1 2 6,5 0 0 7 6,7 0 0 4 10 8 9,3
icerisinde uygulanan sanal | Katilmiyorum 0 0 1 2,6 0 0 0 0 2 1,9 0 0 2 5 4 4,7
reklamlar ekran Kirliligine | Kesinlikle Katilmiyorum 0 0 3 17271 o 0 1 381 3 [29] o 0 1 2,5 1 1,2
neden olmaktadir. TOPLAM 17 [ 100 | 39 [ 100 | 31 [ 100 | 26 [ 100 | 105 [ 100 | 19 [ 100 | 40 [ 100 | 86 | 100
Hijyenik kadin bag, Kesinlikle Katiliyorum 6 353 | 17 [ 436 | 11 [355] 14 | 538 | 35 |333 | 11 |579 9 22,5 | 31 36
prezervatif, i¢c camasir gibi | Katiliyorum 5 29,4 6 154 10 | 323 4 154 | 21 20 6 31,6 12 30 19 | 22,1
iiriinlerin reklamlari Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 3 17,6 8 20,5 3 9,7 2 7,7 10 9,5 0 0 8 20 7 8,1
izleyiciyi rahatsiz Katilmiyorum 1 50 [ 2 [ 51 3 97 | 2 [ 77 [ 19 [181] o 0 5 [125] 10 [ 116
etmektedir. Kesinlikle Katilmiyorum 2 11,8 6 15,4 4 12,9 4 154 ] 20 19 2 10,5 6 15 19 | 221
TOPLAM 17 100 | 39 100 | 31 100 | 26 100 | 105 | 100 19 100 | 40 100 86 100
Reklamda yer alan itici ve Kesinlikle Katiliyorum 4 23,5 11 28,2 13 | 41,9 11 42,3 39 37,1 10 | 52,6 15 37,5 | 29 33,7
sevimsiz karakterler, asir1 Katiliyorum 7 412 | 16 41 10 | 323 | 10 |385| 33 | 314 9 474 | 18 45 19 | 22,1
gerilim, korku dgeleri ve Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 3 17,6 6 15,4 3 9,7 1 3.8 21 20 0 0 3 7,5 19 | 22,1
fiziksel rahatsizhklar Katilmiyorum 1 5,9 5 12,8 3 9,7 3 11,5 8 7,6 0 0 3 7,5 14 | 163
izleyiciyi rahatsiz Kesinlikle Katilmiyorum 2 11,8 1 26 | 2 6,5 1 38 | 4 3.8 0 0 1 2,5 5 5.8
etmektedir. TOPLAM 17 100 | 39 100 | 31 100 | 26 100 | 105 | 100 19 100 | 40 100 86 100
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Aragtirmaya katilan tiiketicilerin gelir diizeylerine gore televizyon reklamlarinda
karsilastiklar etik sorunlarla ilgili ifadelere katilim oranlar sirasiyla Tablo 3.29, 3.30,
3.31 ve 3.32’de yer almaktadir. Bu tablolara gore, gruplarin ifadelere, “kesinlikle
katiliyorum” seklindeki yanitlari ele alinacak ve gruplar igerisinde bu sekildeki katilimi
en yiiksek olan gruplarin oranlarina yer verilecektir.

Tablo 3.29°da farkli gelir diizeylerindeki tiiketici gruplarinin cinsellik igeren
televizyon reklamlariyla ilgili ifadelere katilim oranlar1 goriilmektedir. Buna gore,
kadinlarin cinsel bir obje olarak kullanildig: ifadesine 2.501TL ve iizeri gelir diizeyine
sahip tliketicilerin %64,3’1 kesinlikle katilmakta, bunu %63,6’lik bir oranla 2.001-
2.500TL gelir diizeyindekiler takip etmektedir. “Reklamda cinsellik asir1 ve gereksiz
kullanilmaktadir” ifadesine en ¢ok katilan grup 2.001-2.500TL gelir diizeyindeki
tiikketici grubudur. Bu grubun %59,1°1 bu ifadeye kesinlikle katildiklarint belirtmistir.
“Cinsellik unsuru olarak ciplakliga yer verilmektedir” ifadesine, 1.001-1500TL gelir
diizeyindeki tiiketici grubunun %45,3’1, “Cinsellik agisindan farkli anlamlar icerebilen
sozler kullanilmaktadir” ifadesine ise 2.001-2.500TL gelir diizeyindeki tiiketici
grubunun %45,5°1 kesinlikle katildiklarin1 belirtmistir. Bu durumda, bu tiir reklamlar
konusunda ozellikle 2.001-2.500TL gelir diizeyindeki tiiketicilerin daha hassas
olduklar1 anlasilmaktadir.

Tablo 3.30 incelendiginde, “Cocuklarin deneyimsizlikleri ve safliklar istismar
edilmektedir” ifadesine yine 2.001-2.500TL gelir diizeyindeki tiiketicilerin en ¢ok
katildiklart goriilmektedir. Bu grubun %72,7’si bu ifadeye kesinlikle katildiklarini ifade
etmistir. Cocuklarin reklamlarda gordiikleri iirtinleri 1srarla istemelerinin aileleriyle olan
iligkilerinde sorun yarattig1 belirtilen ifadeye, 2.001-2.500TL gelir diizeyindeki
tiiketicilerin %81,8 gibi yiiksek bir oranmi kesinlikle katilmistir. Hem “Cocuklarla
dogrudan ilgisi olmayan iiriinlerin reklamlarinda ¢ocuklar kullanilmaktadir” ifadesine
hem de “Cocuklar yetiskinlere ait dil, davranig ve giysilerle yer almaktadir” ifadesine en
yiiksek oranda katilim yine 2.001-2.500TL gelir diizeyindeki tiiketicilere aittir. Bu iki
ifadeye katilanlarin orani her iki ifade i¢in de %59,1°dir. Bu tiir reklamlarla ilgili son
ifade olan “Cocuklarin beslenme aligkanliklar1 tizerinde olumsuz etkileri vardir”
ifadesine ise 1.001-1500TL gelir diizeyindeki tiiketici grubunun %358,7’si kesinlikle
katildiklarimi belirtmistir. Bunu %57,1’lik bir oranla 2.501TL ve tizeri gelir diizeyine

sahip tiiketiciler izlemektedir.



Tablo 3.29: Tiiketicilerin Gelir Diizeyleri ile Cinsellik Iceren Televizyon Reklamlariyla Tlgili ifadelere Katilimlar

Arasindaki Capraz Tablo
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Gelir Diizeyi
Cinsellik i¢ceren Televizyon Reklamlariyla flgili ifadeler 2.501TL ve
500TL’den az 500-1.000TL 1.001-1.500TL 1.501-2.000TL 2.001-2.500TL iizeri
n % n % n % n % n % n %
Kadinlar cinsel bir Kesinlikle Katiliyorum 47 51,1 58 55,8 40 53,3 19 45,2 14 63,6 18 64,3
obje olarak Katiliyorum 24 26,1 30 28,8 22 29,3 17 40,5 5 22,7 6 21,4
kullamlmaktadar. Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 9 9,8 4 3.8 5 6,7 1 2.4 1 4,5 2 7,1
Katilmiyorum 5 5,4 5 4.8 5 6,7 4 9,5 1 4.5 2 7,1
Kesinlikle Katilmiyorum 7 7,6 7 6,7 3 4 1 2.4 1 4.5 0 0
TOPLAM 92 100 104 100 75 100 42 100 22 100 28 100
Reklamda cinsellik Kesinlikle Katiliyorum 38 41,3 41 39,4 34 45,3 16 38,1 13 59,1 13 46,4
asir1 ve gereksiz Katiliyorum 22 23,9 33 31,7 16 21,3 13 31 6 27,3 7 25
kullanilmaktadir. Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 12 13 13 12,5 11 14,7 5 11,9 2 9,1 3 10,7
Katilmiyorum 10 10,9 10 9.6 9 12 4 95 0 0 4 143
Kesinlikle Katilmiyorum 10 10,9 7 6,7 5 6,7 4 9,5 1 4.5 1 3,6
TOPLAM 92 100 104 100 75 100 42 100 22 100 28 100
Cinsellik unsuru Kesinlikle Katiliyorum 30 32,6 44 423 34 453 14 33,3 8 36,4 10 35,7
olarak ciplakhga yer Katiliyorum 33 35,9 29 27,9 20 26,7 16 38,1 7 31,8 10 35,7
verilmektedir. Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 12 13 11 10,6 10 13,3 3 7,1 1 4,5 4 14,3
Katilmiyorum 3 8,7 10 9.6 5 6,7 6 143 4 18,2 3 10,7
Kesinlikle Katilmiyorum 9 9.8 10 9,6 6 8 3 7,1 2 9,1 1 3,6
TOPLAM 92 100 104 100 75 100 42 100 22 100 28 100
Cinsellik acisindan Kesinlikle Katiliyorum 27 29,3 41 39,4 26 34,7 16 38,1 10 45,5 11 39,3
farkh anlamlar Katiliyorum 37 40,2 34 32,7 27 36 10 23,8 7 31,8 9 32,1
icerebilen sozler Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 10 10,9 11 10,6 14 18,7 9 214 3 13,6 4 14,3
kullanmilmaktadir. Katilmryorum 8 8,7 5 4.8 5 6,7 5 11,9 0 0 2 7,1
Kesinlikle Katilmiyorum 10 10,9 13 12,5 3 4 2 4.8 2 9,1 2 7,1
TOPLAM 92 100 104 100 75 100 42 100 22 100 28 100
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Tablo 3.30: Tiiketicilerin Gelir Diizeyleri ile Cocuklar1 Olumsuz Yoénde Etkileyen Televizyon Reklamlariyla ilgili ifadelere

Katilimlar1 Arasindaki Capraz Tablo

Cocuklar1  Olumsuz Yonde Etkileyen Televizyon Gelir Diizeyi
S 2.501TL ve
Reklamlariyla llgili Ifadeler 500TL’den az 500-1.000TL | 1.001-1.500TL | 1.501-2.000TL | 2.001-2.500TL iizeri
n % n % n % n % n % n %
Cocuklarin Kesinlikle Katiliyorum 53 57,6 63 60,6 44 58,7 24 57,1 16 72,7 17 60,7
deneyimsizlikleri ve Katiliyorum 20 21,7 24 23,1 20 26,7 7 16,7 5 22,7 7 25
safliklari istismar Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 8 8,7 9 8,7 7 93 4 9,5 0 0 2 7.1
edilmektedir. Katilmiyorum 4 43 4 3.8 0 0 6 14,3 0 0 0 0
Kesinlikle Katilmiyorum 7 7,6 4 3,8 4 5,3 1 2.4 1 4.5 2 7,1
TOPLAM 92 100 104 100 75 100 42 100 22 100 28 100
Cocuklarin reklamlarda | Kesinlikle Katiliyorum 49 53,3 66 63,5 41 54,7 24 57,1 18 81,8 14 50
gordiikleri iiriinleri Katiliyorum 29 31,5 27 26 23 30,7 9 21,4 3 13,6 11 39,3
israrla istemeleri Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 5 5,4 8 7,7 6 8 5 11,9 1 4,5 0 0
aileleriyle olan Katilmiyorum 6 6,5 2 1,9 4 53 2 4.8 0 0 1 3,6
iliskilerinde sorun Kesinlikle Katilmiyorum 3 3,3 1 1 1 1,3 2 4,8 0 0 2 7,1
yaratmaktadir. TOPLAM 92 100 104 100 75 100 42 100 22 100 28 100
Cocuklarla dogrudan Kesinlikle Katiliyorum 35 38 49 47,1 34 453 20 47,6 13 59,1 13 46,4
ilgisi olmayan iiriinlerin Katiltyorum 35 38 40 38,5 26 34,7 11 26,2 6 27,3 9 32,1
reklamlarinda ¢ocuklar | Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 13 14,1 5 48 8 10,7 6 14,3 2 9,1 3 10,7
kullanilmaktadir. Katilmiyorum 5 5,4 7 6,7 6 8 3 7,1 1 4,5 2 7,1
Kesinlikle Katilmiyorum 4 43 3 2.9 1 1,3 2 4.8 0 0 1 3,6
TOPLAM 92 100 104 100 75 100 42 100 22 100 28 100
Cocuklar yetiskinlere ait | Kesinlikle Katiliyorum 34 37 44 42,3 29 38,7 19 452 13 59,1 14 50
dil, davrams ve giysilerle | Katiliyorum 28 30,4 40 38,5 36 48 15 35,7 9 40,9 11 39,3
yer almaktadir. Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 17 18,5 6 5,8 7 9,3 2 4,8 0 0 1 3,6
Katilmiyorum 8 8,7 6 5,8 2 2,7 6 14,3 0 0 1 3,6
Kesinlikle Katilmiyorum 5 5,4 8 7,7 1 1,3 0 0 0 0 1 3,6
TOPLAM 92 100 104 100 75 100 42 100 22 100 28 100
Cocuklarin beslenme Kesinlikle Katiliyorum 41 44,6 57 54,8 44 58,7 23 54,8 12 54,5 16 57,1
aliskanlhiklar iizerinde Katiliyorum 21 22,8 24 23,1 20 26,7 13 31 9 40,9 9 32,1
olumsuz etkileri vardir. | Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 20 21,7 12 11,5 7 9,3 3 7,1 1 4,5 1 3,6
Katilmiyorum 7 7,6 5 4.8 4 5,3 3 7,1 0 0 0 0
Kesinlikle Katilmiyorum 3 3,3 6 5,8 0 0 0 0 0 0 2 7,1
TOPLAM 92 100 104 100 75 100 42 100 22 100 28 100
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Tablo 3.31°de, aldatici-yaniltic1 televizyon reklamlariyla ilgili ifade olan,
“Uriiniin 6zelliklerine iliskin eksik ya da yanlis bilgiler aktarilmaktadir” ifadesine
1.501-2.000TL gelir diizeyindeki tiiketicilerin  %57,1’inin  kesinlikle katildiklar
goriilmektedir. Diger gelir diizeylerine gore en yiiksek oran olan bu oranin ardindan
%50’lik bir oranla 2.001-2.500TL gelir diizeyindeki tiiketiciler gelmektedir. Uriinle
ilgili promosyon uygulamalari hakkinda yanilgiya diistirticii ifadelerin kullanildigi
belirtilen ifadeye en ¢ok 1.001-1500TL gelir diizeyindeki tiiketiciler katilmistir. Bu
grubun %64’ bu ifadeye kesinlikle katildiklarini belirtmistir. “Rakip {iriinlerle ilgili
eksik ya da yaniltict bilgiler verilerek haksiz rekabete yol agilmaktadir” ifadesine
2.501TL ve iizeri gelir diizeyine sahip tiiketicilerin %50°’si, “Daha 1yisi yok™ ya da “ilk”,
“tek”, “birinci” gibi Ustlinliik iddialar1 kanit gosterilmeden yer almaktadir” ifadesine ise
1.501-2.000TL gelir diizeyindeki tiiketicilerin %73,8’si kesinlikle katilmistir.

Tablo 3.32 incelendiginde, sanal reklamlarin ekran kirliligine neden oldugu
ifadesine 2.001-2.500TL gelir diizeyindeki tiiketicilerin %86,4’linilin kesinlikle katildig1
goriilmektedir. Bu oldukga yiiksek bir oran olarak goze ¢arpmaktadir. Rahatsiz edici
televizyon reklamlartyla ilgili diger ifadelerden, “Hijyenik kadin bagi, prezervatif, ic
camagirt gibi irlinlerin reklamlar1 izleyiciyi rahatsiz etmektedir” ifadesine ilk kez,
500TL’den az gelir diizeyine sahip tiiketici grubunun en ¢ok katilan grup oldugu
goriilmektedir. Bu grubun %44,6’s1 bu ifadeye kesinlikle katildiklarmi belirtmistir.
“Reklamda yer alan itici ve sevimsiz karakterler, asir1 gerilim, korku 6geleri ve fiziksel
rahatsizliklar izleyiciyi rahatsiz etmektedir” ifadesine ise 2.001-2.500TL gelir
diizeyindeki tiiketicilerin %40,9’u kesinlikle katilmislardir.



Tablo 3.31: Tiiketicilerin Gelir Diizeyleri ile Aldatici-Yaniltici Televizyon Reklamlariyla

Arasindaki Capraz Tablo

Ilgili ifadelere Katihmlar

Gelir Diizeyi
. P 2.501TL ve
Aldatici-Yamltier Televizyon Reklamlartyla Tigili Ifadeler | - 501y 2qen 0, | 500-1.000TL | 1.001-1.500TL | 1.501-2.000TL | 2.001-2.500TL iizeri
n % n % n % n % n % n %
Uriiniin 6zelliklerine Kesinlikle Katiliyorum 37 40,2 42 40,4 33 44 24 57,1 11 50 8 28,6
iliskin eksik ya da Katiliyorum 34 37 48 46,2 39 52 13 31 8 36,4 19 67,9
yanls bilgiler Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 16 17,4 10 9,6 3 4 4 9,5 1 4,5 1 3,6
aktarilmaktadir. Katilmiyorum 3 3,3 2 1,9 0 0 1 2.4 2 9,1 0 0
Kesinlikle Katilmiyorum 2 2,2 2 1,9 0 0 0 0 0 0 0 0
TOPLAM 92 100 104 100 75 100 42 100 22 100 28 100
Uriinle ilgili Kesinlikle Katiliyorum 45 48,9 61 58,7 48 64 24 57,1 14 63,6 16 57,1
promosyon Katiliyorum 31 33,7 31 29,8 21 28 14 33,3 7 31,8 8 28,6
uygulamalari Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 7 7,6 5 4,8 4 5,3 2 4,8 1 4,5 3 10,7
hakkinda yanilgiya Katilmiyorum 6 6,5 6 5,8 2 2,7 2 4.8 0 0 1 3,6
diisiiriicii ifadeler Kesinlikle Katilmiyorum 3 33 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0
kullanilmaktadr. TOPLAM 92 100 104 100 75 100 42 100 22 100 28 100
Rakip iiriinlerle ilgili Kesinlikle Katiliyorum 39 42,4 47 45,2 26 34,7 20 47,6 10 45,5 14 50
eksik ya da yaniltici Katiliyorum 27 29,3 35 33,7 31 41,3 16 38,1 7 31,8 6 21,4
bilgiler verilerek Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 16 17,4 16 15,4 15 20 3 7,1 5 22,7 4 14,3
haksiz rekabete yol Katilmiyorum 7 7,6 4 3,8 0 0 2 4.8 0 0 4 14,3
agilmaktadir. Kesinlikle Katilmiyorum 3 33 2 1,9 3 4 1 2,4 0 0 0 0
TOPLAM 92 100 104 100 75 100 42 100 22 100 28 100
“Daha iyisi yok” ya da | Kesinlikle Katiliyorum 54 58,7 54 51,9 53 70,7 31 73,8 11 50 20 71,4
“ilk”, “tek”, “birinci” Katiliyorum 17 18,5 35 33,7 14 18,7 9 21,4 9 40,9 5 17,9
gibi iistiinliik iddialar1 | Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 11 12 7 6,7 6 8 0 0 2 9,1 2 7,1
kamt gésterilmeden Katilmiyorum 5 5,4 3 2,9 1 1,3 2 4,8 0 0 0 0
yer almaktadr. Kesinlikle Katilmiyorum 5 5.4 5 4.8 1 1,3 0 0 0 0 1 3,6
TOPLAM 92 100 104 100 75 100 42 100 22 100 28 100

ILT



Tablo 3.32: Tiiketicilerin Gelir Diizeyleri ile Rahatsiz Edici Televizyon Reklamlariyla ilgili ifadelere Katihmlar1 Arasindaki

Capraz Tablo
Gelir Diizeyi
L . oo 2.501TL ve
Rahatsiz Edici Televizyon Reklamlariyla llgili Ifadeler 500TL’den az | 500-1.000TL | 1.001-1.500TL | 1.501-2.000TL | 2.001-2.500TL iizeri

n % n % n % n % n % n %
Genellikle insanlarin Kesinlikle Katiliyorum 57 62 66 63,5 56 74,7 32 76,2 19 86,4 19 67,9
heyecanla izledikleri diziler | Katiliyorum 19 20,7 25 24 12 16 3 7,1 3 13,6 7 25

ya da spor karsilagsmalari Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 10 10,9 6 5,8 6 8 5 11,9 0 0 0 0

i¢erisinde uygulanan sanal | Katilmiyorum 4 4,3 3 2,9 1 1,3 1 2,4 0 0 0 0
reklamlar ekran Kirliligine | Kesinlikle Katilmiyorum 2 22 4 3.8 0 0 1 2.4 0 0 2 7,1
neden olmaktadr. TOPLAM 92 100 104 100 75 100 42 100 22 100 28 100
Hijyenik kadin bag, Kesinlikle Katiliyorum 41 44.6 35 33,7 22 29,3 16 38,1 9 40,9 11 39,3
prezervatif, ic camasir: gibi | Katiliyorum 20 21,7 21 20,2 23 30,7 6 14,3 6 27,3 7 25
iiriinlerin reklamlar Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 8 8,7 13 12,5 7 9,3 6 14,3 3 13,6 4 14,3
izleyiciyi rahatsiz Katilmiyorum 9 9,8 12 11,5 10 13,3 8 19 2 9,1 1 3,6
etmektedir. Kesinlikle Katilmiyorum 14 15,2 23 22,1 13 17,3 6 14,3 2 9,1 5 17,9
TOPLAM 92 100 104 100 75 100 42 100 22 100 28 100
Reklamda yer alan itici ve Kesinlikle Katiliyorum 31 33,7 39 37,5 28 37,3 15 35,7 9 40,9 10 35,7
sevimsiz karakterler, asir Katiltyorum 24 26,1 40 38,5 26 34,7 12 28,6 7 31,8 13 46,4
gerilim, korku égeleri ve Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 19 20,7 13 12,5 10 13,3 7 16,7 5 22,7 2 7,1
fiziksel rahatsizhklar Katilmiyorum 11 12 9 8,7 7 9,3 7 16,7 1 45 2 7,1
izleyiciyi rahatsiz Kesinlikle Katilmiyorum 7 7,6 3 2,9 4 5,3 1 2.4 0 0 1 3,6
etmektedir. TOPLAM 92 100 104 100 75 100 42 100 22 100 28 100

LLT
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Aragtirmaya katilan tiiketicilerin televizyon reklamlarimi izleyip izlememe
durumlarina gore, televizyon reklamlarinda karsilastiklar etik sorunlarla ilgili ifadelere
katilim oranlar1 sirasiyla Tablo 3.33, 3.34, 3.35 ve 3.36°da yer almaktadir. Bu tablolara
gore, televizyon reklamlarini izleyen ve izlemeyen tiiketicilerin ifadelere “kesinlikle

katiliyorum” seklindeki yanitlari ele alinacaktir.

Tablo 3.33: Televizyon Reklamlarim izleme ile Cinsellik iceren Televizyon

Reklamlaryla ilgili ifadelere Katihm Arasindaki Capraz Tablo

Televizyon Reklamlarim
Cinsellik iceren Televizyon Reklamlariyla ilgili ifadeler izleme
Evet Hayir
n % n %
Kadinlar cinsel bir obje Kesinlikle Katiliyorum 123 54,7 73 52,9
olarak kullamlmaktadir. | Katiliyorum 63 28 41 29,7
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 11 4,9 11 8
Katilmiyorum 16 7,1 6 473
Kesinlikle Katilmiyorum 12 53 7 5,1
TOPLAM 225 100 138 100
Reklamda cinsellik asir1 Kesinlikle Katiliyorum 98 43,6 57 41,3
ve gereksiz Katiliyorum 65 28,9 32 23,2
kullanilmaktadir. Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 21 9,3 25 18,1
Katilmiyorum 25 11,1 12 8,7
Kesinlikle Katilmiyorum 16 7,1 12 8,7
TOPLAM 225 100 138 100
Cinsellik unsuru olarak Kesinlikle Katiliyorum 89 39,6 51 37
ciplakhga yer Katiliyorum 71 31,6 44 31,9
verilmektedir. Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 24 10,7 17 12,3
Katilmiyorum 22 9,8 14 10,1
Kesinlikle Katilmiyorum 19 8,4 12 8,7
TOPLAM 225 100 138 100
Cinsellik agisindan farkhh | Kesinlikle Katiliyorum 80 35,6 51 37
anlamlar icerebilen sozler | Katiliyorum 82 36,4 42 30,4
kullanilmaktadir. Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 29 12,9 22 15,9
Katilmiyorum 14 6,2 11 8
Kesinlikle Katilmiyorum 20 8,9 12 8,7
TOPLAM 225 100 138 100

Tablo 3.33 incelendiginde, kadinlarin cinsel bir obje olarak kullanildig: ifadesine
televizyon reklamlarini izlediklerini belirten tiiketicilerin %54,7’sinin, izlemediklerini
sOyleyen tiiketicilerin ise %52,9’unun kesinlikle katildiklar1 goriilmektedir. “Reklamda
cinsellik asir1 ve gereksiz kullanilmaktadir” ifadesine televizyon reklamlarini izleyen
tilketicilerin %43,6’s1, izlemeyenlerin %41,3’1i kesinlikle katildiklarini belirtmistir.

Televizyon reklamlarinda cinsellik unsuru olarak ¢iplaklia yer verildigi belirtilen
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ifadeye televizyon reklamlarini izleyenlerin %39,6’s1, izlemeyenlerin %37’si kesinlikle
katilmistir. “Cinsellik ag¢isindan farkli anlamlar igerebilen sozler kullanilmaktadir”
ifadesine ise, televizyon reklamlarini izleyenlerin %35,6’s1, izlemeyenlerin %37 si

kesinlikle katildiklarini ifade etmistir.

Tablo 3.34: Televizyon Reklamlarim izleme ile Cocuklar1 Olumsuz Yénde
Etkileyen Televizyon Reklamlariyla ilgili ifadelere Katihm Arasindaki Capraz
Tablo

Televizyon Reklamlarim
Cocuklar1 Olumsuz Yoénde Etkileyen Televizyon izleme
Reklamlariyla flgili ifadeler
Evet Hayir
n % n %
Cocuklarin deneyimsizlikleri | Kesinlikle Katiliyorum 134 59,6 83 60,1
ve safliklari istismar Katiliyorum 49 21,8 34 24.6
edilmektedir. Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 22 9,8 8 5,8
Katilmiyorum 10 4.4 4 2,9
Kesinlikle Katilmiyorum 10 4.4 9 6,5
TOPLAM 225 100 138 100
Cocuklarin reklamlarda Kesinlikle Katiliyorum 125 55,6 87 63
gordiikleri iiriinleri 1srarla Katilryorum 67 29,8 35 25,4
is.ten.lele.r i aileleriyle olan Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 19 8,4 6 473
iliskilerinde sorun Katilmiyorum 11 49 4 2,9
yaratmaktadir. — 2 2
Kesinlikle Katilmiyorum 3 1,3 6 473
TOPLAM 225 100 138 100
Cocuklarla dogrudan ilgisi Kesinlikle Katiliyorum 106 47,1 58 42
olmayan iiriinlerin Katiliyorum 77 34,2 50 36,2
:{iﬂ:ﬁ:ﬁ:;ﬁ?:df:mklar Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 19 8,4 18 13
) Katilmiyorum 17 7,6 7 5,1
Kesinlikle Katilmiyorum 6 2,7 5 3,6
TOPLAM 225 100 138 100
Cocuklar yetiskinlere ait dil, | Kesinlikle Katiliyorum 98 43,6 55 39.9
davrams ve giysilerle yer Katiliyorum 85 37,8 54 39,1
almaktadar. Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 22 9,8 11 8
Katilmiyorum 14 6,2 9 6,5
Kesinlikle Katilmiyorum 6 2,7 9 6,5
TOPLAM 225 100 138 100
Cocuklarin beslenme Kesinlikle Katiliyorum 117 52 76 55,1
aligkanhiklar iizerinde Katilryorum 60 26,7 36 26,1
olumsuz etkileri vardr. Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 31 13,8 13 9.4
Katilmiyorum 12 53 7 5,1
Kesinlikle Katilmiyorum 5 2,2 6 43
TOPLAM 225 100 138 100

Tablo 3.34°de, ¢ocuklar1 olumsuz yonde etkileyen televizyon reklamlartyla ilgili

ifadelerden, “Cocuklarin deneyimsizlikleri ve safliklar1 istismar edilmektedir” ifadesine
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televizyon reklamlarinmi izlediklerini belirten tiiketicilerin %59,6’simin, izlemediklerini
belirten tiiketicilerin ise %60,1’inin kesinlikle katildiklar1 goriilmektedir. Bu tiir
reklamlarla ilgili diger ifadeler olan, “Cocuklarin reklamlarda goérdiikleri {irtinleri 1srarla
istemeleri aileleriyle olan iliskilerinde sorun yaratmaktadir” ifadesine televizyon
reklamlarini izleyenlerin %55,6’s1, izlemeyenlerin %63°1, “Cocuklarla dogrudan ilgisi
olmayan {riinlerin reklamlarinda g¢ocuklar kullanilmaktadir”, ifadesine izleyenlerin
%47,1°1, izlemeyenlerin %42’si1, “Cocuklar yetigkinlere ait dil, davranis ve giysilerle yer
almaktadir” ifadesine izleyenlerin %43,6’s1, izlemeyenlerin %39,9’u, “Cocuklarin
beslenme aligkanliklar1 iizerinde olumsuz etkileri vardir” ifadesine ise izleyenlerin
%352’s1, izlemeyenlerin %55,1°1 kesinlikle katilmadiklarini belirtmistir.

izleme ile Aldatici-Yaniltici

Tablo 3.35: Televizyon Reklamlarim

Televizyon Reklamlariyla ilgili ifadelere Katihm Arasindaki Capraz Tablo

Televizyon Reklamlarim
Aldatic1-Yamltic1 Televizyon Reklamlariyla flgili ifadeler izleme
Evet Hayir
n % n %

Uriiniin 6zelliklerine iliskin Kesinlikle Katiliyorum 96 42,7 59 428
eksik ya da yanhs bilgiler Katiliyorum 106 47,1 55 39,9
aktaniimaktadr. Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 17 7,6 18 13

Katilmiyorum 3 1,3 5 3,6

Kesinlikle Katilmiyorum 3 1,3 1 0,7

TOPLAM 225 100 138 100
Uriinle ilgili promosyon Kesinlikle Katiliyorum 133 59,1 75 54,3
uygulamalar1 hakkinda Katiliyorum 67 29,8 45 32,6
yamilgiya disiiriicii ifadeler "\ Kafiliyorum Ne Katilmiyorum 13 5,8 9 6,5
kullamilmaktadir.

Katilmiyorum 9 4 8 5,8

Kesinlikle Katilmiyorum 3 1,3 1 0,7

TOPLAM 225 100 138 100
Rakip iiriinlerle ilgili eksik Kesinlikle Katiliyorum 94 41,8 62 449
ya da yaniltict bilgiler Katiliyorum 82 36,4 40 29
verilerek haksiz rekabete yol |\ Katiliyorum Ne Katilmiyorum 33 14,7 26 18,8
agimaktadur. Katilmiyorum 9 4 8 5,8

Kesinlikle Katilmiyorum 7 3,1 2 1,4

TOPLAM 225 100 138 100
“Daha iyisi yok” ya da “ilk”, | Kesinlikle Katiliyorum 137 60,9 86 62,3
“tek”, “birinci” gibi Katiliyorum 61 27,1 28 20,3
utsizltl::il;rl;le((ll(:?laer r‘ kamit Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 14 6,2 14 10,1
glmakta dur. y Katl.lmllyorum 4 1,8 7 5,1

Kesinlikle Katilmiyorum 9 4 3 2,2

TOPLAM 225 100 138 100
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Tablo 3.35’de, aldatici-yaniltict televizyon reklamlariyla ilgili ifadelere

televizyon reklamlarin1 izleyen ve izlemeyen tiiketicilerin katilim oranlar
goriilmektedir. Buna gore, lriiniin Ozelliklerine iliskin eksik ya da yanlhs bilgiler
aktarildig1 ifadesine televizyon reklamlarmi izleyenlerin %42,7’si, izlemeyenlerin
%42,8°1, “Uriinle ilgili promosyon uygulamalar1 hakkinda yanilgtya diisiiriicii ifadeler
kullanilmaktadir” ifadesine izleyenlerin %59,1°1, izlemeyenlerin %54,3°1, ‘“Rakip
iriinlerle ilgili eksik ya da yaniltict bilgiler verilerek haksiz rekabete yol agilmaktadir”
ifadesine izleyenlerin %41,8’1, izlemeyenlerin %44,9’u, “Daha iyisi yok” ya da “ilk”,
“tek”, “birinci” gibi Ustlinliik iddialar1 kanit gosterilmeden yer almaktadir” ifadesine ise

izleyenlerin %60,9°u, izlemeyenlerin %62,3’1i kesinlikle katildiklarin1 belirtmistir.

Tablo 3.36: Televizyon Reklamlarimi izleme ile Rahatsiz Edici Televizyon

Reklamlariyla ilgili Ifadelere Katihm Arasindaki Capraz Tablo

Televizyon Reklamlarim
Rahatsiz Edici Televizyon Reklamlariyla Ilgili Ifadeler Izleme
Evet Hayir
n % n %

Genellikle insanlarin Kesinlikle Katiliyorum 152 67,6 97 70,3
heyecanla izledikleri diziler Katiliyorum 47 20,9 22 15,9
ya da spor karsilasmalar Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 16 7.1 11 8
icerisinde uygulanan sanal Katil 3 ) 4 29
reklamlar ekran Kkirliligine a 1 m}y0rum . 2
neden olmaktadir. Kesinlikle Katilmiyorum 5 2,2 4 2,9

TOPLAM 225 100 138 100
Hijyenik kadin bagi, Kesinlikle Katiliyorum 83 36,9 51 37
prezervatif, i¢ camasir1 gibi | Katiliyorum 46 | 204 | 37 | 268
}"i“"_le_n_n r;kltamlarl Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 22 9.8 19 13,8
Lzieylcly! rahatsiz Katilmiyorum 33 14,7 9 6,5
etmektedir. —

Kesinlikle Katilmiyorum 41 18,2 22 15,9

TOPLAM 225 100 138 100
Reklamda yer alan itici ve Kesinlikle Katiliyorum 72 32 60 43,5
sevimsiz karakterler, asiri Katiliyorum 83 36,9 39 28,3
gerilim, korku ogeleri ve Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 33 14,7 23 16,7
fiziksel rahatsizhiklar
S Katilmiyorum 26 11,6 11 8
izleyiciyi rahatsiz —
etmektedir. Kesinlikle Katilmiyorum 11 4.9 5 3,6

TOPLAM 225 100 138 100

Tablo 3.36 incelendiginde, rahatsiz edici reklamlar arasinda yer alan sanal
reklamlarin ekran kirliligine neden oldugu ifadesine televizyon reklamlarini izleyenlerin
%67,6’s1n1n, izlemeyenlerin %70,3’{inlin kesinlikle katildiklar1 goriilmektedir. Bu tiir

reklamlar dizi ya da spor karsilagmalar1 esnasinda gosterildigi i¢in, reklam kusagindaki
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reklamlarin izlenip izlenmemesiyle sanal reklamlarla ilgili bu ifadeye katilim arasinda
bir baglant1 kurmak anlamli olmayacaktir. Rahatsiz edici televizyon reklamlariyla ilgili
diger ifadeler olan, “Hijyenik kadin bagi, prezervatif, i¢ camasiri gibi {riinlerin
reklamlart izleyiciyi rahatsiz etmektedir” ifadesine televizyon reklamlarini izleyenlerin
%36,9’u, izlemeyenlerin %37’si, “Reklamda yer alan itici ve sevimsiz karakterler, asir1
gerilim, korku 6geleri ve fiziksel rahatsizliklar izleyiciyi rahatsiz etmektedir” ifadesine
ise, izleyenlerin %32’si, izlemeyenlerin %43,5’1 kesinlikle katilmistir.

Son olarak, arastirmaya katilan tiiketicilerin Tiirkiye’de televizyon reklamlariyla
ilgili etik sorunlar oldugunu diisiinlip diistinmemelerine gore, televizyon reklamlarinda
karsilastiklar etik sorunlarla ilgili ifadelere katilim oranlarina yer verilmistir. Bununla
ilgili capraz tablolar sirasiyla Tablo 3.37, 3.38, 3.39 ve 3.40’da yer almaktadir. Bu
tablolara gore, televizyon reklamlariyla ilgili etik sorunlar oldugunu diisiinen ve
diistinmeyen tiiketicilerin ifadelere “kesinlikle katiliyorum” seklindeki yanitlari ele
almacaktir.

Tablo 3.37°de goriilecegi gibi, Tiirkiye’de televizyon reklamlariyla ilgili etik
sorunlar oldugunu diisiinenlerin %55,9’u, diisiinmeyenlerin %43,9’u, “Kadinlar cinsel
bir obje olarak kullanilmaktadir” ifadesine, diisiinenlerin %44,4°1i, diistinmeyenlerin
%33,3’1 “Reklamda cinsellik asir1 ve gereksiz kullanilmaktadir” ifadesine, diisiinenlerin
%39,2°s1, diiglinmeyenlerin  %35,1°’1  “Cinsellik unsuru olarak ¢iplakliga yer
verilmektedir” ifadesine, diisiinenlerin %36,6’s1, dilistinmeyenlerin  %33,3’1 ise
“Cinsellik acisindan farkli anlamlar igerebilen sozler kullanilmaktadir” ifadesine

kesinlikle katildiklarini belirtmistir.



283

Tablo 3.37: Televizyon Reklamlariyla Ilgili Etik Sorunlar Oldugunu
Diisiinme ile Cinsellik Iceren Televizyon Reklamlariyla ilgili ifadelere Katihm

Arasindaki Capraz Tablo

Televizyon Reklamlariyla Tlgili Etik
Cinsellik Iceren Televizyon Reklamlariyla Tlgili ifadeler Sorunlar Oldugunu Diigiinme
Evet Hayir
n Y% n %
Kadinlar cinsel bir obje Kesinlikle Katiliyorum 171 55,9 25 43,9
olarak kullanmilmaktadir. Katiliyorum 89 29,1 15 26,3
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 16 5,2 6 10,5
Katilmiyorum 17 5,6 5 8.8
Kesinlikle Katilmiyorum 13 4,2 6 10,5
TOPLAM 306 100 57 100
Reklamda cinsellik asir1 ve Kesinlikle Katiliyorum 136 444 19 33,3
gereksiz kullanilmaktadir. Katiliyorum 84 27,5 13 22,8
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 39 12,7 7 12,3
Katilmiyorum 26 8,5 11 19,3
Kesinlikle Katilmiyorum 21 6,9 7 12,3
TOPLAM 306 100 57 100
Cinsellik unsuru olarak Kesinlikle Katiliyorum 120 39,2 20 35,1
¢iplakhga yer verilmektedir. | Katiliyorum 98 32 17 29,8
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 35 114 6 10,5
Katilmiyorum 33 10,8 3 53
Kesinlikle Katilmiyorum 20 6,5 11 19,3
TOPLAM 306 100 57 100
Cinsellik acisindan farkh Kesinlikle Katiliyorum 112 36,6 19 33,3
anlamlar icerebilen sozler Katiliyorum 110 35,9 14 24.6
kullamlmaktadir. Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 45 14,7 6 10,5
Katilmiyorum 18 5,9 7 12,3
Kesinlikle Katilmiyorum 21 6,9 11 19,3
TOPLAM 306 100 100 100

Tablo 3.38 incelendiginde, cocuklarin deneyimsizliklerinin ve safliklarinin
istismar edildigi belirtilen ifadeye Tiirkiye’de televizyon reklamlariyla ilgili etik
sorunlar oldugunu diisiinenlerin %61,8’inin, diislinmeyenlerin ise %49,1’inin kesinlikle
katildiklar1 goriilmektedir. Cocuklar1 olumsuz yonde etkileyen televizyon reklamlariyla
ilgili diger ifadelere kesinlikle katilanlarin oranlar1 ise soyledir: “Cocuklarin
reklamlarda gordiikleri {riinleri 1srarla istemeleri aileleriyle olan iliskilerinde sorun
yaratmaktadir” ifadesine diisiinenlerin %60,5°1, diisiinmeyenlerin %47,4’1, “Cocuklarla
dogrudan ilgisi olmayan iiriinlerin reklamlarinda ¢ocuklar kullanilmaktadir” ifadesine
diistinenlerin  %45,1°1, diisiinmeyenlerin  %45,6’s1, “Cocuklar yetiskinlere ait dil,
davranis ve giysilerle yer almaktadir” ifadesine diislinenlerin = %42,2’si,

diisiinmeyenlerin  %42,1°’1, “Cocuklarin beslenme aliskanliklar1 {izerinde olumsuz
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etkileri vardir” ifadesine ise, diislinenlerin %254,2’si, diisiinmeyenlerin %47,4’1

kesinlikle katilmadiklarini belirtmistir.

Tablo 3.38: Televizyon Reklamlaniyla ilgili Etik Sorunlar Oldugunu
Diisiinme ile Cocuklar1 Olumsuz Yénde Etkileyen Televizyon Reklamlariyla flgili

ifadelere Katihm Arasindaki Capraz Tablo

Televizyon Reklamlariyla flgili
Cocuklar: Olumsuz Yonde Etkileyen Televizyon Reklamlariyla | Etik Sorunlar Oldugunu Diisiinme
ilgili ifadeler
Evet Hayir
n % n %
Cocuklarin deneyimsizlikleri Kesinlikle Katiliyorum 189 61,8 28 49,1
ve safliklari istismar Katiliyorum 68 22,2 15 26,3
edilmektedir. Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 24 7.8 6 10,5
Katilmiyorum 9 29 5 8,8
Kesinlikle Katilmiyorum 16 5,2 3 5,3
TOPLAM 306 100 57 100
Cocuklarin reklamlarda Kesinlikle Katiliyorum 185 60,5 27 474
gordiikleri iiriinleri 1srarla Katiliyorum 83 27,1 19 33,3
istemeleri aileleriyle olan Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 21 6,9 4 7
iliskilerinde sorun
yaratmaktadir.. Katl'lm'lyorum 11 3,6 4 7
Kesinlikle Katilmiyorum 6 2 3 53
TOPLAM 306 100 57 100
Cocuklarla dogrudan ilgisi Kesinlikle Katiliyorum 138 45,1 26 45,6
olmayan iiriinlerin Katiliyorum 109 35,6 18 31,6
Lﬁ}:{'ﬁ:ﬁ;ﬁf:d?c“klar Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 33 10,8 4 7
) Katilmiyorum 19 6,2 5 8,8
Kesinlikle Katilmiyorum 7 2,3 4 7
TOPLAM 306 100 57 100
Cocuklar yetiskinlere ait dil, Kesinlikle Katiliyorum 129 42,2 24 42,1
davranis ve giysilerle yer Katiliyorum 124 40,5 15 26,3
almaktadr. Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 25 8,2 8 14
Katilmiyorum 16 5,2 7 12,3
Kesinlikle Katilmiyorum 12 3,9 3 5,3
TOPLAM 306 100 57 100
Cocuklarin beslenme Kesinlikle Katiliyorum 166 54,2 27 47,4
ahiskanlhiklari iizerinde Katilryorum 79 25,8 17 29.8
olumsuz etkileri vardur. Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 37 12,1 7 12,3
Katilmiyorum 14 4,6 5 8,8
Kesinlikle Katilmiyorum 10 33 1 1,8
TOPLAM 306 100 57 100
Tablo 3.39’da, aldatici-yaniltict televizyon reklamlartyla ilgili ifadelere

Tirkiye’de televizyon reklamlariyla ilgili

etik sorunlar oldugunu diisiinen ve

diisiinmeyenlerin katilim oranlar1 yer almaktadir. Buna gore, {iriiniin 6zelliklerine iliskin

eksik ya da yanlis bilgilerin aktarildigimi belirten ifadeye diisiinenlerin %43,5°1,
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diisiinmeyenlerin %36,6’s1, Uriinle ilgili promosyon uygulamalar1 hakkinda yanmilgiya
diisiiricti  ifadelerin ~ kullanildigim1 ~ belirtilen  ifadeye diislinenlerin  %56,9’u,
diistinmeyenlerin %59,6’s1, rakip iirlinlerle ilgili eksik ya da yaniltic1 bilgiler verilerek
haksiz rekabete yol acildigint belirten ifadeye diistinenlerin %44,81, diisiinmeyenlerin
%33,3’1, “Daha iyisi yok” ya da “ilk”, “tek”, “birinci” gibi istiinliik iddialarinin kanit
gosterilmeden yer aldigini belirten ifadeye ise diisiinenlerin %64,1°1, diisiinmeyenlerin

%47,4°1 kesinlikle katilmadiklarini belirtmistir.

Tablo 3.39: Televizyon Reklamlariyla ilgili Etik Sorunlar Oldugunu
Diisiinme ile Aldatici-Yamltic1 Televizyon Reklamlariyla Ilgili ifadelere Katihm
Arasindaki Capraz Tablo

Televizyon Reklamlariyla Tlgili Etik
Aldatici-Yamltici Televizyon Reklamlariyla Tlgili ifadeler Sorunlar Oldugunu Diigiinme
Evet Hayir

n Y% n %
Uriiniin 6zelliklerine iliskin eksik | Kesinlikle Katiliyorum 133 435 22 38,6
ya da yanhs bilgiler Katiliyorum 141 46,1 20 35,1
aktariimaktadur. Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum | 22 72 13 22,8
Katilmiyorum 6 2 2 3,5

Kesinlikle Katilmiyorum 4 1,3 0 0
TOPLAM 306 100 57 100
Uriinle ilgili promosyon Kesinlikle Katiliyorum 174 56,9 34 59,6
ll?fg.l.llz'l'nlfll.arl hakkinda yanilgiya Katiliyorum 97 31,7 15 26,3
ﬁﬁf;;‘:f;;fi‘;ﬁll‘;r Ne Katilryorum Ne Katilmiyorum 21 6,9 1 1,8
) Katilmiyorum 10 3.3 7 12,3

Kesinlikle Katilmiyorum 4 1,3 0 0
TOPLAM 306 100 57 100
Rakip iiriinlerle ilgili eksik ya da | Kesinlikle Katiliyorum 137 44,8 19 333
yamltic1 bilgiler verilerek haksiz Katiliyorum 104 34 18 31,6
rekabete yol aglmaktadur. Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 48 15,7 11 19,3
Katilmiyorum 10 33 7 12,3

Kesinlikle Katilmiyorum 7 23 2 3,5
TOPLAM 306 100 57 100
“Dabha iyisi yok” ya da “ilk”, Kesinlikle Katiliyorum 196 64,1 27 47.4
“tek”, “birinci” gibi iistiinliik Katlllyorum 71 232 18 31,6
iddialan kamt gosterilmeden yer "\ Katiliyorum Ne Katilmiyorum 23 7.5 5 8,8
almaktadur. Katilmiyorum 6 2 5 8,8
Kesinlikle Katilmiyorum 10 3,3 2 3,5
TOPLAM 306 100 57 100

Tablo 3.40’a gore, rahatsiz edici televizyon reklamlar1 arasinda yer alan sanal
reklamlarin  ekran kirliligine neden oldugu ifadesine Tiirkiye’de televizyon

reklamlariyla ilgili etik sorunlar oldugunu diisiinenlerin %70,3°1i, diistinmeyenlerin
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%59,6’s1 kesinlikle katilmistir. Rahatsiz edici televizyon reklamlariyla ilgili diger
ifadeler olan, “Hijyenik kadin bagi, prezervatif, i¢ camasir1 gibi iiriinlerin reklamlari
izleyiciyi rahatsiz etmektedir” ifadesine diislinenlerin %36,3’l, diisiinmeyenlerin
%40,4°1, “Reklamda yer alan itici ve sevimsiz karakterler, asir1 gerilim, korku 6geleri
ve fiziksel rahatsizliklar izleyiciyi rahatsiz etmektedir” ifadesine ise diislinenlerin

%37,3°1, diistinmeyenlerin %31,6’s1 kesinlikle katildiklarini belirtmistir.

Tablo 3.40: Televizyon Reklamlaniyla ilgili Etik Sorunlar Oldugunu
Diisiinme ile Rahatsiz Edici Televizyon Reklamlariyla ilgili ifadelere Katihm

Arasindaki Capraz Tablo

Televizyon Reklamlaryla flgili Etik
Rahatsiz Edici Televizyon Reklamlariyla Ilgili Ifadeler Sorunlar Oldugunu Diisiinme
Evet Hayir
n Y% n %
Genellikle insanlarin heyecanla Kesinlikle Katiliyorum 215 70,3 34 59,6
izledikleri diziler ya da spor Katiliyorum 58 19 11 19,3
karsilasmalar igerisinde Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 20 6.5 7 12,3
uygulanan sanal reklamlar ekran
Kirliligi Katilmiyorum 6 2 3 53
irliligine neden olmaktadir. ——
Kesinlikle Katilmiyorum 7 2,3 2 3,5
TOPLAM 306 100 57 100
Hijyenik kadin bag, prezervatif, | Kesinlikle Katiliyorum 111 36,3 23 40,4
i¢ camagir _gibi .in:ii_nlerin Katiliyorum 73 23,9 10 17,5
r:}klalirt)lzr:l izleyiciyi rahatsiz Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 36 11,8 5 8,8
chmektedir. Katilmiyorum 35 11,4 7 12,3
Kesinlikle Katilmiyorum 51 16,7 12 21,1
TOPLAM 306 100 57 100
Reklamda yer alan itici ve Kesinlikle Katiliyorum 117 37,3 18 31,6
sevimsiz karakterler, asir1 Katiliyorum 107 35 15 26,3
gerilim, korku dgeleri ve fiziksel "\, Katiliyorum Ne Katilmiyorum 47 154 9 15,8
rahatsizhiklar izleyiciyi rahatsiz
. Katilmiyorum 30 9,8 7 12,3
etmektedir. ——
Kesinlikle Katilmiyorum 8 2,6 8 14
TOPLAM 306 100 57 100

3.3.2.2. Korelasyon Analizleri

Bu kapsamda, degiskenler arasindaki iligkiler analiz edilerek hipotezlerin test

edilmesi amaciyla Spearman Korelasyon Testi uygulanmistir. Boylece, televizyon
izleme stiresi ile etik sorunlarla ilgili ifadelere katilim ve televizyon reklamlarini izleme,
televizyon reklamlarini izleme ile etik sorunlarla ilgili ifadelere katilim, demografik

ozellikler ile televizyon reklamlariyla ilgili etik sorunlar oldugunu diisiinme, televizyon
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reklamlariyla ilgili etik sorunlar oldugunu diisiinme ile etik sorunlarla ilgili ifadelere
katilim ve etik dis1 televizyon reklamlaria gosterilen tepkiler, demografik 6zellikler ile
etik sorunlarla ilgili ifadelere katilm, demografik 6zellikler ile etik dis1 televizyon

reklamlarma gosterilen tepkiler, etik sorunlarla ilgili ifadelere katilim ile etik dig1

televizyon reklamlarina gosterilen tepkiler arasindaki iliskiler test edilecektir.

Tablo 3.41: Televizyon izleme Siiresi ile Etik Sorunlarla ilgili ifadelere
Katiim Arasindaki iliskiler

Cocuklar:
Cinsellik Olumsuz Aldatici- Rahatsi1z
iceren Yonde Yaniltict Edici
Televizyon Etkileyen Televizyon Televizyon
Reklamlar Televizyon Reklamlar: Reklamlar
Reklamlari
Televizyon Izleme
Siiresi (r) 0,140 0,172 0,179 0,122
p 0,004** 0,001** 0,001** 0,010**
n 363 363 363 363

(**) 0,01 diizeyinde anlamli (Tek yonlii ) r=korelasyon katsayis1

Tiiketicilerin televizyon izleme siireleri ile cinsellik i¢eren, ¢ocuklart olumsuz
yonde etkileyen, aldatici-yaniltici ve rahatsiz edici televizyon reklamlariyla ilgili
ifadelere katilimlar1 arasinda nispeten ¢ok zayif ve pozitif yonde, fakat istatistiksel
acidan anlamli iliskiler bulunmus, bdylece H1,,, H1,, H1, ve H1,4 desteklenmistir. Bu
da H1; hipotezinin desteklendigini gostermektedir. Buradan televizyon izleme siiresi

arttikca bu tiir etik sorunlara olan duyarliligin arttig1 sonucunu ¢ikarmak miimkiindiir.

Tablo 3.42: Televizyon izleme Siiresi ile Televizyon Reklamlarim izleme

Arasindaki iliski

Televizyon Reklamlarimi izleme

Televizyon Izleme Siiresi (r) -0,171
p 0,001
n 363

(**) 0,01 diizeyinde anlamli (Tek yonlii )
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Televizyon izleme siiresi ile televizyon reklamlarini izleme arasinda nispeten
cok zayif ve negatif yonde, fakat istatistiksel agidan anlamli bir iliski bulunmus, boylece
H2, hipotezi desteklenmistir. Bu televizyon izleme siiresi arttikca televizyon
reklamlarinin daha az izlendigi anlamima gelmektedir. Bu da izleyicinin televizyon
izledikge daha fazla reklama maruz kalarak sikilmaya basladigimi ve reklamlari

izlemedigini ifade edebilmektedir.

Tablo 3.43: Televizyon Reklamlarim Izleme ile Etik Sorunlarla flgili
ifadelere Katilm Arasindaki iliski

Cocuklan
Cinsellik Olumsuz Aldatici- Rahatsiz Edici
iceren Yonde Yaniltica Televizyon
Televizyon Etkileyen Televizyon Reklamlar
Reklamlar Televizyon Reklamlar:
Reklamlar:
Televizyon
Reklamlarim -0,023 -0,015 -0,037 0,068
izleme (r)
p 0,332 0,388 0,244 0,097
n 363 363 363 363

Tablo 3.43’de goriilecegi gibi, tiiketicilerin televizyon reklamlarini izlemeleri ile
cinsellik iceren, ¢ocuklar1 olumsuz yonde etkileyen, aldatici-yaniltici ve rahatsiz edici
televizyon reklamlartyla ilgili ifadelere katilimlari arasinda istatistiksel agidan anlaml
iligkiler bulunamamugstir. Boylece H3;, H31,, H31c ve H314 desteklenmemistir. Bu da H3,
hipotezinin desteklenmedigini gostermektedir.

Tablo 3.44: Demografik Ozellikleri ile

Tiiketicilerin Televizyon

Reklamlariyla ilgili Etik Sorunlar Oldugunu Diisiinmeleri Arasindaki Iliskiler

Cinsiyet Yas Egitim Meslek | Gelir
Etik Sorunlar Oldugunu
Diisiinme (r) 0,072 -0,010 -0,102 0,034 -0,124
p 0,086 0,425 0,052* 0,258 | 0,009%**
n 363 363 363 363 363

(*) 0,05 diizeyinde anlamli, (**) 0,01 diizeyinde anlamli (Tek yonlii )
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Tablo 34.44 incelendiginde, tiiketicilerin egitim diizeyleri ve gelir diizeyleri ile
televizyon reklamlariyla ilgili etik sorunlar oldugunu diisiinmeleri arasinda ¢ok zayif
(egitim diizeyi ile) ve nispeten c¢ok zayif (gelir diizeyi ile), negatif yonde, fakat
istatistiksel agidan anlamli iligkiler bulunmus ve H4,, ve H4,. desteklenmistir. Bununla
birlikte, tiiketicilerin cinsiyetleri, yaslar1 ve meslekleri ile televizyon reklamlariyla ilgili
etik sorunlar oldugunu diisiinmeleri arasinda istatistiksel acidan anlamli iligkiler
bulunamamis, bu nedenle H4,,, H4,, ve H4,4 desteklenmemistir. Boylece H4, hipotezi
kismen desteklenmistir. Buna gore, tiiketicilerin egitim ve gelir diizeyleri arttikca
televizyon reklamlariyla ilgili etik sorunlar oldugunu daha az diisiindiikleri

anlasilmaktadir.

Tablo 3.45: Televizyon Reklamlaniyla ilgili Etik Sorunlar Oldugunu
Diisiinme ile Etik Sorunlarla Ilgili ifadelere Katiim Arasindaki Iliskiler

Cocuklan
Cinsellik Olumsuz Aldatici- Rahatsiz Edici
iceren Yonde Yaniltica Televizyon
Televizyon Etkileyen Televizyon Reklamlar
Reklamlar Televizyon Reklamlar:
Reklamlar
Etik Sorunlar
Oldugunu -0,148 -0,100 -0,139 -0,107
Diisiinme (1)
p 0,002** 0,029* 0,004** 0,021*
n 363 363 363 363

(*) 0,05 diizeyinde anlamli, (**) 0,01 diizeyinde anlaml1 (Tek yonlii)

Tiiketicilerin televizyon reklamlartyla ilgili etik sorunlar oldugunu diistinmeleri
ile cinsellik igeren, ¢ocuklari olumsuz yonde etkileyen, aldatici-yaniltict ve rahatsiz
edici televizyon reklamlariyla ilgili ifadelere katilimlari arasinda, nispeten ¢ok zayif
(cinsellik iceren ve aldatici-yaniltict televizyon reklamlan ile), ¢ok zayif (¢ocuklari
olumsuz yonde etkileyen ve rahatsiz edici televizyon reklamlari ile) ve negatif yonde,
fakat istatistiksel agidan anlamli iligkiler bulunmus, boylece HS5;,, H51p, H5;c ve H54
desteklenmistir. Bu da HS; hipotezinin desteklendigini gostermektedir. Fakat her ne

kadar istatistiksel agidan anlamli bir iliski oldugu bulunsa da, bu iliskinin negatif yonde
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olmas1 sasirticidir. Televizyon reklamlariyla ilgili etik sorunlar oldugu diisiiniiliirken,

etik sorunlarla ilgili ifadelere katilimin diisiik olmas1 beklenmeyen bir sonugtur.

Tablo 3.46: Televizyon Reklamlaniyla ilgili Etik Sorunlar Oldugunu
Diisiinme ile Etik Dis1 Televizyon Reklamlarina Gosterilen Tepkiler Arasindaki
Mliskiler

Tepkiler
Etik Sorunlar Oldugunu Diisiinme (r) -0,071
p 0,089
n 363

Tiiketicilerin televizyon reklamlartyla ilgili etik sorunlar oldugunu diistinmeleri
ile etik dis1 televizyon reklamlarina gosterdikleri tepkiler arasinda istatistiksel acidan
anlamli bir iligki bulunamamistir. Bu nedenle, H6, hipotezi desteklenmemistir. Bu
durum, tiiketicilerin demografik Ozelliklerinin etik dis1 televizyon reklamlarina

verdikleri tepkiler lizerinde etkisinin olmadigin1 géstermektedir.

Tablo 3.47: Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri ile Cinsellik I¢eren
Televizyon Reklamlariyla Tlgili ifadelere Katihmlar1 Arasindaki iliskiler

Cinsiyet Yas Egitim Meslek Gelir
Cinsellik Iceren
Televizyon Reklamlari (r) -0,112 0,161 -0,012 -0,057 0,064
p 0,016* 0,001 ** 0,413 0,140 0,111
n 363 363 363 363 363

(*) 0,05 diizeyinde anlamli, (**) 0,01 diizeyinde anlaml1 (Tek yonlii)

Tiiketicilerin cinsiyetleri ile cinsellik iceren televizyon reklamlariyla ilgili
ifadelere katilimlar1 arasinda nispeten ¢ok zayif ve negatif yonde, fakat istatistiksel
acidan anlamli bir iliski bulunmustur. Tiketicilerin yaslar1 ile de cinsellik iceren
televizyon reklamlariyla ilgili ifadelere katilimlar1 arasinda nispeten ¢ok zayif ve
istatistiksel agidan anlamli bir iliski bulunmakla birlikte, bu iligki pozitif yondedir.
Boylece, H7,, ve H7,. desteklenmistir. Bu sonucglardan, tiiketicilerin erkek ya da kadin
olmalarinin ve yaslarinin —ozellikle gen¢ ya da yash olmalarinin- bu etik sorunlarla
ilgili ifadelere katilmalarinda etkili oldugu anlagilmaktadir. Tiiketicilerin yaslar arttikca

cinsellik igeren televizyon reklamlariyla ilgili ifadelere daha cok katilmaktadirlar.
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Bununla birlikte, tiiketicilerin egitim diizeyleri, meslekleri ve gelir diizeyleri ile cinsellik
iceren televizyon reklamlartyla ilgili ifadelere katilimlar1 arasinda istatistiksel acidan

anlaml bir iliski bulunamamustir. Bu nedenle, H7,;, H7,, ve H7;, desteklenmemistir.

Tablo 3.48: Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri ile Cocuklari Olumsuz
Yonde Etkileyen Televizyon Reklamlariyla flgili ifadelere Katihmlar1 Arasindaki

Mliskiler

Cinsiyet Yas Egitim | Meslek Gelir
Cocuklari Olumsuz Yonde
Etkileyen Televizyon -0,025 0,226 -0,010 -0,063 0,104
Reklamlari (r)
p 0,316 0,001 ** 0,426 0,115 0,024*
n 363 363 363 363 363

(*) 0,05 diizeyinde anlamli, (**) 0,01 diizeyinde anlamli (Tek yonlii)

Tiiketicilerin yaglar1 ve gelir diizeyleri ile ¢ocuklart olumsuz yonde etkileyen
televizyon reklamlartyla ilgili ifadelere katilimlari arasinda zayif (yas ile) ve ¢ok zayif
(gelir diizeyi ile), pozitif yonde, fakat istatistiksel agidan anlamli iligkiler bulunmustur.
Bu durumda, H7,¢ ve H7,s desteklenmistir. Bu sonugclar, tiiketicilerin yaslar1 ve gelir
diizeyleri artttkca bu tiir etik sorunlarla ilgili ifadelere daha ¢ok katildiklarini
gostermektedir. Bununla birlikte, tiiketicilerin cinsiyetleri, egitim diizeyleri ve
meslekleri ile cocuklar1 olumsuz yonde etkileyen televizyon reklamlariyla ilgili
ifadelere katilimlar1 arasinda istatistiksel acidan anlamli iligskiler bulunamamistir. Bu

nedenle, H7;,, H7,; ve H7, desteklenmemistir.

Tablo 3.49: Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri ile Aldatici-Yaniltict
Televizyon Reklamlariyla Tlgili ifadelere Katihmlar1 Arasindaki iliskiler

Cinsiyet Yas Egitim Meslek Gelir
Aldatici-Yaniltica
Televizyon Reklamlari (r) -0,078 0,136 0,078 -0,077 0,135
p 0,70 0,005%* 0,070 0,072 0,005%*
n 363 363 363 363 363

(**) 0,01 diizeyinde anlaml (Tek yonlii)
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Tiketicilerin yaslar1 ve gelir diizeyleri ile aldatici-yaniltici televizyon
reklamlariyla ilgili ifadelere katilimlar1 arasinda, nispeten ¢ok zayif ve pozitif yonde,
fakat istatistiksel acidan anlamli iliskiler bulunmustur. Bu durumda, H7,, ve H7;;
desteklenmigstir. Tiiketicilerin yaglart ve gelir diizeyleri arttikga bu tiir televizyon
reklamlariyla ilgili ifadelere katilimlari da artmaktadir. Bununla birlikte, tiiketicilerin
cinsiyetleri, egitim diizeyleri ve meslekleri ile aldatici-yaniltict televizyon reklamlariyla
ilgili ifadelere katilimlar1 arasinda istatistiksel acidan anlamli iligkiler bulunamamastir.

Bu nedenle, H7,., H7x ve H7,, desteklenmemistir.

Tablo 3.50: Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri ile Rahatsiz Edici
Televizyon Reklamlariyla Tlgili ifadelere Katihmlar1 Arasindaki Iliskiler

Cinsiyet Yas Egitim Meslek Gelir
Rahatsiz Edici Televizyon
Reklamlari (r) -0,103 0,068 -0,091 -0,043 0,067
p 0,025%* 0,097 0,042* 0,207 0,101
n 363 363 363 363 363

(*) 0,05 diizeyinde anlamli (Tek Yonlii)

Tiketicilerin cinsiyetleri ve egitim diizeyleri ile rahatsiz edici televizyon
reklamlaryla ilgili ifadelere katilimlari arasinda ¢ok zayif ve negatif yonde, fakat
istatistiksel acidan anlamli bir iliski bulunmustur. Bu durumda H7,4 ve H7y
desteklenmistir. Buradan, egitim diizeyleri arttikga rahatsiz edici televizyon
reklamlariyla ilgili ifadelere katilimin azaldigi anlasilmaktadir. Bununla birlikte,
tilketicilerin yaslari, meslekleri ve gelir diizeyleri ile rahatsiz edici televizyon
reklamlartyla ilgili ifadelere katilimlar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli iliskiler
bulunamamistir. Bu nedenle, H7:,, H7,, ve H7;, desteklenmemistir.

Sonug olarak, H7; hipotezi kismen desteklenmistir.

Tablo 3.51: Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri ile Etik Dis1 Televizyon
Reklamlarina Gésterdikleri Tepkiler Arasindaki Iliskiler

Cinsiyet Yas Egitim Meslek Gelir
Tepkiler (r) -0,102 -0,064 0,060 0,020 0,001
p 0,026* 0,110 0,125 0,354 0,496
n 363 363 363 363 363

(*) 0,05 diizeyinde anlamli (Tek Y onlii)
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Tiketicilerin cinsiyetleri ile etik dist televizyon reklamlarina gosterdikleri
tepkiler arasinda ¢ok zayif ve negatif yonde, fakat istatistiksel agidan anlamli bir iligki
bulunmustur. Bu durumda, H8;, desteklenmistir. Bununla birlikte, tiiketicilerin yaslari,
egitim diizeyleri, meslekleri ve gelir diizeyleri ile etik dis1 televizyon reklamlarina
verdikleri tepkiler arasinda istatistiksel agidan anlamli iligkiler bulunamamistir. Bu
nedenle, H8,, H8 ., H8;4 ve H8. desteklenmemistir. Bu durumda, H8; hipotezi kismen
desteklenmistir. Bu sonugtan cinsiyet haricindeki diger demografik 6zelliklerin etik dis1

reklamlara verilen tepkileri etkilemedigi anlagilmaktadir.

Tablo 3.52: Tiiketicilerin Etik Sorunlarla ilgili Ifadelere Katihmlari ile Etik
Dis1 Televizyon Reklamlarina Gosterdikleri Tepkiler Arasindaki iliskiler

Cocuklan
Cinsellik Olumsuz Aldatici- Rahatsiz Edici
Iceren Yonde Yamltici Televizyon
Televizyon Etkileyen Televizyon Reklamlar:
Reklamlari Televizyon Reklamlari
Reklamlar:
Tepkiler 0,047 0,076 0,122 -0,048
p 0,185 0,073 0,010** 0,179
n 363 363 363 363

(**) 0,01 diizeyinde anlamli (Tek yonlii)

Tiketicilerin aldatici-yaniltici televizyon reklamlariyla ilgili ifadelere katilimlari
ile etik dis1 televizyon reklamlarina gdsterdikleri tepkiler arasinda nispeten ¢ok zayif ve
pozitif yonde, fakat istatistiksel agidan anlamli bir iliski bulunmustur. Bu durumda, H9,
desteklenmistir. Buradan, bu tiir etik sorunlarla ilgili ifadelere katilimin etik dis1
televizyon reklamlarina verilen tepkileri etkiledigi sonucu ¢ikarilabilmektedir. Bununla
birlikte, diger etik sorunlarla ilgili ifadelere katilim ve wverilen tepkiler arasinda
istatistiksel a¢idan anlamli iliskiler bulunamamistir. Bu nedenle, H9;,, H9y, ve H94
desteklenmemistir. Boylece, H9, hipotezi kismen desteklenmistir. Bu sonuctan, diger
etik sorunlarla ilgili ifadelere katilimin etik dis1 reklamlara gosterilen tepkileri

etkilemedigi anlagilmaktadir.




294

3.3.2.3. Kruskal-Wallis H Testi ve Ki-Kare Analizi Sonu¢lar:

Aragtirmanin daha onceki boliimde Likert ol¢ekli verilerin normal dagilim
gosterip-gostermedigini incelemek iizere yapilan normallik testinin sonuglarina yer
verilmistir. Bu testin sonuglarina gore verilerin normal dagilim gostermedigi
saptanmistir. Bu nedenle gruplar arasi farklilart ortaya koymak tizere Kruskal-Wallis H
Testi ve Ki-kare uygunluk analizi yapilmistir. Bu testlerle, farkli demografik
ozelliklerdeki tiiketiciler arasinda televizyon reklamlariyla ilgili etik sorunlar oldugunu
diistinme ve etik sorunlarla ilgili ifadelere katilim agisindan farklilik olup olmadig:
belirlenmeye calisilmigtir.

Ilk once; sirasiyla cinsiyet, yas, egitim, meslek ve gelir diizeylerine gore,
arastirmaya katilan tiiketiciler arasinda Tiirkiye’de televizyon reklamlartyla ilgili etik
sorunlar oldugunu diisiinme ac¢isindan farkliliklar olup olmadigi belirlenmeye
calisilacaktir. Bunun igin, tiiketicilerin demografik ozellikleri ile Tiirkiye’de televizyon
reklamlariyla ilgili etik sorunlar oldugunu diisiinmeleri arasindaki ¢apraz tablolara yer

verilmis ve Ki-Kare analizi yapilmistir.

Tablo 3.53: Tiiketicilerin Cinsiyetleri ile Televizyon Reklamlariyla ilgili
Etik Sorunlar Oldugunu Diisiinmeleri Arasindaki Capraz Tablo

Televizyon Reklamlariyla ilgili Cinsiyet
Etik Sorunlar Oldugunu Diisiinme
Kadin Erkek
n % n %
Evet 175 86,6 131 81,4
Hayir 27 13,4 30 18,6
TOPLAM 202 100 161 100

vy’ =1878; sd=1; =005 p=0,171

Ki-Kare uygunluk testi sonuglarina gore, x2 = 1,878; sd = 1; p > 0,05 olarak
elde edilmistir. Buna gore, kadin ve erkek tiiketiciler arasinda Tirkiye’de televizyon
reklamlaryla ilgili etik sorunlar oldugunu diisiinme agisindan farklilik yoktur. Baska bir

ifadeyle, tiiketicilerin kadin ya da erkek olmalarinin Tiirkiye’de televizyon reklamlariyla
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ilgili etik sorunlar oldugunu diisiiniip diisiinmeme konusunda etkisi bulunmamaktadir.
Bu nedenle, H10;, desteklenmemistir.

Cinsiyete gore Tirkiye’de televizyon reklamlariyla ilgili etik sorunlar oldugunu
diistinme durumunu gosteren capraz tablo incelendiginde; “Tiirkiye’de yayinlanan
televizyon reklamlariyla ilgili etik sorunlar oldugunu diisiinliyor musunuz?” sorusuna
evet cevabini verenlerin %86°s1 kadin, %81,4’1i erkektir. Hayir cevabini verenlerin ise

%13,4°1 kadin, %18,6’1 erkektir.

Tablo 3.54: Tiiketicilerin Yaslar1 ile Televizyon Reklamlariyla flgili Etik

Sorunlar Oldugunu Diisiinmeleri Arasindaki Capraz Tablo

Televizyon Reklamlariyla Yas

Ilgili Etik Sorunlar 15-29 30-44 45-54 55 ve lizeri
Oldugunu Diisiinme n % n % n % n %
Evet 126 | 80,8 | 122 | 90,4 | 36 | 81,8 | 22 78,6
Hayir 30 | 19,2 | 13 9,6 8 18,2 6 21,4
TOPLAM 156 | 100 | 135 | 100 | 44 100 | 28 100

2

X~ =6,126; sd=3; o=0,05 p=0,106

Ki-Kare uygunluk testi sonuglarina gore, x2 = 6,126; sd = 3; p > 0,05 olarak
elde edilmistir. Buna gore, farkli yas gruplarindaki tiiketiciler arasinda Tiirkiye’de
televizyon reklamlariyla ilgili etik sorunlar oldugunu diisiinme agisindan farklilik
yoktur. Bagka bir ifadeyle, tiliketicilerin yaslarinin Tirkiye’de televizyon reklamlariyla
ilgili etik sorunlar oldugunu diisiiniip diisiinmeme konusunda etkisi bulunmamaktadir.
Bu nedenle, H10,, desteklenmemistir.

Yas gruplarina gore Tirkiye’de televizyon reklamlariyla ilgili etik sorunlar
oldugunu diisiinme durumunu gosteren c¢apraz tablo incelendiginde; “Tiirkiye’de
yayilanan televizyon reklamlariyla ilgili etik sorunlar oldugunu diigiiniiyor musunuz?”
sorusuna evet cevabini verenlerin %80,8’1 15-29 yas araliginda, %90,4’1i 30-44 yas
araliginda, %81,8’1 45-54 yas araliginda ve %78,6’s1 55 ve lizeri yas grubunda
bulunmaktadir. Bu soruya hayir cevabini verenlerin ise, %19,2°si 15-29 yas araliginda,
%9,6’s1 30-44 yas araliginda, %18,2’si 45-54 yas araliginda, ve %21,4’1i 55 ve lizeri yas

grubunda bulunmaktadir.
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Tablo 3.55: Tiiketicilerin Egitim Diizeyleri ile Televizyon Reklamlariyla

Televizyon Egitim Diizeyi

Reklamlariyla Ilgili flkokul | Ortaokul Lise Universite | Yiiksek Lisans/
Etik Sorunlar Doktora
Oldugunu Diisiinme | n % n % n % n % n %
Evet 10 | 83,3 | 13 | 61,9 | 145 | 853 | 112 | 84,2 26 96,3
Hayir 2 | 16,7 | 8 [ 38,1 | 25 | 147 | 21 15,8 1 3,7
TOPLAM 12 | 100 | 21 | 100 | 170 | 100 | 133 | 100 27 100

v’ =11,029; sd=4; =005 p=0,026

Ki-Kare uygunluk testi sonuglarina gore, x2 = 11,029; sd = 4; p < 0,05 olarak
elde edilmistir. Buna gore, farkli egitim diizeyindeki tiiketiciler arasinda Tiirkiye’de
televizyon reklamlariyla ilgili etik sorunlar oldugunu diisiinme agisindan farklilik
vardir. Bagka bir ifadeyle, tiiketicilerin egitim diizeylerinin Tirkiye’de televizyon
reklamlariyla ilgili etik sorunlar oldugunu diisiinlip diistinmeme konusunda etkisi
bulunmaktadir. Bu nedenle, H10,. desteklenmistir.

Egitim diizeylerine gore Tiirkiye’de televizyon reklamlariyla ilgili etik sorunlar
oldugunu diisiinme durumunu gosteren c¢apraz tablo incelendiginde; “Tiirkiye’de
yayilanan televizyon reklamlariyla ilgili etik sorunlar oldugunu diisiiniiyor musunuz?”
sorusuna evet cevabini verenlerin %83,3’1i ilkokul mezunu, %61,9’u ortaokul mezunu,
%85,3’1i lise mezunu, %84,2’si iiniversite mezunu ve %96,3’1 yiiksek lisans/doktora
mezunudur. Bu soruya hayir cevabini verenlerin ise, %16,7’si ilkokul mezunu, %38,1°1
ortaokul mezunu, %14,7’si lise mezunu, %15,8’1 Giniversite mezunu ve sadece %3,7’si

yliksek lisans/doktora mezunudur.

Tablo 3.56°da goriilecegi gibi, Ki-Kare uygunluk testi sonuglarina gore, xz =
6,916; sd = 7; p > 0,05 olarak elde edilmistir. Buna gore, farkli mesleklerdeki tiiketiciler
arasinda Tiirkiye’de televizyon reklamlariyla ilgili etik sorunlar oldugunu diisiinme
acisindan farklilik yoktur. Baska bir ifadeyle, tliketicilerin farkli mesleklerde olmalari
Tiirkiye’de televizyon reklamlariyla ilgili etik sorunlar oldugunu diisiiniip diislinmeme

konusunda etkili degildir. Bu nedenle, H10,4 desteklenmemistir.




297

Mesleklere gore Tiirkiye’de televizyon reklamlariyla ilgili etik sorunlar
oldugunu diisiinme durumunu gdsteren ¢apraz tablo incelendiginde; “Tiirkiye’de
yayinlanan televizyon reklamlariyla ilgili etik sorunlar oldugunu diisiiniiyor musunuz?”
sorusuna evet cevabini verenlerin %76,5’1 ¢aligmayan, % 82,1°1 serbest meslek, %96,8’1
devlet memuru, %88,5°1 is¢i, %84,8’1 6zel sektor, %89,5’1 ev hanimi, %77,5°1 emekli
ve %382,6’s1 Ogrenci tiiketici grubunda yer almaktadir. Bu soruya hayir cevabini
verenlerin ise, %23,5’1 ¢alismayan, %17,9’u serbest meslek, %3,2’si devlet memuru,
%11,5’1 is¢i, %15,2°si 6zel sektor, %10,5’1 ev hanimi, %22,5’1 emekli ve %17,4’1

Ogrenci tiiketici grubunda yer almaktadir.



Tablo 3.56: Tiiketicilerin Meslekleri ile Televizyon Reklamlariyla Tlgili Etik Sorunlar Oldugunu Diisiinmeleri Arasindaki

Capraz Tablo
Televizyon Meslek
Reklamlaryla Tlgili
Etik Sorunlar Calismiyor Serbest Devlet Isci Ozel Sektor | Ev Hanim Emekli Ogrenci
Oldugunu Diisiinme Meslek Memuru

n % n % n % n % n % n % n % n %
Evet 13 | 76,5 | 32 | 82,1 30 | 96,8 | 23 88,5 89 | 84,8 17 | 89,5 | 31 77,5 | 71 82,6
Hayir 4 23,5 7 17,9 1 3,2 3 11,5 16 15,2 2 10,5 9 22,5 15 17,4
TOPLAM 17 100 39 100 31 100 26 100 | 105 | 100 19 100 40 100 86 100

v’ =6916; sd=7; 0=0,05 p=0,438

86¢
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Tablo 3.57 incelendiginde, Ki-Kare uygunluk testi sonuglaria gore, ? =8,993;
sd = 5, p > 0,05 olarak elde edildigi goriilmektedir. Buna gore, farkli gelir
diizeylerindeki tiiketiciler arasinda Tiirkiye’de televizyon reklamlariyla ilgili etik
sorunlar oldugunu diisiinme agisindan farklilik yoktur. Baska bir ifadeyle, tiiketicilerin
farkl1 gelir diizeylerinde olmalar1 Tiirkiye’de televizyon reklamlariyla ilgili etik sorunlar
oldugunu diislinlip diislinmeme konusunda etkili degildir. Bu nedenle, H10;.
desteklenmemisgtir.

Gelir diizeylerine gore Tiirkiye’de televizyon reklamlariyla ilgili etik sorunlar
oldugunu diisiinme durumunu gosteren c¢apraz tablo incelendiginde; “Tiirkiye’de
yayilanan televizyon reklamlariyla ilgili etik sorunlar oldugunu diigiiniiyor musunuz?”
sorusuna evet cevabimi verenlerin %81,5’1 500TL’den az, %.80,8’1 500-1.000TL,
%81,3’1 1.001-1.500TL, %95,2’si 1.501-2.000TL, %86,41i 2.001-2.500TL ve %96,4’t
2.501TL ve iizeri gelir diizeyinde bulunmaktadir. Bu soruya hayir cevabin1 verenlerin
ise, %18,5’1 500TL’den az, %19,2’si 500-1.000TL, %18,7’si 1.001-1.500TL, %4,8’1
1.501-2.000TL, %13,6’s1 2.001-2.500TL ve sadece %3,6’s1 2.501TL ve iizeri gelir

diizeyinde bulunmaktadir.



Tablo 3.57: Tiiketicilerin Gelir Diizeyleri ile Televizyon Reklamlariyla ilgili Etik Sorunlar Oldugunu Diisiinmeleri

Arasindaki Capraz Tablo

Televizyon Gelir Diizeyi
Reklamlariyla ilgili
Etik Sorunlar , 2°591T1j ve
Oldugunu Diisiinme S500TL’den az 500-1.000TL. | 1.001-1.500TL | 1.501-2.000TL | 2.001-2.500TL iizeri

n % n % n % n % n % n %
Evet 75 81,5 84 80,8 61 81,3 40 95,2 19 86,4 27 96,4
Hayir 17 18,5 20 19,2 14 18,7 2 4,8 3 13,6 1 3,6
TOPLAM 92 100 104 100 75 100 42 100 22 100 28 100

v’ =8,993; sd=5; 0=0,05 p=0,10

00¢
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Asagida; cinsiyet, yas, egitim diizeyi, meslek ve gelir diizeyi gruplaria gore,
arastirmaya katilan tiiketiciler arasinda, faktor analizi sonuglarma dayali olarak
isimlendirilen ve televizyon reklamlarinda etik sorunlar olan cinsellik igeren, ¢ocuklari
olumsuz yonde etkileyen, aldatici-yaniltic1 ve rahatsiz edici televizyon reklamlarina ait
ifadelere katilim agisindan farkliliklarin olup olmadigi saptanmaya ¢aligilacaktir. Bunun

i¢cin Kruskal-Wallis H testinden ve Ki-Kare analizinden yararlanilacaktir.

Tablo 3.58: Cinsellik iceren Televizyon Reklamlar1 Acisindan Cinsiyet
Gruplarma Gore Farkhiliklar:1 Gosteren Kruskal-Wallis H Testi Sonuc¢lar

Ortalama Aritmetik
Cinsiyet n Siralama Degeri Ortalama
Kadin 202 196,37 4,03
Erkek 161 163,98 3,79
Toplam 363

v’ =8672; sd=1; a=0,05 p =0,003

Arastirmaya katilan tiiketicilerin ¢ogunlugunu 202 kisi ile kadin tiiketici grubu
olusturmaktadir. Kruskal-Wallis H Testi sonuglarina gore, ortalama siralama degeri
verileri kadin tiiketici grubunun ortalama siralama degerinin 196,37 oldugunu
gostermektedir. Aritmetik ortalama verileri de bu sonucu desteklemektedir. Bu
durumda, cinsellik iceren televizyon reklamlariyla ilgili ifadelere kadinlarin daha ¢ok
katildiklar1 sonucunu ¢ikarmak miimkiindiir. Buradan, kadmnlarin bu tiir reklamlardan
daha ¢ok etkilendikleri ve bu tiir reklamlarin etik a¢idan sorunlu oldugunu diisiindiikleri
anlasilmaktadir. Ozellikle kadmlarin cinsel bir obje olarak kullanilmasiyla ilgili ifadenin

bu sonucun ¢ikmasinda etkili olabilecegini sdylemek yanlis olmayacaktir.

Ki-Kare uygunluk testi sonuglarina gore, ?=8672; sd=1; p < 0,05 olarak
elde edilmistir. Bu sonug, kadin ve erkek tiiketiciler arasinda cinsellik igeren televizyon
reklamlariyla ilgili ifadelere katilim agisindan farklilik oldugunu gostermektedir. Bu

durumda, H11,, hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 3.59: Cocuklar1 Olumsuz Yonde Etkileyen Televizyon Reklamlar:
Agisindan Cinsiyet Gruplarina Gore Farkhliklar1 Gosteren Kruskal-Wallis H

Testi Sonug¢lar

Ortalama Aritmetik
Cinsiyet n Siralama Degeri Ortalama
Kadin 202 185,27 4,22
Erkek 161 177,90 4,19
Toplam 363

v’ =0,448; sd=1; a=0,05 p= 0,503

Tablo 3.59°da, Kruskal-Wallis H Testi sonuglarina gore, kadin tiiketici grubunun
ortalama siralama degerinin 185,27 oldugu goriilmektedir. En yliksek ortalama siralama
degerine sahip bu grubun aritmetik ortalamasi da 4,22°dir. Bu durumda, ¢ocuklari
olumsuz yonde etkileyen televizyon reklamlart ilgili ifadelere en ¢ok kadinlarin

katildiklar1 sonucu ¢ikarilabilmektedir.

Ki-Kare uygunluk testi sonuglarina gore, 2= 0,448; sd =1; p > 0,05 olarak
elde edilmistir. Bu sonug, kadin ve erkek tiiketiciler arasinda ¢ocuklar1 olumsuz yonde
etkileyen televizyon reklamlariyla ilgili ifadelere katilim agisindan farklilik olmadigini

gostermektedir. Bu durumda, H11;, desteklenmemistir.

Tablo 3.60: Aldatici-Yaniltict Televizyon Reklamlar1 Acisindan Cinsiyet
Gruplarina Gore Farkhiliklar1 Gosteren Kruskal-Wallis H Testi Sonuclari

Ortalama Aritmetik
Cinsiyet n Siralama Degeri Ortalama
Kadin 202 189,58 4,32
Erkek 161 172,49 4,22
Toplam 363

' =2429; sd=1; a=0,05 p= 0,119

Tablo 3.60’da yer alan Kruskal-Wallis H Testi’nde, ortalama siralama degeri
verilerine gore, aldatici-yaniltici televizyon reklamlariyla ilgili ifadelere katilim

acisindan en yiiksek ortalama siralama degerine sahip olan tiiketici grubu kadin
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tiikketicilerin bulundugu gruptur. Aritmetik ortalama verilerine gore de, en yiiksek degere
4,32 ile kadinlar sahiptir. Bu durumda, aldatici-yaniltici televizyon reklamlariyla ilgili

ifadelere en ¢ok kadinlarin katildiklar1 anlagilmaktadir.

Bununla birlikte Ki-Kare uygunluk testi sonuglarina gore, P = 2,429; sd =1;
p > 0,05 olarak elde edilmistir. Bu sonug, kadin ve erkek tiiketiciler arasinda aldatici-
yaniltict televizyon reklamlariyla ilgili ifadelere katilim agisindan farklilik olmadigini

gostermektedir. Boylece, H11,. desteklenmemistir.

Tablo 3.61: Rahatsiz Edici Televizyon Reklamlar1 Acisindan Cinsiyet
Gruplarina Gore Farkhiliklar1 Gosteren Kruskal-Wallis H Testi Sonuclari

Ortalama Aritmetik
Cinsiyet n Siralama Degeri Ortalama
Kadin 202 192,57 4,03
Erkek 161 168,73 3,85
Toplam 363

vy’ =4,710; sd=1; =005 p= 0,030

Kruskal-Wallis H Testi sonuglarina gore, ortalama siralama degeri verileri kadin
tiiketici grubunun ortalama siralama degerinin 192,57 oldugunu gostermektedir.
Aritmetik ortalama verileri de bu sonucu desteklemektedir. Bu durumda, rahatsiz edici
televizyon reklamlariyla ilgili ifadelere kadinlarin daha c¢ok katildiklar1 sonucunu
¢ikarmak miimkiindiir. Buradan, bu tiir reklamlardan en cok kadinlarin rahatsizlik

duyduklart anlagilmaktadir.

Ki-Kare uygunluk testi sonuglarina gore ise, x = 4,710; sd = 1; p < 0,05 olarak
elde edilmistir. Bu sonug, kadin ve erkek tiiketiciler arasinda rahatsiz edici televizyon
reklamlariyla ilgili ifadelere katilim agisindan farklilik oldugunu gostermektedir.

Boylece, H11,4 desteklenmistir.
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Tablo 3.62: Cinsellik Iceren Televizyon Reklamlar1 Acisindan Yas
Gruplarina Gore Farkhliklar1 Gosteren Kruskal-Wallis H Testi Sonuc¢lar:

Ortalama Aritmetik
Yas n Siralama Degeri Ortalama
15-29 156 154,88 3,66
30-44 135 200,94 4,10
45-54 44 214,05 4,26
55 ve Ustil 28 191,45 3,94
Toplam 363

v’ =19,456;  sd=3; a=0,05 p=0,001

Yas degiskenine gore, arastirmaya katilan tiiketicilerin ¢ogunlugunu 156 kisi ile
15-29 yas arasindaki tliketici grubu olusturmaktadir. Ortalama siralama degeri verilerine
gore ise, en yiiksek Ortalama Siralama Deger = 214,05 olarak 45-54 yas araligindaki
tilkketicilere aittir. Ayrica bu grubun aritmetik ortalamasi 4,26’dir. Bu durumda, hem
ortalama siralama degerine, hem de aritmetik ortalama verilerine gore, cinsellik iceren
televizyon reklamlartyla ilgili ifadelere en ¢ok 45-54 yas araligindaki tiiketicilerin

katildig1 goriilmektedir.

Tablo 3.62, Ki-kare uygunluk testi sonuglarinin, ¥ = 19,456, sd=3; p<0,05
seklinde oldugunu gostermektedir. Buna gore, farkli yas grubundaki tiiketiciler arasinda
cinsellik igeren televizyon reklamlariyla ilgili ifadelere katilim agisindan onemli
diizeyde farklilik vardir. Boylece, H11,. desteklenmistir. Bu durum bireylerin yash veya
genc olmalarinin, bu tiir reklamlarla ilgili ifadelere katilimlarini etkiledigini ortaya
koymaktadir.

Tablo 3.63°de goriilecegi gibi, ortalama siralama degeri verileri incelendiginde,
en yiiksek ortalama siralama degerin 228,88 ile 55 ve iistii yas grubundaki tiiketicilere
ait oldugu goriilmektedir. Ayrica bu grubun aritmetik ortalamasi 4,45°dir. Bu durumda,
hem ortalama siralama degerine, hem de aritmetik ortalama verilerine gore, ¢ocuklari
olumsuz yonde etkileyen televizyon reklamlariyla ilgili ifadelere en ¢ok 55 ve iistii yas

grubundaki tiiketicilerin katildig1 anlagilmaktadir.
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Tablo 3.63: Cocuklar1 Olumsuz Yonde Etkileyen Televizyon Reklamlar:
Acgisindan Yas Gruplarina Gore Farkhihklar1 Gosteren Kruskal-Wallis H Testi

Sonuclan

Ortalama Aritmetik
Yas n Siralama Degeri Ortalama
15-29 156 144,42 3,98
30-44 135 206,71 4,34
45-54 44 209,57 4,44
55 ve st 28 228,88 4,45
Toplam 363

v’ =36,672; sd=3; =005 p=0,001

Ki-kare uygunluk testi sonuglarina gore ise, X2 = 36,672; sd = 3; p < 0,05
oldugu goriilmektedir. Buna gore, ¢ocuklari olumsuz ydnde etkileyen televizyon
reklamlartyla ilgili ifadelere katilim yas gruplarina gore Onemli diizeyde farklilik
gostermektedir. Boylece, H11,¢ desteklenmistir. Bu durum, bireylerin yash veya geng
olmalarinin, bu tir reklamlarla ilgili ifadelere katilimlarini etkiledigini ortaya
koymaktadir.

Tablo 3.64’de, ortalama siralama degeri verileri incelendiginde, en yiiksek
ortalama siralama degerin 212,68 ile 30-44 yas grubundaki tiiketicilere ait oldugu
goriilmektedir. Ayrica bu grubun aritmetik ortalamasi 4,45’dir. Bu durumda, hem
ortalama siralama degerine, hem de aritmetik ortalama verilerine gore, aldatici-yaniltici
televizyon reklamlariyla ilgili ifadelere en ¢ok 30-44 yas grubundaki tiiketicilerin
katildig1 anlagilmaktadir.

Ki-kare uygunluk testi sonuglarina gore ise, X2 = 25,239; sd = 3; p < 0,05
oldugu goriilmektedir. Buna gore, aldatici-yaniltict televizyon reklamlartyla ilgili
ifadelere katilim yas gruplarina gore onemli diizeyde farklilik gostermektedir. Bu
nedenle, H11,, desteklenmistir. Bu durum bireylerin yash veya gen¢ olmalarinin, bu tiir

reklamlarla ilgili ifadelere katilimlarini etkiledigini ortaya koymaktadir.
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Tablo 3.64: Aldatici-Yaniltici Televizyon Reklamlar1 Acisindan Yas
Gruplarina Gore Farkhliklar1 Gosteren Kruskal-Wallis H Testi Sonuc¢lar:

Ortalama Aritmetik
Yas n Siralama Degeri Ortalama
15-29 156 152,21 411
30-44 135 212,68 4,45
45-54 44 193,77 4,36
55 ve Ustil 28 181,55 4,24
Toplam 363

v’ =25239; sd=3; =005 p=0,001

Tablo 3.65’de, ortalama siralama degeri verilerine gore, en yiiksek ortalama
siralama degerin 201,13 ile yine 30-44 yas grubundaki tiiketicilere ait oldugu
goriilmektedir. Bu grubun aritmetik ortalamasi ise 4,11°dir. Bu durumda, hem ortalama
siralama degerine, hem de aritmetik ortalama verilerine gore, rahatsiz edici televizyon
reklamlariyla ilgili ifadelere en ¢ok 30-44 yas grubundaki tiiketicilerin katildigi

anlasilmaktadir.

Tablo 3.65: Rahatsiz Edici Televizyon Reklamlar1 Acisindan Yas
Gruplarina Gore Farkhiliklar1 Gosteren Kruskal-Wallis H Testi Sonuclari

Ortalama Aritmetik
Yas n Siralama Degeri Ortalama
15-29 156 165,33 3,80
30-44 135 201,13 4,11
45-54 44 192,85 4,06
55 ve st 28 165,59 3,83
Toplam 363

vy’ =9,753; sd=3; 0=0,05 p=0,021

Ki-kare uygunluk testi sonuglarina gore ise, x2 = 9,753; sd = 3; p < 0,05

oldugu goriilmektedir. Buna gore, rahatsiz edici televizyon reklamlariyla ilgili ifadelere
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katilim yas gruplarina gore farklilik gostermektedir. Baska bir ifadeyle, bireylerin yash
veya gen¢ olmalar1 bu tiir reklamlarla ilgili ifadelere katilimi etkilemektedir. Bu

nedenle, H11;, desteklenmistir.

Tablo 3.66: Cinsellik Iceren Televizyon Reklamlar1 Acisindan Egitim
Diizeyi Gruplarina Gore Farkliliklar1 Gosteren Kruskal-Wallis H Testi Sonuclar:

Ortalama Aritmetik
Egitim Diizeyi n Siralama Degeri Ortalama
[lkokul Mezunu 12 246,04 4,50
Ortaokul Mezunu 21 161,36 3,71
Lise Mezunu 170 180,60 391
Universite Mezunu 133 178,74 3,88
Yiksek Lisans / Doktora Mezunu 27 194,44 4,12
Toplam 363

vy’ =5913; sd=4; =005 p=0,206

Tablo 3.66’da, ortalama siralama degeri verileri, en yliksek ortalama siralama
degerinin 246,04 ile ilkokul mezunu tiiketicilere ait oldugunu gostermektedir. Ayrica bu
grubun aritmetik ortalamasi 4,46’dir. Bu durumda, hem ortalama siralama degerine,
hem de aritmetik ortalama verilerine gore, cinsellik i¢eren televizyon reklamlartyla ilgili

ifadelere en ¢ok ilkokul mezunu tiiketicilerin katildigi anlasilmaktadir.

Ki-kare uygunluk testi sonuglarina gore ise, X2 =5913; sd = 4; p > 0,05
oldugu goriilmektedir. Buna gore, farkli egitim diizeylerindeki tiiketiciler arasinda
cinsellik iceren televizyon reklamlariyla ilgili ifadelere katilim agisindan farklilik
yoktur. Bu nedenle, H11; desteklenmemistir. Bu durum bireylerin egitim diizeylerinin

bu tiir reklamlarla ilgili ifadelere katilimlarini etkilemedigini ortaya koymaktadir.
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Tablo 3.67: Cocuklar1 Olumsuz Yonde Etkileyen Televizyon Reklamlar:
Agisindan Egitim Diizeyi Gruplarina Gore Farkhiliklar1 Gosteren Kruskal-Wallis

H Testi Sonuclari

Ortalama Aritmetik
Egitim Diizeyi n Siralama Degeri Ortalama
[lkokul Mezunu 12 201,79 4,46
Ortaokul Mezunu 21 201,76 431
Lise Mezunu 170 171,63 4,13
Universite Mezunu 133 193,18 4,27
Yiksek Lisans / Doktora Mezunu 27 168,02 4,15
Toplam 363

v’ =4895 sd=4; =005  p=0298

Tablo 3.67 incelendiginde, ortalama siralama degeri verilerine gore, en yliksek
ortalama siralama degerinin yine ilkokul mezunu tiiketicilere ait oldugu goriilmektedir.
Ortalama siralama degeri 201,79 olan bu grubun aritmetik ortalamasi da 4,46’dir. Bu
durumda, hem ortalama siralama degerine, hem de aritmetik ortalama verilerine gore,
cocuklart olumsuz yonde etkileyen televizyon reklamlariyla ilgili ifadelere en cok

ilkokul mezunu tiiketicilerin katildig1 anlagilmaktadir.

Ki-kare uygunluk testi sonucglarina gore ise, xz = 4,895; sd = 4; p > 0,05
oldugu goriilmektedir. Buna gore, farkli egitim diizeylerindeki tiiketiciler arasinda
cocuklar1 olumsuz yonde etkileyen televizyon reklamlartyla ilgili ifadelere katilim
acisindan farklilik yoktur. Bu nedenle, H11,; desteklenmemistir. Bu durumda, bireylerin
egitim diizeylerinin bu tiir reklamlarla ilgili ifadelere katilimlarini etkilemedigi

sonucuna varmak mumkinddr.
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Tablo 3.68: Aldatici-Yaniltic1 Televizyon Reklamlar1 Acisindan Egitim
Diizeyi Gruplarina Gore Farkhiliklar1 Gosteren Kruskal-Wallis H Testi Sonuclari

Ortalama Aritmetik
Egitim Diizeyi n Siralama Degeri Ortalama
[lkokul Mezunu 12 21021 4,45
Ortaokul Mezunu 21 167,76 4,13
Lise Mezunu 170 171,07 4,20
Universite Mezunu 133 193,98 4,35
Yiiksek Lisans / Doktora Mezunu 27 190,37 4,38
Toplam 363

vy’ =5119; sd=4; =005 p=0275

Tablo 3.68’de, ortalama siralama degeri verileri incelendiginde, yine ilkokul
mezunu tiiketici grubunun en yiiksek ortalama siralama degere sahip oldugu
goriilmektedir. Bu deger 210,21°dir. Ayrica bu grubun aritmetik ortalamasi 4,45°dir. Bu
durumda, hem ortalama siralama degerine, hem de aritmetik ortalama verilerine gore,
aldatici-yaniltict televizyon reklamlartyla ilgili ifadelere en ¢ok ilkokul mezunu

tiikketicilerin katildig1 anlagilmaktadir.

Ki-kare uygunluk testi sonuglarina gore ise, ¥ ?=5,119; sd = 4; p > 0,05 oldugu
goriilmektedir. Buna gore, farkli egitim diizeylerindeki tiiketiciler arasinda aldatici-
yaniltic1 televizyon reklamlariyla ilgili ifadelere katilim acisindan farklilik yoktur. Bu
nedenle, H11x desteklenmemistir. Buradan, bireylerin egitim diizeylerinin bu tiir
reklamlarla ilgili ifadelere katilimlarinda etkili olmadigi sonucuna varmak miimkiindiir.

Tablo 3.69 incelendiginde, en yiiksek ortalama siralama degerinin ortaokul
mezunu tiiketici grubuna ait oldugu goriilmektedir. Ortalama siralama degeri 221,76
olan bu grubun aritmetik ortalamasi da 4,22°dir. Buna gore, hem ortalama siralama
degerine, hem de aritmetik ortalama verilerine gore, rahatsiz edici televizyon
reklamlariyla ilgili ifadelere en ¢ok ortaokul mezunu tiiketicilerin katildigi

anlasilmaktadir.
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Tablo 3.69: Rahatsiz Edici Televizyon Reklamlar1 A¢isindan Egitim Diizeyi
Gruplarina Gore Farkhliklar1 Gosteren Kruskal-Wallis H Testi Sonuc¢lar:

Ortalama Aritmetik
Egitim Diizeyi n Siralama Degeri Ortalama
[lkokul Mezunu 12 210,92 4,22
Ortaokul Mezunu 21 221,76 4,22
Lise Mezunu 170 186,73 3,98
Universite Mezunu 133 168,44 3,84
Yiiksek Lisans / Doktora Mezunu 27 175,22 3,97
Toplam 363

v’ =6,726; sd=4; a=0,05 p=0,151

Ki-kare uygunluk testi sonucunda ise, x2 = 6,726; sd = 4; p > 0,05 olarak
cikmistir. Buna gore, farkli egitim diizeylerindeki tiiketiciler arasinda rahatsiz edici
televizyon reklamlariyla ilgili ifadelere katilim agisindan farklilik yoktur. Bu nedenle,
HI11,, desteklenmemistir. Baska bir ifadeyle, bireylerin egitim diizeyleri bu tiir
reklamlarla ilgili ifadelere katilimlarinda etkili olmamustir.

Tablo 3.70’de, ortalama siralama degeri verilerine gore, en yiiksek ortalama
siralama degerin 232,97 ile ev hanimu tiiketici grubuna ait oldugu goriilmektedir. Ayrica
bu grubun aritmetik ortalamasi 4,35’dir. Bu durumda, hem ortalama siralama degerine,
hem de aritmetik ortalama verilerine gore, cinsellik iceren televizyon reklamlariyla ilgili

ifadelere en ¢cok ev hanimi olan tiiketicilerin katildig1 anlagilmaktadir.

Ki-kare uygunluk testi sonucunda ise, xz = 11,620; sd = 7; p > 0,05 olarak
cikmistir. Buna gore, farkli mesleklerdeki tiiketiciler arasinda cinsellik igeren televizyon
reklamlariyla ilgili ifadelere katilim acisindan farklilik yoktur. Bu nedenle, H11,y,
desteklenmemistir. Buradan, bireylerin mesleklerinin bu tiir reklamlarla ilgili ifadelere

katilimlarinda etkili olmadig1 sonucuna varmak miimkiindiir.
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Tablo 3.70: Cinsellik Iceren Televizyon Reklamlar1 Agisindan Meslek
Gruplarina Gore Farkhliklar1 Gosteren Kruskal-Wallis H Testi Sonuc¢lar:

Ortalama Aritmetik
Meslek n Siralama Degeri Ortalama
Calismiyor 17 194,03 3,95
Serbest Meslek 39 199,62 4,02
Devlet Memuru 31 181,37 4,03
Isci 26 198,13 4,05
Ozel Sektor Calisani 105 169,93 3,82
Ev Hanimi 19 232,97 4,35
Emekli 40 197,54 4,06
Ogrenci 86 163,23 3,76
Toplam 363

y’ =11,620; sd=7; =005 p=0,114

Tablo 3.71 incelendiginde, ortalama siralama degeri verilerine gore, emekli
tiikketici grubunun en yiiksek ortalama siralama degere sahip oldugu goriilmektedir. Bu
deger 238,74’tiir. Ayrica bu grubun aritmetik ortalamasi 4,59°dur. Buna gore, hem
ortalama siralama degerine, hem de aritmetik ortalama verilerine gore, cocuklari
olumsuz yonde etkileyen televizyon reklamlariyla ilgili ifadelere en ¢ok emekli

tiikketicilerin katildig1 anlagilmaktadir.

Ki-kare uygunluk testi sonucunda ise, x2 = 24,991; sd = 7; p < 0,05 olarak
cikmugtir. Buna gore, farkli mesleklerdeki tiiketiciler arasinda ¢ocuklart olumsuz yonde
etkileyen televizyon reklamlariyla ilgili ifadelere katilim agisindan farklilik vardir. Bu
nedenle, H11;, desteklenmistir. Buradan, bireylerin mesleklerinin bu tiir reklamlarla

ilgili ifadelere katilimlarinda etkili oldugu sonucuna varmak miimkiindiir.
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Tablo 3.71: Cocuklar1 Olumsuz Yonde Etkileyen Televizyon Reklamlar:
Acisindan Meslek Gruplarina Gore Farklihiklar1 Gosteren Kruskal-Wallis H Testi

Sonuclan

Ortalama Aritmetik
Meslek n Siralama Degeri Ortalama
Calismiyor 17 178,18 4,14
Serbest Meslek 39 190,99 4,30
Devlet Memuru 31 180,10 4,25
Isci 26 205,69 4,29
Ozel Sektdr Calisan 105 179,75 4,18
Ev Hanim 19 198,58 4,34
Emekli 40 238,74 4,59
Ogrenci 36 144,90 3,97
Toplam 363

v’ =24991; sd=7; a=0,05 p=0,001

Tablo 3.72’ye gore, ortalama siralama degeri verileri, ev hanimi tiiketici
grubunun en yiiksek ortalama siralama degere sahip oldugunu gostermektedir. Bu deger
219,84’tiir. Ayrica bu grubun aritmetik ortalamasi 4,46’dir. Buradan, hem ortalama
siralama degerine, hem de aritmetik ortalama verilerine gore, aldatici-yaniltict
televizyon reklamlariyla ilgili ifadelere en ¢ok ev hanimu tiiketicilerin katildig1 sonucuna

varmak mumkuindiir.

Ki-kare uygunluk testi sonucunda ise, xz = 10,905; sd =7 p > 0,05 olarak
cikmistir. Buna gore, farkli mesleklerdeki tiiketiciler arasinda aldatici-yaniltict
televizyon reklamlariyla ilgili ifadelere katilim agisindan farklilik yoktur. Bu nedenle,
HI11,, desteklenmemistir. Buradan, bireylerin mesleklerinin bu tiir reklamlarla ilgili

ifadelere katilimlarinda etkili olmadigi anlagilmaktadir.
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Tablo 3.72: Aldatici-Yamltict Televizyon Reklamlar1 A¢isindan Meslek
Gruplarina Gore Farkhliklar1 Gosteren Kruskal-Wallis H Testi Sonuc¢lar:

Ortalama Aritmetik
Meslek n Siralama Degeri Ortalama
Calismiyor 17 187,56 4,35
Serbest Meslek 39 186,15 433
Devlet Memuru 31 191,11 434
Isci 26 195,13 4,25
Ozel Sektor Calisani 105 183,30 4,26
Ev Hanimu 19 219,84 4,46
Emekli 40 199,64 4,41
Ogrenci 86 153,62 4,13
Toplam 363

y’ =10,905 sd=7; «=0,05 p=0,143

Tablo 3.73’e gore, ortalama siralama degeri verileri, yine ev hanimi tiiketici
grubunun en yliksek ortalama siralama degere sahip oldugunu gostermektedir. Bu deger
244.39’dur. Ayrica bu grubun aritmetik ortalamasi 4,49’dur. Buradan, hem ortalama
siralama degerine, hem de aritmetik ortalama verilerine gore, rahatsiz edici televizyon
reklamlartyla ilgili ifadelere en ¢ok ev hanimu tiiketicilerin katildigi sonucuna varmak

mumkundiir.

Ki-kare uygunluk testi sonucuna gore, g 11,883;sd =7 p > 0,05 olarak elde
edilmistir. Buna gore, farkli mesleklerdeki tiiketiciler arasinda rahatsiz edici televizyon
reklamlariyla ilgili ifadelere katilim agisindan farklihik yoktur. Bu nedenle, H11;,
desteklenmemistir. Buradan, bireylerin mesleklerinin bu tiir reklamlarla ilgili ifadelere

katilimlarinda etkili olmadig1 anlasilmaktadir.
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Tablo 3.73: Rahatsiz Edici Televizyon Reklamlar1 Acisindan Meslek
Gruplarina Gore Farkhliklar1 Gosteren Kruskal-Wallis H Testi Sonuc¢lar:

Ortalama Aritmetik
Meslek n Siralama Degeri Ortalama
Calismiyor 17 169,74 3,86
Serbest Meslek 39 178,19 3,90
Devlet Memuru 31 194,87 4,10
Isci 26 212,56 4,17
Ozel Sektor Calisani 105 177,20 3,91
Ev Hanimi 19 244,39 4,49
Emekli 40 174,58 3,91
Ogrenci 86 167,80 3,82
Toplam 363

' =11,883; sd=7; =005 p=0,104

Tablo 3.74 incelendiginde, en yiiksek ortalama siralama degerinin 197,36 ile
2.501TL ve iizeri gelir diizeyindeki tiiketici grubuna ait oldugu goriilmektedir. Bu
grubun aritmetik ortalamasi 4,04’tiir. Ortalama siralama degeri sonucuna gore, cinsellik
iceren televizyon reklamlartyla ilgili ifadelere en ¢ok 2.501TL ve iizeri gelir

diizeyindeki tiiketicilerin katildig1 sonucuna varmak miimkiindiir.

Ki-kare uygunluk testi sonucunda ise, x2 = 2,635; sd = 5; p > 0,05 olarak
cikmistir. Bu durumda, farkli gelir diizeylerindeki tiiketiciler arasinda cinsellik iceren
televizyon reklamlariyla ilgili ifadelere katilim agisindan farklilik yoktur. Bu nedenle,
HI11,, desteklenmemistir. Bagka bir ifadeyle, bireylerin gelir diizeyleri bu tiir

reklamlarla ilgili ifadelere katilimlarinda etkili olmamustir.
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Tablo 3.74: Cinsellik iceren Televizyon Reklamlar1 Acisindan Gelir Diizeyi
Gruplarina Gore Farkhliklar1 Gosteren Kruskal-Wallis H Testi Sonuc¢lar:

Ortalama Aritmetik
Gelir Diizeyi n Siralama Degeri Ortalama
500TL’den az 92 170,16 3,80
500-1.000TL 104 184,81 3,93
1.001-1.500TL 75 187,12 3,98
1.501-2.000TL 42 174,58 3,87
2.001-2.500TL 22 195,41 4,11
2.501TL ve tizeri 28 197,36 4,04
Toplam 363

v’ =2,635 sd=5 a=0,05 p=0,756

Tablo 3.75’de, en yiiksek ortalama siralama degerinin 2.001-2.500TL gelir
diizeyindeki tiiketici grubuna ait oldugu goriilmektedir. Ortalama siralama degeri
232,07 olan bu grubun aritmetik ortalamasi da 4,57’dir. Buna gore, hem ortalama
siralama degerine, hem de aritmetik ortalama verilerine gore, ¢cocuklari olumsuz yonde
etkileyen televizyon reklamlariyla ilgili ifadelere en ¢ok 2.001-2.500TL gelir

diizeyindeki tiiketicilerin katildig1 sonucuna varmak miimkiindiir.

Ki-kare uygunluk testi sonucuna gore ise, ¥ = 12,266; sd = 5; p < 0,05 olarak
elde edilmistir. Bu durumda, farkli gelir diizeylerindeki tiiketiciler arasinda ¢ocuklari
olumsuz yonde etkileyen televizyon reklamlartyla ilgili ifadelere katilim agisindan
farklilik vardir. Bu nedenle, HI1;s desteklenmistir. Bdylece, bireylerin gelir

diizeylerinin bu tiir reklamlarla ilgili ifadelere katilimlarinda etkili oldugu anlasilmstir.
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Tablo 3.75: Cocuklar1 Olumsuz Yonde Etkileyen Televizyon Reklamlar:
Agisindan Gelir Diizeyi Gruplarina Gore Farkhihiklar1 Gosteren Kruskal-Wallis H

Testi Sonuclar

Ortalama Aritmetik
Gelir Diizeyi n Siralama Degeri Ortalama
500TL’den az 92 155,21 4,05
500-1.000TL 104 187,28 4,24
1.001-1.500TL 75 189,27 4,27
1.501-2.000TL 42 179,73 4,16
2.001-2.500TL 22 232,07 4,57
2.501TL ve tizeri 28 195,02 4,25
Toplam 363

v’ =12266; sd=5; =005 p=0,031

Tablo 3.76’da, en yiiksek ortalama siralama degerinin 1.501-2.000TL gelir
diizeyindeki tiiketici grubuna ait oldugu goriilmektedir. Ortalama siralama degeri
213,62 olan bu grubun aritmetik ortalamasi da 4,43°tiir. Bu durumda, hem ortalama
siralama degerine, hem de aritmetik ortalama verilerine gore, aldatici-yaniltic
televizyon reklamlariyla ilgili ifadelere en ¢ok 1.501-2.000TL gelir diizeyindeki

tiiketicilerin katildig1 anlasilmaktadir.

Ki-kare uygunluk testi sonucuna gore ise, ¥ *=11,381; sd = 5; p < 0,05 olarak
elde edilmistir. Buna gore, farkli gelir diizeylerindeki tiiketiciler arasinda aldatici-
yaniltici televizyon reklamlariyla ilgili ifadelere katilim agisindan farklilik vardir. Bu
nedenle, H11; desteklenmistir. Buradan, bireylerin gelir diizeylerinin bu tiir reklamlarla

ilgili ifadelere katilimlarinda etkili oldugu sonucuna varmak miimkiindjir.
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Tablo 3.76: Aldatici-Yamltict Televizyon Reklamlar1 Acisindan Gelir
Diizeyi Gruplarina Gore Farkhiliklar1 Gosteren Kruskal-Wallis H Testi Sonuclari

Ortalama Aritmetik
Gelir Diizeyi n Siralama Degeri Ortalama
500TL’den az 92 156,06 4,11
500-1.000TL 104 180,04 4,25
1.001-1.500TL 75 197,18 4,38
1.501-2.000TL 42 213,62 4,43
2.001-2.500TL 22 188,43 4,37
2.501TL ve tizeri 28 181,36 4,31
Toplam 363

v’ =11,381; sd=5; =005 p=0,044

Tablo 3.77 incelendiginde, en yiiksek ortalama siralama degerinin 2.001-
2.500TL gelir diizeyindeki tiiketici grubuna ait oldugu goriilmektedir. Ortalama
siralama degeri 215,11 olan bu grubun aritmetik ortalamasi da 4,25’dir. Buna gore, hem
ortalama siralama degerine, hem de aritmetik ortalama verilerine gore, rahatsiz edici
televizyon reklamlariyla ilgili ifadelere en c¢ok 2.001-2.500TL gelir diizeyindeki

tilkketicilerin katildig1 sonucuna varmak miimkiindiir.

Ki-kare uygunluk testi sonucunda ise, x2 = 3,377, sd = 5; p > 0,05 olarak
cikmistir. Bu durumda, farkli gelir diizeylerindeki tiiketiciler arasinda rahatsiz edici
televizyon reklamlariyla ilgili ifadelere katilim agisindan farklilik yoktur. Bu nedenle,
H11,, desteklenmemistir. Boylece, bireylerin gelir diizeylerinin bu tiir reklamlarla ilgili

ifadelere katilimlarinda etkili olmadig1 anlasilmistir.
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Tablo 3.77: Rahatsiz Edici Televizyon Reklamlar1 A¢isindan Gelir Diizeyi

Gruplarina Gore Farkhliklar1 Gosteren Kruskal-Wallis H Testi Sonuc¢lar:

Ortalama Aritmetik
Gelir Diizeyi n Siralama Degeri Ortalama
500TL’den az 92 180,62 3,90
500-1.000TL 104 174,17 3,90
1.001-1.500TL 75 181,13 3,98
1.501-2.000TL 42 179,30 3,91
2.001-2.500TL 22 215,11 4,25
2.501 TL ve tlizeri 28 195,98 4,04
Toplam 363

v’ =3377; sd a=0,05 p=0,642

Tablo 3.78: Hipotezlerin Test Sonuclari

Hipotezler p | Durum
H1, Desteklendi

H1,, 0,004** Desteklendi
Hl,, 0,001** Desteklendi
Hl1,, 0,001** Desteklendi
H14 0,010%* Desteklendi
H2, 0,001** Desteklendi
H3, Desteklenmedi
H3,, 0,332 Desteklenmedi
H3, 0,388 Desteklenmedi
H3,, 0,244 Desteklenmedi
H34 0,097 Desteklenmedi
H4, Kismen Desteklendi
H4,, 0,086 Desteklenmedi
H4,, 0,425 Desteklenmedi
H4,, 0,052* Desteklendi
H4,4 0,258 Desteklenmedi
H4,, 0,009%** Desteklendi
HS, Desteklendi

H5,, 0,002%** Desteklendi
H5, 0,029* Desteklendi
H5,, 0,004** Desteklendi
H54 0,021* Desteklendi
H6, 0,089 Desteklenmedi
H7, Kismen Desteklendi
H7,, 0,016* Desteklendi
H7, 0,316 Desteklenmedi
H7,. 0,70 Desteklenmedi
H7.4 0,025* Desteklendi
H7,. 0,001** Desteklendi
H7,¢ 0,001** Desteklendi




H7,, 0,005%** Desteklendi
H7 0,097 Desteklenmedi
H7,; 0,413 Desteklenmedi
H7y; 0,426 Desteklenmedi
H7 0,070 Desteklenmedi
H7, 0,042%* Desteklendi
H7 0,140 Desteklenmedi
H7., 0,115 Desteklenmedi
H7,, 0,072 Desteklenmedi
H7,, 0,207 Desteklenmedi
H7,, 0,111 Desteklenmedi
H7,, 0,024* Desteklendi
H7., 0,005** Desteklendi
H7,, 0,101 Desteklenmedi
HS, Kismen Desteklendi
HS,, 0,026* Desteklendi
HS8,y, 0,110 Desteklenmedi
HS,. 0,125 Desteklenmedi
H8,4 0,354 Desteklenmedi
HS,. 0,496 Desteklenmedi
H9, Kismen Desteklendi
H9,, 0,185 Desteklenmedi
H9,, 0,073 Desteklenmedi
H9,, 0,010%* Desteklendi
H9.4 0,179 Desteklenmedi
H10, Kismen Desteklendi
H10,, 0,171 Desteklenmedi
H104, 0,106 Desteklenmedi
H10,, 0,026* Desteklendi
H10,4 0,438 Desteklenmedi
H10,, 0,10 Desteklenmedi
H11, Kismen Desteklendi
H11,, 0,003* Desteklendi
H11y, 0,503 Desteklenmedi
H11,, 0,119 Desteklenmedi
H114 0,030* Desteklendi
H11,, 0,001* Desteklendi
H11¢ 0,001* Desteklendi
Hl1l1,, 0,001* Desteklendi
H11,, 0,021* Desteklendi
H11; 0,206 Desteklenmedi
H10y; 0,298 Desteklenmedi
H11, 0,275 Desteklenmedi
H11,; 0,151 Desteklenmedi
H1l, 0,114 Desteklenmedi
H11,, 0,001* Desteklendi
H11,, 0,143 Desteklenmedi
Hl11,, 0,104 Desteklenmedi
H11,, 0,756 Desteklenmedi
H11 0,031* Desteklendi
H11, 0,044* Desteklendi
H11,, 0,642 Desteklenmedi

(*) 0,05 diizeyinde anlamli, (**) 0,01 diizeyinde anlaml
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3.3.3. Arastirma Modelinde Yer Almayan Diger Etik Sorunlarla Tlgili
ifadelerin ve Reklam Orneklerinin Analizi

Bu kapsamda; arastirmaya katilan tiiketicilerin, faktor analizi sonucu olusan ve
cinsellik iceren, ¢ocuklar1 olumsuz yonde etkileyen, aldatici-yaniltici ve rahatsiz edici
televizyon reklamlart seklinde isimlendirilen faktorlerin igine girmeyen (arastirma
modelinde yer almayan) fakat teori kisminda bahsedilen televizyon reklamlarinda
karsilagtiklar1 diger etik sorunlarla ilgili ifadelere ve Tiirkiye’de yayimnlanmis ya da
yaymlanmakta olan reklamlardan secilen ii¢ reklam ornegiyle ilgili ifadeye katilimlarini
gostermek iizere frekans analizi yapilmistir. Ayrica bu tiiketicilerin cinsiyet, yas, egitim
diizeyi, meslek ve gelir diizeyi gibi demografik 6zellikleriyle bu ifadelere katilimlari

arasindaki ¢apraz tablolara yer verilmistir.

3.3.3.1. Diger Etik Sorunlarla Ilgili Analizler

Faktorlerin disinda kalan, fakat ¢alismanin teori kisminda incelenen tiiketicilerin
televizyon reklamlarinda karsilastiklar1 diger etik sorunlarla ilgili ifadeler su sekildedir:

e “Reklami yapilan iirlin ya da hizmetle ilgisi olmayan tinlii kisiler
kullanilmaktadir” (Tanikli televizyon reklamlarindaki etik sorunlar).

e “Kadinlar cocuksu ve algilama seviyesi diisiik olarak gosterilmektedir”
(Kadinlar1 olumsuz yonde etkileyen televizyon reklamlari).

e “Kadinlar, kusursuz goriinlimdeki modeller kullanilarak, ‘dogru’ gériiniimde
olmay1 basarmak i¢in, o modeller gibi goriinmeyecekleri halde, pahali iiriinler satin
almaya tesvik edilmektedir” (Kadinlar1 olumsuz yonde etkileyen televizyon reklamlart).

e “Kadinlarin yalmizca gen¢ ve kusursuz bir gorliinime sahip olduklar
takdirde kendilerini iyi hissedeceklerinin vurgulanmasi, kadinlar1 psikolojik ac¢idan
olumsuz yonde etkilemektedir” (Kadinlar1 olumsuz yonde etkileyen televizyon
reklamlart).

e “Yagllar aciz, bilgisiz ve saskin insanlar olarak gosterilmektedir” (Yaslilar
olumsuz yonde etkileyen televizyon reklamlari).

e “Televizyon programlari icerisinde, oyuncularin kullandiklar1 baz iirlinlerin
ambalajlar1 ve marka isimleri gosterilerek gizli reklam yapilmaktadir. Bu da haksiz

rekabete neden olmaktadir” (Televizyonda yapilan gizli reklamlar).
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e “Reklam mesajlarinda yanlis ¢agrisimlar kullanilarak tiiketiciler yanlis
yonlendirilmektedir. Ornegin, tiiketicilerin reklami yapilan parfiimii satn alarak aski
yakalayacaklarina inandirilmalar1 gibi” (Cagrisim iceren televizyon reklamlari)

e “Reklamlarda verilen mesajlar tiiketicileri ‘gosteris amagli satin almaya’
tesvik etmektedir” (Materyalizme 6zendiren televizyon reklamlari).

Boylece tiiketicilerin ¢alismada bahsedilen tiim etik sorunlarla ilgili tutumlar
Olciilmeye calisilmistir. Sadece; biling dis1 algilanma Ozelligi nedeniyle tiiketiciler
tarafindan fikir yuritilemeyecegi diisliniilen, “televizyonda yapilan bilingalt: reklamlar”
ile ilgili herhangi bir ifadeye yer verilmemistir.

Tablo 3.79°da arastirmaya katilan tiiketicilerin diger etik sorunlarla ilgili bu
ifadelere katilimlarina gore dagilimi yer almaktadir. Buna gore, tanikli reklamlarla ilgili
etik sorunlardan birini ifade eden, “Reklami yapilan {iriin ya da hizmetle ilgisi olmayan
tinlii kisiler kullanilmaktadir” ifadesine %86,8’inin, kadinlar1 olumsuz yonde etkileyen
televizyon reklamlariyla ilgili ifadeler olan, “Kadinlar ¢ocuksu ve algilama seviyesi
diisiik olarak gosterilmektedir” ifadesine %66, 1 inin, “Kadinlar, kusursuz goériiniimdeki
modeller kullanilarak, “dogru” goriinlimde olmayi basarmak i¢in, o modeller gibi
goriinmeyecekleri halde, pahali iirlinler satin almaya tesvik edilmektedir” ifadesine
%86,5’inin, “Kadinlarin yalnizca gen¢ ve kusursuz bir goriiniime sahip olduklar
takdirde kendilerini iyi hissedeceklerinin vurgulanmasi, kadinlart psikolojik ac¢idan
olumsuz yonde -etkilemektedir” ifadesine %82,7’sinin, yaslilart olumsuz yonde
etkileyen televizyon reklamlariyla ilgili bir ifade olan “Yashlar aciz, bilgisiz ve saskin
insanlar olarak gosterilmektedir” ifadesine %62,6’sinin, televizyonda yapilan gizli
reklamlarla ilgili bir ifade olan “Televizyon programlart igerisinde, oyuncularin
kullandiklar1 bazi iiriinlerin ambalajlar1 ve marka isimleri gosterilerek gizli reklam
yapilmaktadir. Bu da haksiz rekabete neden olmaktadir” ifadesine %72,5’inin, ¢cagrisim
iceren televizyon reklamlariyla ilgili bir ifade olan, “Reklam mesajlarinda yanlis
cagrisimlar kullanilarak tiiketiciler yanls ydnlendirilmektedir. Ornegin, tiiketicilerin
reklam1 yapilan parfiimii satin alarak aski yakalayacaklarina inandirilmalart gibi”
ifadesine %75,8’inin ve materyalizme 6zendiren televizyon reklamlariyla ilgili bir ifade
olan, “Reklamlarda verilen mesajlar tiiketicileri ‘gdsteris amagli satin almaya’ tesvik

etmektedir” ifadesine %83,8’inin katildiklar1 gortiilmektedir.
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Tablo 3.79: Tiiketicilerin Televizyon Reklamlarinda Karsilastiklar1 Diger

Etik Sorunlarla Ilgili ifadelere Katihmlarina Gore Dagilimi

Televizyon Reklamlarinda
Karsilasilan Diger Etik
Sorunlar

Kesinlikle
Katillyorum

Katillyorum

Ne

Katillyorum

Ne

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

n

%

n

%

N

%

n

%

n

%

Reklami yapilan {irlin ya da
hizmetle ilgisi olmayan {inlii
kisiler kullanilmaktadir.

229

63,1

86

23,7

21

5,8

20

5,5

7

1,9

Kadinlar ¢ocuksu ve
algilama seviyesi diisiik
olarak gosterilmektedir.

127

35

113

31,1

47

12,9

26

7.2

50

13,8

Kadinlar, kusursuz
goriiniimdeki modeller
kullanilarak, “dogru”
goriiniimde olmay1
basarmak i¢in, o modeller
gibi goriinmeyecekleri
halde, pahali iiriinler satin
almaya tegvik edilmektedir.

227

62,5

87

24

22

6,1

16

4.4

11

Kadmlarin yalnizca geng ve
kusursuz bir goriiniime
sahip olduklar1 takdirde
kendilerini iyi
hissedeceklerinin
vurgulanmast, kadnlar
psikolojik agidan olumsuz
yonde etkilemektedir.

188

51,8

112

30,9

31

8,5

15

4,1

17

4,7

Yaglilar aciz, bilgisiz ve
sagkin insanlar olarak
gosterilmektedir.

104

28,7

123

33,9

41

11,3

49

13,5

46

12,7

Televizyon programlari
igerisinde, oyuncularin
kullandiklar1 baz {iriinlerin
ambalajlar1 ve marka
isimleri gosterilerek gizli
reklam yapilmaktadir. Bu da
haksiz rekabete neden
olmaktadir.

136

37,5

127

35

49

13,5

29

22

6,1

Reklam mesajlarinda yanlis
cagrisimlar kullanilarak
tiiketiciler yanls
yonlendirilmektedir.
Ornegin, tiiketicilerin
reklami yapilan parfiimii
satin alarak ask1
yakalayacaklarina
inandirilmalan gibi.

167

46

108

29,8

25

6,9

34

9,4

29

Reklamlarda verilen
mesajlar tiiketicileri
“gosteris amacli satin
almaya” tesvik etmektedir.

177

48,8

127

35

34

9.4

10

2,8

15

4,1
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Aragtirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyetlerine gore televizyon reklamlarinda
karsilastiklar1 diger etik sorunlarla ilgili ifadelere katilim oranlar1 Tablo 3.80’de yer
almaktadir. Bu tabloya gore, kadin ve erkek tiiketicilerin ifadelere “kesinlikle
katiliyorum” seklindeki yanitlar ele alinacaktir.

Tablo 3.80 incelendiginde, tanikli reklamlarla ilgili etik sorunlardan birini ifade
eden, “Reklami yapilan iirin ya da hizmetle ilgisi olmayan iinlii kisiler
kullanilmaktadir” ifadesine kadinlarin %61,9’unun, erkeklerin %64,6’sinin, kadinlari
olumsuz yonde etkileyen televizyon reklamlartyla ilgili ifadeler olan, “Kadinlar cocuksu
ve algilama seviyesi diisiik olarak gosterilmektedir” ifadesine kadinlarin %44,6’sinin,
erkeklerin %23 {iniin, “Kadinlar, kusursuz goriiniimdeki modeller kullanilarak, “dogru”
goriinlimde olmay1 basarmak icin, o modeller gibi goériinmeyecekleri halde, pahali
tiriinler satin almaya tegvik edilmektedir” ifadesine kadinlarin %63,9’unun, erkeklerin
%60,9’unun, “Kadinlarin yalnizca geng ve kusursuz bir goriinlime sahip olduklari
takdirde kendilerini iyi hissedeceklerinin vurgulanmasi, kadinlari psikolojik agidan
olumsuz yonde etkilemektedir” ifadesine kadmlarin 9%55,9’unun, erkeklerin
%46,6’smin, yaslilar1 olumsuz yonde etkileyen televizyon reklamlariyla ilgili bir ifade
olan “Yaslilar aciz, bilgisiz ve saskin insanlar olarak gdsterilmektedir” ifadesine
kadinlarin %31,2’sinin, erkeklerin %25,5’inin, televizyonda yapilan gizli reklamlarla
ilgili bir ifade olan “Televizyon programlari igerisinde, oyuncularin kullandiklart bazi
tirtinlerin ambalajlar1 ve marka isimleri gosterilerek gizli reklam yapilmaktadir. Bu da
haksiz rekabete neden olmaktadir” ifadesine kadinlarin %38,6’siin, erkeklerin
%36’s1n1n, cagrisim igeren televizyon reklamlariyla ilgili bir ifade olan, “Reklam
mesajlarinda yanlis c¢agrisimlar kullanilarak tiiketiciler yanlis ydnlendirilmektedir.
Ornegin, tiiketicilerin reklami yapilan parfiimii satin alarak aski yakalayacaklarina
inandirilmalart  gibi” ifadesine kadinlarin %45’inin, erkeklerin %47,2’sinin ve
materyalizme 6zendiren televizyon reklamlariyla ilgili bir ifade olan, “Reklamlarda
verilen mesajlar tiiketicileri ‘gdsteris amagli satin almaya’ tesvik etmektedir” ifadesine

kadinlarin %49,5’inin, erkeklerin %47,8’inin kesinlikle katildiklar1 goriilmektedir.
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Etik Sorunlarla Tlgili

Televizyon Reklamlarinda Karsilasilan Cinsiyet
Diger Etik Sorunlar Kadin Erkek
n % n %
Reklami yapilan {irlin ya da hizmetle ilgisi Kesinlikle Katiliyorum 125 61,9 104 64,6
olmayan iinlii kisiler kullanilmaktadir Katiliyorum 49 24,3 37 23
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 10 5 11 6,8
Katilmiyorum 15 7,4 5 3,1
Kesinlikle Katilmiyorum 3 1,5 4 2,5
TOPLAM 202 100 161 100
Kadmlar ¢ocuksu ve algilama seviyesi Kesinlikle Katiliyorum 90 44,6 37 23
diisiik olarak gosterilmektedir Katiliyorum 61 30,2 52 32,3
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 20 9,9 27 16,8
Katilmiyorum 11 5,4 15 93
Kesinlikle Katilmiyorum 20 9.9 30 18,6
TOPLAM 202 100 161 100
Kadinlar, kusursuz goriiniimdeki modeller Kesinlikle Katiliyorum 129 63,9 98 60,9
kullanilarak, “dogru” goriinimde olmay1 Katiliyorum 53 26,2 34 21,1
bagarmak i¢in, o modeller gibi Ne Katiltyorum Ne Katilmiyorum 7 3,5 15 9,3
goriinmeyecekleri halde, pahali iiriinler Katilmiyorum 9 45 7 43
satin almaya tegvik edilmektedir. Kesinlikle Katilmiyorum 4 2 7 43
TOPLAM 202 100 161 100
Kadinlarin yalnizca geng ve kusursuz bir Kesinlikle Katiliyorum 113 55,9 75 46,6
goriinlime sahip olduklari takdirde Katiliyorum 53 26,2 59 36,6
kendilerini iyi hissedeceklerinin Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 18 8,9 13 8,1
vurgulanmasi, kadinlari psikolojik agidan Katilmiyorum 8 4 7 43
olumsuz yonde etkilemektedir. Kesinlikle Katilmiyorum 10 5 7 4,3
TOPLAM 202 100 161 100
Yaslilar aciz, bilgisiz ve saskin insanlar Kesinlikle Katiliyorum 63 31,2 41 25,5
olarak gosterilmektedir Katiliyorum 77 38,1 46 28,6
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 18 8,9 23 14,3
Katilmiyorum 21 10,4 28 17,4
Kesinlikle Katilmiyorum 23 11,4 23 14,3
TOPLAM 202 100 161 100
Televizyon programlart igerisinde, Kesinlikle Katiliyorum 78 38,6 58 36
oyuncularn kullandiklar baz: iiriinlerin Katiliyorum 71 35,1 56 34,8
ambalajlar1 ve marka isimleri gosterilerek Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 28 13,9 21 13
gizli reklam yapilmaktadir. Bu da haksiz Katilmiyorum 14 6,9 15 9.3
rekabete neden olmaktadir Kesinlikle Katilmiyorum 11 5,4 11 6,8
TOPLAM 202 100 161 100
Reklam mesajlarinda yanlis ¢agrigimlar Kesinlikle Katiliyorum 91 45 76 47,2
kullanilarak tiiketiciler yanlis Katiliyorum 58 28,7 50 31,1
yonlendirilmektedir. Ornegin, tiiketicilerin Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 14 6,9 11 6,8
reklami yapilan parfiimii satin alarak aski Katilmiyorum 16 7.9 18 11,2
yakalayacaklarina inandirilmalari gibi. Kesinlikle Katilmiyorum 23 11,4 6 3,7
TOPLAM 202 100 161 100
Reklamlarda verilen mesajlar tiiketicileri Kesinlikle Katiliyorum 100 49,5 77 47,8
“gOsteris amagli satin almaya” tesvik Katiliyorum 67 33,2 60 373
etmektedir. Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 18 8,9 16 9,9
Katilmiyorum 6 3 4 2,5
Kesinlikle Katilmiyorum 11 5,4 4 2,5
TOPLAM 202 100 161 100
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Aragtirmaya katilan tliketicilerin yas gruplarina gore televizyon reklamlarinda
karsilastiklar1 diger etik sorunlarla ilgili ifadelere katilim oranlar1 Tablo 3.81’de yer
almaktadir. Bu tabloya gore, gruplarin ifadelere, “kesinlikle katiliyorum” seklindeki
yanitlar1 ele alinacak ve gruplar icerisinde bu sekildeki katilimi en yiiksek olan grubun
oranina yer verilecektir.

Tablo 3.81°e gore, tanikli reklamlarla ilgili etik sorunlardan birini ifade eden,
“Reklam1 yapilan {iriin ya da hizmetle ilgisi olmayan iinli kisiler kullanilmaktadir”
ifadesine kesinlikle katilanlarin igerisinde en yliksek oran %70,5 ile 45-54 yas
grubundaki tiiketicilere aittir. Kadinlart olumsuz yonde etkileyen televizyon
reklamlariyla ilgili ifadeler olan, “Kadinlar ¢ocuksu ve algilama seviyesi diisiik olarak
gosterilmektedir” ifadesine 45-54 yas grubundaki tiiketicilerin %45,5’1, “Kadinlar,
kusursuz goriinlimdeki modeller kullanilarak, “dogru” goriiniimde olmayi basarmak
icin, o modeller gibi goriinmeyecekleri halde, pahali {iriinler satin almaya tesvik
edilmektedir” ifadesine 15-29 yas grubundaki tiiketicilerin %66,7’s1, “Kadinlarin
yalnizca gen¢ ve kusursuz bir goriinlime sahip olduklar1 takdirde kendilerini iyi
hissedeceklerinin  vurgulanmasi, kadinlar1 psikolojik acidan olumsuz ydnde
etkilemektedir” ifadesine 55 yas ve iistii yas grubundaki tiiketicilerin %57,1’1 kesinlikle
katilmistir. Yaslilar1 olumsuz yonde etkileyen televizyon reklamlariyla ilgili bir ifade
olan “Yaglhlar aciz, bilgisiz ve saskin insanlar olarak gosterilmektedir” ifadesine 55 yas
ve Ustll yas grubundaki tiiketicilerin %42,9’u, televizyonda yapilan gizli reklamlarla
ilgili bir ifade olan “Televizyon programlari igerisinde, oyuncularin kullandiklar1 bazi
tirlinlerin ambalajlar1 ve marka isimleri gosterilerek gizli reklam yapilmaktadir. Bu da
haksiz rekabete neden olmaktadir” ifadesine yine 55 yas ve iistii yas grubundaki
tiketicilerin %42,9’u, cagrisim iceren televizyon reklamlartyla ilgili bir ifade olan,
“Reklam  mesajlarinda  yanlis  cagrisimlar  kullanilarak  tiiketiciler  yanlig
yonlendirilmektedir. Ornegin, tiiketicilerin reklami yapilan parfiimii satin alarak aski
yakalayacaklarina inandirilmalar1 gibi” ifadesine 30-44 yas grubundaki tiiketicilerin
%354,1°’1 ve materyalizme Ozendiren televizyon reklamlariyla ilgili bir ifade olan,
“Reklamlarda verilen mesajlar tiiketicileri ‘gosteris amagli satin almaya’ tesvik
etmektedir” ifadesine 45-54 yas grubundaki tiiketicilerin %52,3’ii kesinlikle
katildiklarini belirtmistir.



Tablo 3.81:Tiiketicilerin Yaslari ile Diger Etik Sorunlarla Ilgili ifadelere Katiimlar1 Arasindaki Capraz Tablo

Yas
Televizyon Reklamlarinda Karsilasilan Diger Etik Sorunlar 15-29 Yas 30-44 Yas 45-54 Yas 55 Yas ve Ustii
n % n % n % n %
Reklami yapilan {iriin ya da hizmetle ilgisi Kesinlikle Katiliyorum 93 59,6 89 65,9 31 70,5 16 57,1
olmayan {inlii kisiler kullanilmaktadir Katiliyorum 38 244 34 25,2 8 18,2 6 214
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 10 6,4 6 4.4 2 4.5 3 10,7
Katilmiyorum 12 7,7 4 3 3 6,8 1 3,6
Kesinlikle Katilmiyorum 3 1,9 2 1,5 0 0 2 7,1
TOPLAM 156 100 135 100 44 100 28 100
Kadinlar ¢ocuksu ve algilama seviyesi diigiik Kesinlikle Katiliyorum 44 28,2 51 37,8 20 45,5 12 42,9
olarak gosterilmektedir Katiliyorum 40 25,6 46 34,1 18 40,9 9 32,1
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 29 18,6 11 8,1 3 6,8 4 14,3
Katilmiyorum 12 7,7 10 7,4 3 6,8 1 3,6
Kesinlikle Katilmiyorum 31 19,9 17 12,6 0 0 2 7,1
TOPLAM 156 100 135 100 44 100 28 100
Kadinlar, kusursuz goriiniimdeki modeller Kesinlikle Katiliyorum 104 66,7 78 57,8 29 65,9 16 57,1
kullamlarak, “dogru” goriiniimde olmay1 basarmak | Katiliyorum 30 19,2 40 29,6 10 22,7 7 25
icin, o modeller gibi gériinmeyecekleri halde, Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 10 6,4 7 52 4 9,1 1 3,6
pahali tirlinler satin almaya tesvik edilmektedir. Katilmiyorum 9 5,8 4 3 1 2,3 2 7,1
Kesinlikle Katilmiyorum 3 1,9 6 4.4 0 0 2 7,1
TOPLAM 156 100 135 100 44 100 28 100
Kadmlarin yalnizca geng ve kusursuz bir Kesinlikle Katiliyorum 80 51,3 67 49,6 25 56,8 16 57,1
goriiniime sahip olduklan takdirde kendilerini iyi Katiltyorum 47 30,1 40 29,6 16 36,4 9 32,1
hissedeceklerinin vurgulanmasi, kadinlar Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 16 10,3 12 8,9 2 4.5 1 3,6
psikolojik agidan olumsuz yonde etkilemektedir. | Katilmiyorum 7 4,5 6 44 0 0 2 7,1
Kesinlikle Katilmiyorum 6 3,8 10 7,4 1 2,3 0 0
TOPLAM 156 100 135 100 44 100 28 100

143



Yagslilar aciz, bilgisiz ve sagkin insanlar olarak Kesinlikle Katiliyorum 35 22,4 39 28,9 18 40,9 12 42,9
gﬁsterilmektedir Katiliyorum 45 28,8 51 37,8 19 432 8 28,6
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 23 14,7 13 9,6 2 4.5 3 10,7
Katilmiyorum 27 17,3 16 11,9 4 9,1 2 7,1
Kesinlikle Katilmiyorum 26 16,7 16 11,9 1 2,3 3 10,7
TOPLAM 156 100 135 100 44 100 28 100
Televizyon programlari igerisinde, oyuncularin kullandiklar1 | Kesinlikle Katiliyorum 57 36,5 51 37,8 16 36,4 12 42,9
bazi {iriinlerin ambalajlar1 ve marka isimleri gosterilerek gizli | Katiliyorum 54 34,6 47 34,8 16 36,4 10 35,7
reklam yapilmaktadir. Bu da haksiz rekabete neden Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 20 12,8 15 11,1 9 20,5 5 17,9
olmaktadir Katilmiyorum 14 9 13 9,6 2 4.5 0 0
Kesinlikle Katilmiyorum 11 7,1 9 6,7 1 2,3 1 3,6
TOPLAM 156 100 135 100 44 100 28 100
Reklam mesajlarinda yanlis ¢agrisimlar kullanilarak Kesinlikle Katiliyorum 58 37,2 73 54,1 23 52,3 13 46,4
tiiketiciler yanhs yonlendirilmektedir. Ornegin, tiiketicilerin | Katiliyorum 50 32,1 34 25,2 17 38,6 7 25
reklami yapilan parfiimii satin alarak aski yakalayacaklarma | Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 15 9,6 8 59 0 0 2 7,1
inandirilmalar: gibi. Katilmiyorum 19 12,2 9 6,7 3 6,8 3 10,7
Kesinlikle Katilmiyorum 14 9 11 8,1 1 2,3 3 10,7
TOPLAM 156 100 135 100 44 100 28 100
Reklamlarda verilen mesajlar tiiketicileri “gosteris amagh Kesinlikle Katiliyorum 75 48,1 66 48,9 23 52,3 13 46,4
satin almaya” tesvik etmektedir. Katiliyorum 52 33,3 52 38,5 15 34,1 8 28,6
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 20 12,8 8 5,9 4 9,1 2 7,1
Katilmiyorum 3 1,9 5 3,7 0 0 2 7,1
Kesinlikle Katilmiyorum 6 3,8 4 3 2 4.5 3 10,7
TOPLAM 156 100 135 100 44 100 28 100

LTE
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Aragtirmaya katilan tiiketicilerin egitim diizeylerine gore televizyon
reklamlarinda karsilastiklar1 diger etik sorunlarla ilgili ifadelere katilim oranlar1 Tablo
3.82°de yer almaktadir. Bu tabloya gore, gruplarin ifadelere, “kesinlikle katiliyorum”
seklindeki yanitlar1 ele alinacak ve gruplar igerisinde bu sekildeki katilimi en yiiksek
olan grubun oranina yer verilecektir.

Tablo 3.82°de goriilecegi gibi, tanikli reklamlarla ilgili etik sorunlardan birini
ifade eden, “Reklami yapilan {iriin ya da hizmetle ilgisi olmayan iinli kisiler
kullanilmaktadir” ifadesine en yiiksek oran olan %75 ile ilkokul mezunu tiiketiciler
kesinlikle katildiklarini belirtmistir. Kadinlart olumsuz yonde etkileyen televizyon
reklamlariyla ilgili ifadeler olan, “Kadinlar ¢ocuksu ve algilama seviyesi diisiik olarak
gosterilmektedir” ifadesine ilkokul mezunu tiiketicilerin %66,7’si, “Kadinlar, kusursuz
goriinimdeki modeller kullanilarak, “dogru” goriinlimde olmayr basarmak igin, o
modeller gibi goriinmeyecekleri halde, pahali iirlinler satin almaya tesvik edilmektedir”
ifadesine ilkokul mezunu tiiketicilerle yiiksek lisans/doktora mezunu tiiketiciler %66,7
ile ayn1 oranda, “Kadinlarin yalnizca gen¢ ve kusursuz bir goriiniime sahip olduklari
takdirde kendilerini iyi hissedeceklerinin vurgulanmasi, kadinlart psikolojik ac¢idan
olumsuz yonde etkilemektedir” ifadesine ilkokul mezunu tiiketicilerin %58,3’1
kesinlikle katilmistir. Yashilar1 olumsuz yonde etkileyen televizyon reklamlariyla ilgili
bir ifade olan “Yashlar aciz, bilgisiz ve saskin insanlar olarak gosterilmektedir”
ifadesine ortaokul mezunu tiiketicilerin %42,9’u, televizyonda yapilan gizli reklamlarla
ilgili bir ifade olan “Televizyon programlari igerisinde, oyuncularin kullandiklar1 bazi
tirlinlerin ambalajlar1 ve marka isimleri gosterilerek gizli reklam yapilmaktadir. Bu da
haksiz rekabete neden olmaktadir” ifadesine lise mezunu tiiketicilerin %41,8’1, cagrisim
iceren televizyon reklamlartyla ilgili bir ifade olan, “Reklam mesajlarinda yanlis
cagrigimlar kullamlarak tiiketiciler yanlis ydnlendirilmektedir. Ornegin, tiiketicilerin
reklam1 yapilan parfiimii satin alarak aski yakalayacaklarina inandirilmalar gibi”
ifadesine ilkokul mezunu tiiketicilerin %58,3’i ve materyalizme 6zendiren televizyon
reklamlartyla ilgili bir ifade olan, “Reklamlarda verilen mesajlar tiiketicileri ‘g0steris
amagl satin almaya’ tesvik etmektedir” ifadesine lise mezunu ve {iniversite mezunu

tilketiciler %52,4 ile ayn1 oranda kesinlikle katildiklarini ifade etmistir.



Tablo 3.82:Tiiketicilerin Egitim Diizeyleri ile Diger Etik Sorunlarla Tlgili ifadelere Katiimlar1 Arasindaki Capraz Tablo

Egitim Diizeyi
Televizyon Reklamlarinda Karsilasilan Diger Etik Sorunlar Yiiksek
Lisans/
ilkokul Ortaokul Lise Universite Doktora
n % n % n % n % n %
Reklami yapilan iiriin ya da hizmetle Kesinlikle Katiliyorum 9 75 15 71,4 101 59,4 84 63,2 20 74,1
ilgisi olmayan {inlii kisiler Katiliyorum 0 0 3 14,3 41 24,1 35 26,3 7 25,9
kullanilmaktadir Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 1 8,3 2 9,5 13 7,6 5 3,8 0 0
Katilmiyorum 2 16,7 0 0 10 5,9 8 6 0 0
Kesinlikle Katilmiyorum 0 0 1 4,8 5 2,9 0,8 0 0
TOPLAM 12 100 21 100 170 100 133 100 27 100
Kadinlar ¢ocuksu ve algilama seviyesi Kesinlikle Katiliyorum 8 66,7 6 28,6 54 31,8 51 38,3 8 29,6
diisiik olarak gosterilmektedir Katiliyorum 2 16,7 6 28,6 52 30,6 42 31,6 11 40,7
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 2 16,7 4 19 21 12,4 19 14,3 1 3,7
Katilmiyorum 0 0 3 14,3 9 53 10 7,5 4 14,8
Kesinlikle Katilmiyorum 0 0 2 9,5 34 20 11 8,3 3 11,1
TOPLAM 12 100 21 100 170 100 133 100 27 100
Kadinlar, kusursuz goriinimdeki Kesinlikle Katiliyorum 8 66,7 7 333 112 65,9 82 61,7 18 66,7
modeller kullanilarak, “dogru” Katiliyorum 3 25 9 42,9 35 20,6 34 25,6 6 22,2
goriiniimde olmay1 bagarmak igin, o Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 1 8,3 2 9,5 8 4,7 8 6 3 11,1
modeller gibi goriinmeyecekleri halde, Katilmiyorum 0 0 1 4,8 10 5,9 5 3,8 0 0
pahali iiriinler satin almaya tegvik Kesinlikle Katilmiyorum 0 0 2 9,5 5 2,9 4 3 0 0
edilmektedir. TOPLAM 12 100 21 100 170 100 133 100 27 100
Kadmlarin yalnizca geng ve kusursuz bir | Kesinlikle Katiliyorum 7 58,3 11 52,4 97 57,1 61 45,9 12 44.4
goriiniime sahip olduklar: takdirde Katiliyorum 4 33,3 6 28,6 42 24,7 49 36,8 11 40,7
kendilerini iyi hissedeceklerinin Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 1 8,3 0 0 15 8.8 12 9 3 11,1
vurgulanmasi, kadinlar1 psikolojik Katilmiyorum 0 0 2 9,5 7 4,1 5 4,5 0 0
acidan olumsuz yonde etkilemektedir. Kesinlikle Katilmiyorum 0 0 2 9,5 9 5.3 5 3.8 1 3,7
TOPLAM 12 100 21 100 170 100 133 100 27 100
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Yaslilar aciz, bilgisiz ve saskin insanlar Kesinlikle Katiliyorum 5 41,7 9 42,9 50 29,4 36 27,1 4 14,8
olarak gosterilmektedir Katiliyorum 7 58,3 4 19 58 34,1 41 30,8 13 48,1
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 0 0 3 14,3 14 8,2 18 13,5 6 22,2
Katilmiyorum 0 0 3 14,3 23 13,5 20 15 3 11,1
Kesinlikle Katilmiyorum 0 0 2 9,5 25 14,7 18 13,5 1 3,7
TOPLAM 12 100 21 100 170 100 133 100 27 100
Televizyon programlari igerisinde, Kesinlikle Katiliyorum 4 33,3 8 38,1 71 41,8 47 35,3 6 22,2
oyuncularin kullandiklari baz1 iirinlerin Katiliyorum 5 41,7 6 28,6 59 34,7 46 34,6 11 40,7
ambalajlar1 ve marka isimleri Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 3 25 4 19 17 10 20 15 5 18,5
gosterilerek gizli reklam yapilmaktadir. Katilmiyorum 0 0 3 14,3 10 5,9 13 9,8 3 11,1
Bu da haksiz rekabete neden olmaktadir | Kesinlikle Katilmiyorum 0 0 0 0 13 7,6 7 5.3 2 7.4
TOPLAM 12 100 21 100 170 100 133 100 27 100
Reklam mesajlarinda yanlis ¢agrigimlar Kesinlikle Katiliyorum 7 58,3 10 47,6 81 47,6 57 42,9 12 44.4
kullanilarak tiiketiciler yanlis Katiliyorum 1 8,3 6 28,6 50 29,4 42 31,6 9 333
yonlendirilmektedir. Ornegin, Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 3 25 1 4,8 11 6,5 9 6,8 1 3,7
tiiketicilerin reklami1 yapilan parfiimii Katilmiyorum 0 0 1 48 13 7,6 17 12,8 3 11,1
satin alarak agki yakalayacaklarina Kesinlikle Katilmiyorum 1 8,3 3 14,3 15 8.8 8 6 2 7.4
inandirilmalari gibi. TOPLAM 12 100 21 100 170 100 133 100 27 100
Reklamlarda verilen mesajlar tiiketicileri | Kesinlikle Katiliyorum 5 41,7 11 52,4 89 52,4 59 444 13 48,1
“gOsteris amagli satin almaya” tesvik Katiliyorum 2 16,7 5 23,8 57 33,5 54 40,6 9 333
etmektedir. Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 4 33,3 1 4.8 15 8,8 10 7,5 4 14,8
Katilmiyorum 0 0 1 4,8 2 1,2 7 53 0 0
Kesinlikle Katilmiyorum 1 83 3 14,3 7 4,1 3 2,3 1 3,7
TOPLAM 12 100 21 100 170 100 133 100 27 100
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Aragtirmaya katilan tiiketicilerin mesleklerine gore televizyon reklamlarinda
karsilastiklar1 diger etik sorunlarla ilgili ifadelere katilim oranlar1 Tablo 3.83’de yer
almaktadir. Bu tabloya gore, gruplarin ifadelere, “kesinlikle katiliyorum” seklindeki
yanitlar1 ele alinacak ve gruplar icerisinde bu sekildeki katilimi en yiiksek olan grubun
oranina yer verilecektir.

Tablo 3.83’e¢ gore, tanikli reklamlarla ilgili etik sorunlardan birini ifade eden,
“Reklam1 yapilan {iriin ya da hizmetle ilgisi olmayan iinli kisiler kullanilmaktadir”
ifadesine kesinlikle katilanlarin igerisinde en yiiksek oran %84,2 ile ev hanimu tiiketici
grubundakilere aittir. Kadinlar1 olumsuz yonde etkileyen televizyon reklamlariyla ilgili
ifadeler olan, “Kadinlar ¢ocuksu ve algilama seviyesi diisiik olarak gosterilmektedir”
ifadesine emekli tiiketici grubundakilerin %50’si, “Kadinlar, kusursuz goriiniimdeki
modeller kullanilarak, “dogru” goriinlimde olmay1 basarmak icin, o modeller gibi
goriinmeyecekleri halde, pahali iirlinler satin almaya tesvik edilmektedir” ifadesine
ogrenci tiiketici grubundakilerin %70,9’u, “Kadinlarin yalnizca gen¢ ve kusursuz bir
goriinlime sahip olduklar1 takdirde kendilerini iyi hissedeceklerinin vurgulanmast,
kadinlar1 psikolojik acidan olumsuz yoOnde etkilemektedir” ifadesine yine Ogrenci
tikketici grubundakilerin  %65,1°1 kesinlikle katilmistir. Yaslilart olumsuz yonde
etkileyen televizyon reklamlariyla ilgili bir ifade olan “Yashlar aciz, bilgisiz ve saskin
insanlar olarak gosterilmektedir” ifadesine is¢i tiiketici grubundakilerin %57,7’si,
televizyonda yapilan gizli reklamlarla ilgili bir ifade olan “Televizyon programlari
icerisinde, oyuncularin kullandiklar1 bazi {irlinlerin ambalajlar1 ve marka isimleri
gosterilerek gizli reklam yapilmaktadir. Bu da haksiz rekabete neden olmaktadir”
ifadesine ev hanimu tiiketici grubundakilerin %352,6’s1, cagrisim iceren televizyon
reklamlartyla ilgili bir ifade olan, “Reklam mesajlarinda yanlis ¢agrisimlar kullanilarak
tiikketiciler yanlis yonlendirilmektedir. Ornegin, tiiketicilerin reklami yapilan parfiimii
satin alarak agki yakalayacaklarima inandirilmalari gibi” ifadesine yine ev hanimi
tiiketici grubundakilerin %52,6’s1 ve materyalizme 6zendiren televizyon reklamlariyla
ilgili bir ifade olan, “Reklamlarda verilen mesajlar tiiketicileri ‘gosteris amagli satin
almaya’ tesvik etmektedir” ifadesine 6grenci tiikketici grubundakilerin %58,1°1 kesinlikle

katildiklarini belirtmistir.



Tablo 3.83: Tiiketicilerin Meslekleri ile Diger Etik Sorunlarla Tlgili ifadelere Katihmlar1 Arasindaki Capraz Tablo

Meslek
Televizyon Reklamlarinda Karsilasilan Diger Etik Sorunlar Serbest Devlet Ozel
Calismiyor Meslek Memuru Isci Sektor Ev Hanim Emekli Ogrenci
n Y% n Y% n Y% n % n Y% n Y% n Y% n %

Reklami yapilan {iriin ya da Kesinlikle Katiliyorum 10 | 588 | 24 | 61,5 | 21 67,7 16 61,5 68 | 64,8 16 84,2 26 65 48 55,8
hizmetle ilgisi olmayan {inlii Katiliyorum 6 35,3 11 28,2 8 25,8 3 11,5 24 | 229 3 15,8 9 22,5 22 | 25,6
kisiler kullanilmaktadir Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum | 0 0 2 5,1 0 0 3 115 7 6,7 0 0 2 5 7 8,1

Katilmiyorum 1 5,9 1 2,6 2 6,5 2 7,7 4 3,8 0 0 2 5 8 9,3

Kesinlikle Katilmiyorum 0 0 1 2,6 0 0 2 7,7 2 1,9 0 0 1 2,5 1 1,2

TOPLAM 17 100 39 100 31 100 26 100 | 105 | 100 19 100 40 100 86 100
Kadinlar ¢ocuksu ve algilama Kesinlikle Katiliyorum 8 47,1 16 41 13 41,9 0 | 385 33 31,4 7 36,8 20 50 20 | 233
seviyesi diisiik olarak Katiliyorum 2 11,8 10 | 25,6 13 | 41,9 10 | 38,5 | 33 31,4 7 36,8 15 37,5 23 | 26,7
gosterilmektedir Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum | 0 0 4 1103 ] 4 |129] 2 77 | 13 [ 124] 3 158 | 2 5 19 | 22,1

Katilmiyorum 1 5,9 5 12,8 0 0 3 11,5 9 8,6 2 10,5 2 5 4 4,7

Kesinlikle Katilmiyorum 6 35,3 4 10,3 1 3,2 1 3,8 17 16,2 0 0 1 2,5 20 | 23,3

TOPLAM 17 100 39 100 31 100 26 100 | 105 100 19 100 40 100 86 100
Kadinlar, kusursuz goriiniimdeki Kesinlikle Katiliyorum 9 529 | 23 59 20 | 64,5 15 577 | 62 59 10 52,6 27 67,5 61 70,9
modeller kullanilarak, “dogru” Katiliyorum 6 35,3 10 | 25,6 10 | 32,3 6 23,1 26 | 24,8 6 31,6 9 22,5 14 16,3
goriiniimde olmay1 basarmak igin, | Ne Katilriyorum Ne Katilmryorum 0 0 2 5,1 0 0 2 7,7 9 8,6 1 5,3 2 5 6 7
o modeller gibi gériinmeyecekleri | Katilmiyorum 0 0 2 | 51 1 [32] 1 [38] 6 [57] 1 53 1 2,5 4 | 47
halde, pahali iiriinler satin almaya | Kesinlikle Katilmiyorum 2 ngl 2 |51 0 0 2 717 ] 2 1,9 1 53 1 2,5 1 1,2
tesvik edilmektedir. TOPLAM 17 ] 100 | 39 [ 100 | 31 [ 100 | 26 | 100 | 105 [ 100 [ 19 [ 100 [ 40 | 100 | 86 | 100
Kadinlarin yalnizca geng ve Kesinlikle Katiliyorum 9 52,9 17 | 43,6 15 | 48,4 13 50 48 | 45,7 7 36,8 23 57,5 56 | 65,1
kusursuz bir goriiniime sahip Katiliyorum 6 35,3 14 | 359 11 35,5 9 34,6 | 33 31,4 5 26,3 15 37,5 19 | 22,1
olduklari takdirde kendilerini iyi | Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum | 1 5,9 2 5,1 4 129 1 38 | 13 | 124 | 2 10,5 1 2,5 7 8,1
hissedeceklerinin vurgulanmasi, | Katilmiyorum 0 0 1 2,6 1 32 | 2 77 | 7 6,7 | 2 10,5 1 2,5 1 1,2
kadmnlar1 psikolojik agidan Kesinlikle Katilmiyorum 1 50 5 [128] 0 0 1 38 4 [ 38 ] 3 158 [ 0 0 3 | 35
olumsuz yoénde etkilemektedir. TOPLAM 17 100 39 100 31 100 26 100 | 105 | 100 19 100 40 100 86 100
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Yaslilar aciz, bilgisiz ve saskin Kesinlikle Katiliyorum 4 23,5 9 23,1 2 6,5 15 57,7 | 25 | 23,8 9 47,4 18 45 22 | 25,6
insanlar olarak gosterilmektedir Katiliyorum 9 52,9 15 | 38,5 17 | 54,8 7 26,9 | 32 | 30,5 3 15,8 13 32,5 27 | 314
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 0 0 5 12,8 5 16,1 2 7,7 15 14,3 4 21,1 2 5 8 9,3
Katilmiyorum 2 18] 4 [103] 5 [161] 2 77 | 17 162 2 105 | 4 10 13 | 15,1
Kesinlikle Katilmiyorum 2 11,8 6 15,4 2 6,5 0 0 16 15,2 1 5,3 3 7,5 16 18,6
TOPLAM 17 100 39 100 31 100 26 100 | 105 100 19 100 40 100 86 100
Televizyon programlari icerisinde, Kesinlikle Katiliyorum 3 17,6 5 12,8 9 29 12 | 46,2 | 41 39 10 52,6 17 425 39 | 453
oyuncularmn kullandiklar1 bazt Katiliyorum 10 58,8 19 | 48,7 15 48,4 5 19,2 35 33,3 6 31,6 16 40 21 244
tirtinlerin ambalajlar1 ve marka isimleri | Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 0 0 6 154 ] 5 16,1 4 154 | 14 | 133 | 2 10,5 5 12,5 13 | 151
gosterilerek gizli reklam Katilmiyorum 2 gl 4 J103] 1 321 3 s 11 J1o5] o 0 1 2,5 7 |81
yapilmaktadir. Bu da haksiz rekabete | Kesinlikle Katilmiyorum 2 [ngl 5 [128] 1 32 2 [ 77 ] 4 ]38 1 53 1 2,5 6 7
neden olmaktadir TOPLAM 17 [ 100 | 39 [ 100 | 31 [ 100 | 26 [ 100 | 105 [ 100 | 19 | 100 | 40 | 100 | 86 | 100
Reklam mesajlarinda yanlig Kesinlikle Katiliyorum 7 41,2 19 | 48,7 13 41,9 12 | 462 | 44 | 41,9 10 52,6 19 47,5 43 50
cagrisimlar kullanilarak tiiketiciler Katiliyorum 5 294 | 12 | 30,8 12 | 38,7 7 269 | 34 | 324 2 10,5 14 35 22 | 25,6
yanlig yonlendirilmektedir. Ornegin Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 2 11,8 3 7,7 2 6,5 3 11,5 6 5,7 1 53 1 2,5 7 8,1
tikketicilerin reklanu yapilan parfimii | Katilmiyorum 2 | 11,8] 3 77 | 2 6,5 2 771 9 8,6 1 53 4 10 11 | 128
satin alarak aski yakalayacaklarina Kesinlikle Katilmiyorum 1 59 | 2 5,1 2 6,5 2 77 | 12 [114] 5 [263 ] 2 5 3 3,5
inandirilmalar gibi. TOPLAM 17 {100 | 39 [ 100 | 31 [ 100 | 26 | 100 | 105 [ 100 | 19 | 100 | 40 | 100 | 86 [ 100
Reklamlarda verilen mesajlar Kesinlikle Katiliyorum 7 41,2 17 | 43,6 15 | 484 13 50 45 | 429 10 52,6 20 50 50 | 58,1
tiiketicileri “gdsteris amagl satin Katiliyorum 6 35,3 15 38,5 9 29 6 23,1 45 42,9 6 31,6 16 40 24 | 279
almaya” tesvik etmektedir. Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum | 3 [ 17,6 | 5 [ 128 | 4 | 129 ] 2 77 1 9 8,6 1 53 1 2,5 9 [105
Katilmiyorum 0 0 1 2,6 2 6,5 2 7,7 3 2,9 0 0 1 2,5 1 1,2
Kesinlikle Katilmiyorum 1 5,9 1 2,6 1 3,2 3 11,5 3 29 2 10,5 2 5 2 2.3
TOPLAM 17 100 39 100 31 100 26 100 105 100 19 100 40 100 86 100
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Aragtirmaya katilan tiiketicilerin gelir diizeylerine gore televizyon reklamlarinda
karsilastiklar1 diger etik sorunlarla ilgili ifadelere katilim oranlar1 Tablo 3.84’de yer
almaktadir. Bu tabloya gore, gruplarin ifadelere, “kesinlikle katiliyorum” seklindeki
yanitlar1 ele alinacak ve gruplar icerisinde bu sekildeki katilimi en yiiksek olan grubun
oranina yer verilecektir.

Tablo 3.84°de, tanikli reklamlarla ilgili etik sorunlardan birini ifade eden,
“Reklam1 yapilan {iriin ya da hizmetle ilgisi olmayan iinli kisiler kullanilmaktadir”
ifadesine hem 1.001-1.500TL gelir diizeyindeki hem de 1.501-2.000TL gelir
diizeyindeki tiiketicilerin en yiiksek oran olan %66,7 ile kesinlikle katildiklari
goriilmektedir. Kadinlar1 olumsuz yonde etkileyen televizyon reklamlariyla ilgili
ifadeler olan, “Kadinlar ¢ocuksu ve algilama seviyesi diisiik olarak gosterilmektedir”
ifadesine 1.501-2.000TL gelir diizeyindeki tiiketicilerin %40,5’1, “Kadinlar, kusursuz
goriinimdeki modeller kullanilarak, “dogru” goriinimde olmay1 basarmak igin, o
modeller gibi goriinmeyecekleri halde, pahali {irtinler satin almaya tesvik edilmektedir”
ifadesine 1.001-1.500TL gelir diizeyindeki tiiketicilerin %65,3°l, “Kadinlarin yalnizca
geng ve kusursuz bir goriiniime sahip olduklar takdirde kendilerini iyi hissedeceklerinin
vurgulanmasi, kadinlar1 psikolojik acgidan olumsuz yonde etkilemektedir” ifadesine
500TL’den az gelir diizeyine sahip tiiketicilerin %63°1 kesinlikle katilmistir. Yashlari
olumsuz yonde etkileyen televizyon reklamlariyla ilgili bir ifade olan “Yaslilar aciz,
bilgisiz ve saskin insanlar olarak gdsterilmektedir” ifadesine 500-1.000TL gelir
diizeyindeki tiiketicilerin %32,7’si, televizyonda yapilan gizli reklamlarla ilgili bir ifade
olan “Televizyon programlar1 icerisinde, oyuncularin kullandiklari bazi {irtinlerin
ambalajlar1 ve marka isimleri gosterilerek gizli reklam yapilmaktadir. Bu da haksiz
rekabete neden olmaktadir” ifadesine 2.001-2.500TL gelir diizeyindeki tiiketicilerin
%45,5’1, cagrisim iceren televizyon reklamlariyla ilgili bir ifade olan, “Reklam
mesajlarinda yanlis c¢agrisimlar kullanilarak tiiketiciler yanlis yonlendirilmektedir.
Ornegin, tiiketicilerin reklami yapilan parfiimii satin alarak aski yakalayacaklarina
inandirilmalar gibi” ifadesine 500-1.000TL gelir diizeyindeki tiiketicilerin %51,9’u ve
materyalizme Ozendiren televizyon reklamlartyla ilgili bir ifade olan, “Reklamlarda
verilen mesajlar tiiketicileri ‘gosteris amacli satin almaya’ tesvik etmektedir” ifadesine
1.001-1.500TL gelir diizeyindeki tiiketicilerin %58,7’si kesinlikle katildiklarini ifade

etmistir.



Tablo 3.84: Tiiketicilerin Gelir Diizeyleri ile Diger Etik Sorunlarla Tlgili Ifadelere Katihmlar1 Arasindaki Capraz Tablo

Gelir Diizeyi
Televizyon Reklamlarinda Karsilasilan Diger Etik Sorunlar igOTL den lgg(())’i‘L 11538’11:L 21038’11‘-L 22538’11‘-L Z'S?iIZ